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DAS LEBEN IN
DER ZUKUNFT

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Kindheits- und Jugendforscher haben herausgefunden, dass junge Menschen
bei ihren Zukunftsprognosen in erster Linie intuitiv geleitet sind. Ihre Ein-
schdtzungen, was die Zukunft bringt und wie sich die Welt verdndern wird,
basieren weniger auf harten Fakten als auf einem Bauchgefiihl. Vor diesem
Hintergrund ist es umso bemerkenswerter, dass sie mit ihren Prognosen zur
Zukunft meistens recht haben.

Das sollte uns dazu veranlassen, noch viel genauer auf die junge Generation
zu schauen. Sie ist wie ein Barometer, das uns wertvolle Hinweise darauf gibt,
wie wir unsere Zukunft gestalten kénnen. Wie junge Menschen ihr Leben
leben wollen, was ihnen wichtig ist und was nicht - Wirtschaft, Politik und
Gesellschaft sollten noch viel stdrker beherzigen, welches Bild die ,,Genera-
tion Future®“ von der Zukunft hat. Sie sind nicht nur unsere zukiinftigen Kun-
dinnen und Kunden, sondern auch unsere kiinftigen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. lhre Werte, ihr Konsumverhalten und ihre Erwartungen pragen
die Mdrkte und die Arbeitswelt von morgen.

Unsere Zukunftsstudie liber die ,,Generation Future®, die 16- bis 35-Jahrigen
in Deutschland, geht ins dritte Jahr. Und sie hat einmal mehr spannende Er-
kenntnisse zutage gefordert. Der Optimismus, der noch die Studien der bei-
den vergangenen Jahre prégte, ist teilweise verloren gegangen. Die ,,Genera-
tion Future“ ist in einer neuen Realitdt angekommen. Was das fir die Berei-
che Wohnen, Arbeiten, Reisen und Konsum bedeutet, stellen wir in unserer
neuen Zukunftsstudie 2026 vor. Wir haben uns bewusst fiir diese Bereiche
entschieden, da sie fiir unsere Unternehmensgruppe besonders wichtig sind:
Hier wirken wir mit unseren Unternehmensbereichen und kénnen auf diese
Weise direkten Einfluss nehmen auf das, was junge Menschen von einem
guten Leben morgen erwarten.

Dass sie grundsdtzlich noch immer davon liberzeugt sind, einen Weg zu finden,
ihren Alltag trotz aller Herausforderungen sinnvoll und fiir sich selbst erfiil-
lend zu gestalten, stimmt mich als Vertreter der ,,Generation Future® positiv.

M/— "é"
orian Sehorghuyber
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UBER DIESE STUDIE

Diese ausfiihrliche Studie folgt auf den Puls-Check 2025 und schlief3t
inhaltlich an die Zukunftsstudie 2024 an. Wie auch schon in den voraus-
gegangenen Studien, stellen die Ergebnisse ein Stimmungsbild dar und
zeigen, wie sich die Generation Future als Teil unserer Gesellschaft im
Lauf der letzten beiden Jahren entwickelt hat. Und wie sie sich in den
kommenden Jahren weiterentwickeln wird. Was beschaftigt junge Men-
schen von heute mit Blick auf morgen? Welche Wohnformen préferieren
die Generation Y und Z? Wie stellen sie sich ihren Arbeitsplatz vor? Von
welcher Bedeutung ist das Thema Konsum und worauf kommt es ihnen

beim Reisen an?

Methodik. Datenbasis fiir diese Stu-
die stellt eine nach Alter, Region und Ge-
schlecht représentative Befragung von
2000 in Deutschland lebenden Menschen
im Alter von 16 bis 35 Jahren dar. Die Be-
fragung wurde im Zeitraum vom 12. bis 20.
November 2025 vom Marktforschungsun-
ternehmen Kantar in Form von Online-In-
terviews durchgefiihrt.

Soziodemografie. Um Entwicklun-
gen zwischen den unterschiedlichen Alters-

gruppen herausarbeiten zu kénnen, wurde
die Stichprobe nach Alter unterteilt - in
vier Gruppen bzw. in die beiden Genera-
tionen Y (von 26 bis 35 Jahren) und Z (von
16 bis 25 Jahren).

