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zeigt sich dieser Bias besonders
auch im Nachrichtenkonsum:
negative Schlagzeilen ziehen
mehr Aufmerksambkeit auf sich
als positive. Studien zeigen, dass
jedes zusitzliche negative Wort
in einer Uberschrift die Klickra-
te um 2 bis 3 Prozent erhdht.

Obwohl sie gegensétzlich wir-
ken, erginzen sich der Optimis-
mus-Bias und der Negativitdts-
Bias auf interessante Weise: Der
Negativitéts-Bias ist besonders
aktiv in Situationen, die direkt
mit Bedrohungen oder Fehlern
verbunden sind, wie Annas
Wahrnehmung der kritischen
Stirnfalte. Der Optimismus-Bias
tritt stirker bei der Bewertung
zukiinftiger Ergebnisse auf, was
erkldrt, warum Anna trotz des
kritischen Moments optimis-
tisch bleibt.

Zudem spielt die zeitliche Di-
mension eine wichtige Rolle.
Wihrend der Negativitdts-Bias
auf kurzfristige Reaktionen ab-
zielt (zum Beispiel die Wahr-
nehmung eines negativen Si-
gnals), fordert der Optimismus-
Bias langfristige positive Erwar-
tungen. Wahrend der Negativi-
tits-Bias uns also auf Gefahren
aufmerksam macht und uns
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schiitzt - entweder vor Raubtie-
ren oder anderen schlechten
Entscheidungen - sorgt der Op-
timismus-Bias dafiir, dass wir
motiviert bleiben, weiterma-
chen und neue Herausforde-
rungen annehmen.

In Annas Fall half ihr der Ne-
gativitits-Bias, potenzielle Feh-
ler wihrend des Gespriachs
wahrzunehmen und zum Bei-
spiel nicht weiter iiber Dinge zu
sprechen, die vom Personallei-
ter womdglich als unpassend
oder irrelevant wahrgenommen
wurden. Gleichzeitig half ihr der
Optimismus-Bias, sich auf die
positiven Aspekte zu konzen-
trieren und die Hoffnung auf
den Job zu bewahren.

Indem wir diese Mechanis-
men verstehen, konnen wir be-
wusster mit ihnen umgehen:
Wir kénnen negative Ereignisse
relativieren (das heif3t, wir ver-
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gebnisse auf.

WIKU 7

Der Optimismus-Bias tritt stérker bei der Bewertung zukunftiger Er-

suchen, die Bedeutung negati-
ver Erlebnisse abzuschwichen)
und realistische Erwartungen
an die Zukunft stellen. So
schaffen wir es, weder unsere
Motivation zu verlieren, noch
uns blaudugig in waghalsige
Abenteuer zu stiirzen.
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Wie tickt die Generation Z?

Der Personalmangel zieht sich quer
durch alle Branchen. Vor dem

Was sind die Ursachen fiir
den immer grofleren Andrang?
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Saisonstart schlagen nun auch viele
Touristiker Alarm. Doch was macht
einen attraktiven Arbeitgeber aus?

Gerade die Generation Z, meist definiert

iiber die Geburtenjahrgange 1995 bis

2010, unterscheidet sich von bisherigen

Generationen. Wichtig sind u.a.
Sicherheit, Familie und Freizeit. Die
Recherche in unserer digitalen
Wissensbibliothek ,VitalpInsights“ hat
einige spannende Antworten, was dies
fiir Arbeitgeber bedeutet, parat.

Was sind wichtige

Anforderungen an Arbeit

und Arbeitgeber?

Der Generation Z ist bewusst, dass
sich der Arbeitsmarkt aktuell vom
Arbeitgeber- zu einem
Arbeitnehmermarkt verandert hat.
Da die Babyboomer-Generation
zunehmend ausscheidet, herrscht
Fachkréaftemangel und der
Arbeitgeber ist am Ball. Dieser muss
Freude an der Arbeit aufzeigen,
individuelle Stiarken erkennen,
nutzen und férdern. Ebenso wichtig
sind Wertschédtzung, Partizipation
und regelméfiges Feedback.

Die Gen Z ist mit der digitalen Welt aufgewachsen und kennt
diese besser als jede andere Generation zuvor. Monotone Arbeit
schreckt sie ganz klar ab. Ob der Arbeitgeber angesehen ist,
kiimmert die Gen Z auch wenig. Wichtig ist hingegen, dass die
ausgeiibte Tatigkeit sinnstiftend ist. Ein sicherer Arbeitsplatz
und gutes Betriebsklima iiberzeugen. Statt vielen Dienstreisen
und Auslandseinsétzen ist die Nahe zur Heimat und geregelte
Arbeitszeiten ein Benefit. Denn so ist Job und Privatleben
vereinbar.

Welche Handlungsmoglichkeiten

gibt es?
Fest steht, dass der Tourismus auch wegen vieler Vorurteile unter
einem Imageproblem leidet. Junge Menschen miissen fiir die
Branche begeistert werden. Eine sachliche Aufklarung iiber die
Notwendigkeit fiir den Tourismus im Alpenraum ist der erste
Schritt. Oft stehen nur negative Beispiele, die polarisieren, im
Fokus. Die positiven Aspekte des Tourismus hingegen werden
kaum wahrgenommen und als selbstverstandlich betrachtet. Im
ndchsten Schritt muss man sich selbst als attraktiven Arbeitgeber
positionieren. Gute Arbeitsbedingungen, modernes Handeln und
neue Wege abseits der Norm einzuschlagen und auf nachhaltige
Mafinahmen zu setzen, {iberzeugen. Stichwort Work-Life-Balance:
Es muss nicht die Rede von weniger Arbeit fiir mehr Geld sein.
Gerade im Alpenraum haben wir doch die beste Werbung. Vor
der Arbeit auf den Berg, Mittagspause in der Natur oder nach der
Schicht modernste Infrastruktur nutzen - es ist
wohl fiir fast alle (jungen) Menschen etwas dabei.
Eine Grofistadt kann mit dieser Balance von
Arbeit und Freizeit wohl kaum mithalten. VITALPIN
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