Themenbereiche. Die Studie gliedert
sich in vier thematische Bereiche, die die
Einschitzung der Jugend von heute mit
Blick auf ihre Zukunft abfragen: Wohnen,
Arbeiten, Reisen und Konsum. Die in die-
sem Studienband abgebildeten Ergebnisse

stellen eine Auswahl dar. Die vollstindigen
Ergebnisse kdnnen im Internet unter
www.schoerghuber.group/studie eingese-
hen und heruntergeladen werden.
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WISSENSCHAFTLICHE
EXPERTISE

Wissenschaftlich begleitet wird die Zukunftsstudie der Schérghuber Grup-
pe von Prof. Dr. Klaus Hurrelmann. Mit seiner jahrzehntelangen Erfahrung
in der Kindheits- und Jugendforschung bringt der renommierte Wissen-
schaftler — wie schon in der Zukunftsstudie 2024 und im Puls-Check 2025 -
auch dieses Mal wieder wertvolle Impulse fiir die Erarbeitung des Frage-
bogens und die Bewertung der Ergebnisse mit ein.

Prof. Dr. Klaus Hurrelmann

Prof. Dr. Klaus Hurrelmann ist Senior Professor of Public Health
and Education an der Hertie School - University of Governance,
Berlin und einer der fithrenden deutschen Bildungsforscher.

Uber die vergangenen 40 Jahre hat der Verfasser zahlreicher
Lehrbiicher und Studien seinen wissenschaftlichen Fokus in der
Soziologie, Kindheits- und Jugendforschung auf junge Menschen
zwischen 15 und 30 Jahren gerichtet.

UBER DIE
SCHORGHUBER
GRUPPE

1954 gegriindet, ist die in Miinchen ansassige Schérghuber Gruppe in den
Geschiftsfeldern Development, Real Estate, Getrdnke, Hotel und Seafood
national und international erfolgreich tatig.

Alle Bereiche des in dritter Generation familiengefiihrten Unternehmens haben
eines gemein: Sie wollen mit ihrer T4tigkeit einen Beitrag leisten, die Lebensqualitit
der Menschen zu steigern - ob beim Arbeiten, beim Wohnen, beim Genuss oder beim
Reisen. Zur Schorghuber Gruppe gehoren die Bayerische Hausbau Development, die
Bayerische Hausbau Real Estate, die Paulaner Brauerei Gruppe, die Arabella Hospitality
und die chilenische Lachsproduktion Ventisqueros Productos del Mar. Alle Unter-
nehmensbereiche sind durch die gemeinsamen Werte Qualitit, Innovation und Nach-
haltigkeit miteinander verbunden, die rund 6.600 Mitarbeiter*innen fiir ihre Kund*in-
nen sowie Partner*innen téiglich erlebbar machen. www.schoerghuber.group
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ARBEITEN

Die beruflichen Erwartungen der 16- bis 35-Jahrigen zeichnen ein ambiva-
lentes, sehr zeittypisches Bild. Einerseits formulieren sie hohe Anspriiche
an die eigene berufliche Zukunft - andererseits zeigen sie die Bereitschaft,
sich in der Realitdt pragmatisch zu arrangieren. Unverzichtbar: Moderne

Technik am Arbeitsplatz, KI-Kompetenz und Gesundheit.

Arbeit soll Spafl machen. Die mit
Abstand wichtigste Erwartung an die
Arbeitswelt lautet: Arbeit soll Spafd ma-
chen. Mit 79% Zustimmung steht dieser
Waunsch klar auf dem ersten Platz. Ein
Trend, der sich fortsetzt, denn auch 2024
(85%) und 2025 (77%) war das bereits die
Antwort mit der meisten Zustimmung.
Die junge Generation verbindet die Arbeit
also stark mit Selbstverwirklichung, per-
sonlicher Motivation und einem positiven
emotionalen Erleben. Fiir die Zufrieden-
heit im Leben wird das Arbeiten nach dem
Wohnen als das Wichtigste eingeschitzt.

Allerdings geben nur 42% der Befrag-
ten an, tatsichlich in ihrem Traumberuf
tdtig zu sein. Das zeigt die Diskrepanz
zwischen Idealvorstellung und gelebter
Realitdt: Wihrend 58 % angeben gerne
zu arbeiten, sehen gleichzeitig gut zwei
Drittel ihre Arbeit einfach als eine Not-

wendigkeit, um Geld zu verdienen. Eine
dhnliche grofie Anzahl (2024 72%, 2025
64%) sah es in den letzten beiden Jahren
ebenso pragmatisch.

Positiv hervorzuheben ist, dass die
Diskrepanz zwischen Wunsch und Reali-
tdt statt zu Resignation zu pragmatischen
Anpassungen fiihrt. Viele jungen Erwach-
sene scheinen zu akzeptieren, dass der
Arbeitsmarkt nicht jeden Wunsch erfiillen
kann, und stellen sich flexibel auf die
Bedingungen ein, die sie tatsdchlich vor-
finden. Das spricht fiir eine realistische
Grundhaltung - hohe Anspriiche, aber
keine Verweigerung gegeniiber der Reali-
tit. Es gilt, das Beste aus der Situation zu
machen.

Ein interessanter Aspekt: Immer
weniger Befragte befiirworten das be-
dingungslose Grundeinkommen. 2024
stimmten noch 59% zu, 2025 schon 11%
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weniger und 2026 waren es nur noch 46 %.
Daraus lésst sich schlieflen, dass Theorien,
die weit in die Zukunft reichen, weniger
relevant werden. Es zédhlt das, was fiir die
Gegenwart wichtig und umsetzbar ist.

Arbeitsmodell der Zukunft: Flexi-
bilitit als Leitmotiv. Bei der Frage nach
Arbeitszeit- und Arbeitsortmodellen zeigt
sich die ganze Vielfalt dessen, was die
heutige Arbeitswelt anbietet: Ein Fiinftel
der Befragten wiinscht sich maximale Fle-
xibilitit, ein weiteres Fiinftel den klassi-
schen 9-to-5-Job. Hier hat sich im Ver-
gleich mit 2024 nicht viel veréndert. Da-
zwischen dominieren hybride Modelle.
Beliebt ist insbesondere die Kombination
aus Arbeiten im Biiro und mindestens
zwei Tagen Homeoffice pro Woche.

Diese Vielfalt an Antworten zeigt,
dass die jungen Generationen stark auf
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Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Thema Arbeit und Beruf zu? (Angabe in %)

Arbeit soll Spay machen

Arbeit ist ein wichtiges, notwendiges
Ubel, um Geld zu verdienen

Arbeit ist wichtig fiir die
soziale Akzeptanz

Ich arbeite gerne

Arbeiten bedeutet fiir mich mehr als nur Geld
zu verdienen, ich verwirkliche mich damit

Arbeit muss fiir mich einem hoheren Ziel
dienen, um die Welt besser zu machen

Durch meine aktuelle Tatigkeit eigne ich mir
bewusst Fahigkeiten an, um mich spater auf
einen anderen Job bewerben zu kdnnen

Ich arbeite in einem Job, um meinen Le-
bensunterhalt zu verdienen, identifiziere
mich aber nicht besonders damit

Das aktuelle Modell des Arbeitens ist tiber-
holt und sollte durch bedingungsloses
Grundeinkommen ersetzt werden

Ich arbeite in meinem Traumberuf

Ich arbeite bewusst in einem Beruf, der
mich nicht besonders beansprucht

Ich arbeite nebenberuflich, um parallel
mein eigenes Business aufzubauen

Stimme voll und Stimme zu

ganz zu

Teils, teils Stimme nicht zu Stimme gar
nicht zu
Zustimmung
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Grafik 1, Basis: alle Befragten. Basis: nur Befragte, die zum Zeitpunkt der Befragung einer Erwerbstétigkeit nachgehen

Wenn Sie an die ndchsten fiinf bis zehn Jahre denken: Welches wire fiir Sie das ideale Arbeitsmodell in der Zukunft?

(Angabe in %)

Klassischer 9-to-5-Job im Biiro / in der Firma
Hybridmodell mit mindestens einem Tag
Homeoffice pro Woche.

Hybridmodell mit mindestens zwei Tagen
Homeoffice pro Woche

Hybridmodell mit mindestens drei Tagen
Homeoffice pro Woche

Vollstandiges Arbeiten von zu Hause

Vollkommen flexibel in der Gestaltung von
Ort und Zeit

Ich kann in meinem Beruf nicht zu
Hause arbeiten

Grafik 2, Basis: alle Befragten.

Gesamt

I 18

I 11

I 15

I ©

I 15

18

I 15

Manner Frauen
¥ | 12
| 13 N
| 14 [ 16
[ 3 [ 11
| 12 I 16
| 17 [ 19
| 14 N 16



].O GENERATION FUTURE

Selbstbestimmung und Gestaltbarkeit
des Alltags setzen, ohne dabei ein Arbeits-
modell absolut zu bevorzugen.

Auch soziale Rollen und Lebensreali-
tdten spielen mit hinein. Auffillig sind
vor allem die Geschlechterunterschiede:
Minner tendieren héufiger zum klas-
sischen Biirojob, wihrend Frauen und
jlingere Beschiftigte eher flexible Model-
le nachfragen. 19% der Frauen sind am
liebsten vollstindig flexibel, was Arbeits-
ort und -zeit betrifft, 16 % bevorzugen
vollstindiges Arbeiten von zuhause aus.
Das kann darauf hindeuten, dass diese
Arbeitsformen besser mit familifiren Ver-
pflichtungen oder individuellen Bediirf-
nissen vereinbar sind.

Was sind die Anforderungen an den
Arbeitsort? Es gibt zwei starke Trends, in
denen die junge Generation ein klares Zu-
kunftsprofil erkennen ldsst: Moderne
Technik und Gesundheitsférderung. Die
Hiélfte der Befragten erwartet modernste
Technik am Arbeitsplatz, wobei diese
Aussage fiir Manner noch stéirker zutrifft
als fiir Frauen.

Auch die Gesundheitsforderung am
Arbeitsplatz ist 2026 sehr gefragt. Fast die
Hilfte der Befragten hilt eine ergonomi-
sche Biiroausstattung mit hhenverstell-
baren Tischen fiir wichtig. Dies gilt ins-

besondere fiir Personen zwischen 31 und
35 Jahren sowie fiir die Generation Y. Die
gesellschaftlichen Belastungen sind heut-
zutage hoch - daher riickt das Interesse
an einem Arbeitsumfeld, das kdrperliches
und mentales Wohlbefinden stirkt, deut-
lich in den Vordergrund. Die junge Ge-
neration verbindet Arbeitsqualitdt nicht
nur mit Spafy - was durchaus als Faktor
fiir psychisches Wohlbefinden gewertet
werden kann - sondern denkt auch an ihre
langfristige physische Gesundheit.

Weitere wichtige Merkmale - von
Nachhaltigkeit bis 6ffentliche Anbin-
dung. Nachhaltigkeit spielt auch am Ar-
beitsplatz eine wichtige Rolle. Ganz oben
steht mit 40% das soziale Engagement
des Unternehmens, dicht gefolgt von
Miilltrennung und Recycling mit 39% und
den Mafinahmen zur Reduktion von Miill.
Auch die Férderung von klimafreundli-
cher Mobilitdt spielt eine wichtige Rolle,
sei es durch ein arbeitgeberbezuschusstes
Fahrrad-Leasing, einen OPNV-Zuschuss
oder E-Ladestationen.

Fiir die Mehrheit der Befragten ist
es wichtig, dass sich die Arbeit gut in den
personlichen Alltag integriert. Die direk-
te Lage des Arbeitsplatzes spielt keine
grofiere Rolle. Wichtiger sind kostenlose
Parkméglichkeiten (51%) und eine gute

SCHORGHUBER GRUPPE

Anbindung an 6ffentliche Verkehrsmittel
(49%), gefolgt von einem kurzen An-
fahrtsweg von nicht mehr als 15 Minuten.
Das konnte darauf hindeuten, dass Zeit
fiir die junge Generation ein wertvolles
Gut ist, das nicht unnétig verschwendet
werden soll.

»

Die junge Generation mochte
in einer Arbeitswelt agieren,
die technologisch auf der
Hoéhe der Zeit ist - Kl, Auto-
matisierung und digitale
Werkzeuge werden als selbst-
verstdandlicher Bestandteil
des Berufs gesehen. Hier zeigt
sich ein deutlicher Generatio-
neneffekt: Die Jiingeren
definieren ,,gute Arbeit“ auch
iiber moderne Infrastruktur
und digitale Unterstiitzungs-
systeme.

(44

PROF. DR. KLAUS HURRELMANN

Welche der folgenden Nachhaltigkeitsmerkmale sind lhnen fiir lhren Arbeitsplatz wichtig?

(Angabe in %)

Gesamt

Soziales Engagement des Unternehmens

Miilltrennung und Recycling

Maf3nahmen zur Reduktion von Miill
(z. B. Papier, Plastik)

| 3 7

Forderung von klimafreundlicher Mobilitat
(z. B. Jobrad, OPNV-Zuschuss, E-Ladestationen)

Energieeffizienz der Biirogebaude
(z. B. LED-Beleuchtung, Ddmmung)

Umweltfreundliche Biliroausstattung
(z. B. M&bel, Materialien)

Nutzung erneuerbarer Energien
im Blirogebaude

Nachhaltigkeitszertifizierung des Unter-
nehmens

Nichts davon

Grafik 3, Basis: alle Befragten.
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Fazit: Die beruflichen Vorstellungen
der jungen Generation sind geprégt von
hohen Anspriichen an Spaf§ an der Arbeit
und an moderne Arbeitsbedingungen.
Doch trotz dieses Idealismus reagieren sie
pragmatisch auf die Realitét eines Arbeits-
marktes, der individuelle Triume nur
begrenzt erfiillen kann. Die Diskrepanz
zwischen Wunsch und Wirklichkeit wird
nicht geleugnet, sondern durch Anpas-
sungsbereitschaft und das Suchen von po-
sitiven Seiten an der Arbeit ausgeglichen.

Junge Menschen zeigen klare Prio-
ritdten: Flexibilitédt, Technikaffinitét,
soziale Verantwortung und Gesundheits-
orientierung. Sie sind damit gleichzeitig
Ausdruck eines neuen Arbeitsverstdnd-
nisses und Treiber eines kulturellen
Wandels. Auch Arbeit wird als Teil der
personlichen Alltagsgestaltung gesehen
und muss sich gut in das eigene Leben
integrieren lassen.

Wenn Sie an lhren idealen Arbeitsort denken, welche der folgenden Ausstattungsmerkmale sind lhnen wichtig?
(Angabe in %)

Gesamt Manner Frauen

Ausstattung mit moderner Technik | IEEEEG—GGEEE 50 I S 6 I 4 5

Gesundheitsfordernde Ausstattung

e I
(z. B. verstellbare M&bel) S

|4 5 P 45

Kantine/Restaurant |GG 42 I 44 I 41

Kleine Biiros/Einzelbiiros mit fester

. -
Platzzuweisung =

| 38 I 36

Aufenthaltsraume/Gemeinschaftsrau-

me/Lounge-Bereich

Open Space mit freier Platzwahl

Nichts davon

Grafik 4, Basis: alle Befragten.
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WOHNEN

Viel Platz, Privatsphdre und Komfort. Was das Wohnen angeht, hat die
Generation Future klare Praferenzen und hohe Anspriiche. Allerdings
treffen diese Wiinsche auf eine Realitdt, der sie selbst eher pessimistisch
entgegensehen. Es gibt eine Kluft zwischen Wunsch und Wirklichkeit.

Ganz oben auf der Wunschliste: Viel
Wohnfliche. Auffillig ist vor allem der
hohe Anspruch an die eigene Wohnfliche.
Nur gut ein Drittel der 16- bis 35-Jdhrigen
kann sich vorstellen, kiinftig mit weniger
als den durchschnittlich pro Person in
Deutschland zur Verfiigung stehenden 49
Quadratmetern auszukommen. Zwar
zeigt die Generation Z eine etwas grofiere
Anpassungsbereitschaft, doch insgesamt
bleibt der Wunsch nach grofiziigigem
Raum bestehen.

Die Einschdtzung, ob diese durch-
schnittliche Wohnfldche ausreicht, hat
sich zwischen 2024 und 2026 kaum verin-
dert. Allerdings ist der Anteil derjenigen,
die diese Fliche als nicht ausreichend
empfinden, dezent gestiegen.

Im Jahr 2026 zeigen sich dabei deut-
liche Unterschiede nach Geschlecht und
Generation. Minner sind eher der Mei-
nung, dass ihre Wohnfliche ausreicht
(38%), als Frauen (33%). Frauen sind hiu-
figer unentschlossen: Etwa ein Viertel
kann sich vielleicht vorstellen, mit 49
Quadratmetern pro Person auszukom-
men. Dass die Wohnfldche nicht aus-
reicht, sagen Ménner und Frauen mit
jeweils 38 % gleich hiufig.

Auch zwischen den Generationen
gibt es Unterschiede: Die Generation Z
kommt deutlich besser mit weniger
Wohnraum zurecht. 40% von ihnen sa-
gen, dass die Wohnflidche ausreicht, ledig-
lich ein Drittel findet 49 Quadratmeter
Wohnfliche pro Person zu klein. Wahrend
in der Generation Y nur ein Drittel die
Wohnfliche als ausreichend und 43% sie
definitiv fiir zu klein halten. Das bedeu-
tet: Die Jiingeren kénnen sich eher mit
weniger Wohnraum arrangieren, wihrend
die Alteren hiufiger unzufrieden sind.
Dieses Muster zeigte sich bereits 2024 in
dhnlicher Weise.

Wieviel gibt die ,,Generation Fu-
ture” fiir das Wohnen aus? Bei den
Wohnkosten geben die meisten an bereit
zu sein, bis zu 30% ihres Einkommens da-
fiir auszugeben. Bemerkenswert ist, dass

knapp ein Drittel sogar bis zu 40% ihres
Einkommens aufwenden wiirde, um einen
guten Wohnstandard und damit Lebens-
qualitédt zu haben. Ménner zeigen sich da-
bei deutlich preissensibler als Frauen.
Insgesamt jedoch zeigen die Zahlen, dass
Wohnen etwas kosten darf, und betonen
damit den hohen Stellenwert des Woh-
nens fiir den Alltag der Befragten.

Griinde fiir kleinere oder grofiere
Wohnungen. Die Griinde, bewusst eine
kleinere Wohnung zu wihlen, haben sich
veridndert. Geld zu sparen ist zwar weiter-
hin der wichtigste Grund, verliert aber an
Bedeutung, was sich auch mit den Er-
kenntnissen zu den Wohnkosten deckt:
2024 nannten dies noch knapp zwei Drit-
tel, 2026 nur noch etwas mehr als die
Hilfte. Auch der Wunsch, sich auf das
Wesentliche zu beschrinken, ist deutlich
zuriickgegangen - von 63% im Jahr 2024
auf 50% im Jahr 2026. Ebenso handeln
weniger Menschen aus altruistischen
Griinden: 2024 wollten noch 48 % bewusst
Wohnraum fiir andere freimachen, 2026

SCHORGHUBER GRUPPE

sind es nur noch 40%. Dies konnte als
eine Reaktion auf die eigenen herausfor-
dernden Lebensumstinde gedeutet wer-
den. Relativ stabil geblieben ist dagegen
der Grund, eine kleinere Wohnung zu
wihlen, um in einer Grof3stadt leben zu
koénnen. Auch Geld zu sparen ist fiir 52%
der Befragten ein Grund.

Es zeigt sich, dass man nicht allzu
sehr fiir die Zukunft spart, sondern bereit
ist, im Hier und Jetzt Geld fiir den eige-
nen Lebensentwurf auszugeben. Ideologie
und theoretische Konzepte wie Minima-
lismus und auch Altruismus werden nicht
iiber die eigenen Lebensentwiirfe gesetzt.

Der Wunsch nach einer gréfieren
Wohnfliche beruht vor allem auf emotio-
nalen und sozialen Bediirfnissen. Aspekte
wie personliche Freiheit, Platz fiir Part-
nerschaft und die Moglichkeit Géste zu
empfangen, spielen fiir viele Befragte eine
zentrale Rolle. Bei den Griinden fiir eine
grofiere Wohnung zeigen sich klare Ver-
schiebungen im Verlauf der Jahre: Person-
liche Freiheit war 2024 mit 85% der wich-
tigste Grund und liegt 2026 mit 78% nur
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Bitte denken Sie an die kommenden fiinf bis zehn Jahre. Wie wollen Sie in Zukunft am ehesten leben? (Angabe in %)

In einer
Mietwohnung

In einem Miethaus

41
39
14 14
1I0 I | I
Gesamt Manner
37
34
27
15 16
1I0 I | I
16-20 Jahre 21-25 Jahre

Grafik 5, Basis: alle Befragten.

In einer Eigentums-

In einem eigenen Haus

Als globaler Nomade (kein Weif3 ich noch nicht

wohnung fester Wohnsitz, immer
unterwegs, immer online)
38
12 13 ‘
Frauen
42
40
36
32 31 31 31
15
1112 11 12 11 2 0
2 2
I I | | | |
26-30 Jahre 31-35 Jahre GenY GenZ

Welche Wohnform bevorzugen Sie? Denken Sie bei der Beantwortung der Frage bitte wieder an die kommenden fiinf bis zehn

Jahre. (Angabe in %)

Gesamt

Zu zweit mit einem/einer Partner/
Partnerin

I 36

Manner Frauen

[ 3 4 —— 38

Mit meiner Familie (Eltern und Kinder) I 34 [ 33 | 3 5
Alleine NN 18 A [ 15
In einer Wohngemeinschaft (WG) 3 .4 m2
Wiyt 2
R ool B
Andere Wohnform W2 m2 m2
Weif} ich noch nicht M 3 m3 m3

Grafik 6, Basis: alle Befragten.
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noch auf Platz zwei. Der wichtigste
Grund ist inzwischen der Platz fiir einen
Lebenspartner - hier ist die Zustimmung
gegeniiber 2024 leicht gestiegen.
Besonders deutlich gewachsen ist der
Wunsch nach Platz fiir Familie oder meh-
rere Generationen: Obwohl dies in beiden
Jahren der am seltensten genannte Grund
war, stieg die Zustimmung sehr stark von
39% im Jahr 2024 auf 68% im Jahr 2026.

Starker Wunsch nach traditionellen
Lebensformen und Sicherheit. Der
Wunsch nach stabilen, traditionellen Le-
bensformen ist deutlich ausgeprigt. Die
Mehrheit der Befragten strebt ein Leben
zu zweit oder im Familienverbund an.
Dabei zeigt die Generation Z die stérkste
Priferenz fiir das Zusammenleben mit
einer Partnerin beziehungsweise einem
Partner, wihrend die Generation Y haufi-
ger das Familienleben favorisiert - was
auch auf Grund des jiingeren Alters letz-
terer wenig verwundert.

Ein Blick auf die zeitliche Entwick-

lung verdeutlicht jedoch Verschiebungen:

Im Jahr 2024 dominierte noch klar das
Leben zu zweit mit Partnerin oder Part-

ner (50% Zustimmung), wahrend das Le-
ben mit Familie nur von 20% befiirwortet
wurde. Fiir 2026 zeigt sich eine Anndhe-
rung beider Wohnformen: 36 % priferie-
ren ein Leben zu zweit, 34% ein Leben
mit Familie. Dies deutet auf einen wach-

»

Wohnraum wird nicht allein
funktional gedacht, sondern
als Lebensqualitdt im umfas-
senden Sinne: Platz fiir die
Partnerschaft, fiir Riickzug, fiir
das eigene Leben - aber auch
fiir soziale Teilhabe, wie das
Empfangen von Freunden oder
Familie. Diese emotionalen
und sozialen Bediirfnisse pra-
gen stdrker als praktische Er-
wagungen, ob man mit weni-
ger Wohnflache zurechtkame.

(44
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senden Wunsch nach langfristiger Stabili-
tit, Sicherheit und Néhe hin.

Innerhalb der Generation Y nimmt
das Leben mit Familie im Jahr 2026 sogar
den ersten Platz unter den bevorzugten
Wohnformen ein. Bereits 2024 war diese
Wohnform bei der Generation Y beliebter
als bei Generation Z (27% vs. 12%), ran-
gierte jedoch trotz dieser héheren Zu-
stimmung noch auf Platz zwei und lag
deutlich hinter dem Leben zu zweit.

Der Wunsch, alleine zu leben, bleibt
iiber beide Erhebungsjahre hinweg weit-
gehend konstant, wihrend alternative
Wohnformen in beiden Jahren nur eine
untergeordnete Rolle spielen.

Mieten oder lieber Eigentum? Beim
Wohnen zeigt sich ein klarer Wandel: Trotz
schwieriger Bedingungen wiinschen sich
heute 53% langfristig Wohneigentum —

am liebsten als Haus. Das zeigt einmal
mehr den Wunsch nach starker Stabilitét
und Tradition.

2024 und 2025 war noch das Mieten
beliebter gewesen als Eigentum zu besit-
zen. In der Zukunftsstudie 2024 entschie-
den sich noch rund 43% der Befragten

2024 hatte jede Person in Deutschland durchschnittlich 49 Quadratmeter Wohnfldache zur Verfiigung. Denken Sie, dass Sie in
Zukunft mit einer kleineren Wohnfldche als 49 Quadratmeter pro Person auskommen werden? (Angabe in %)

Ja, auf jeden Fall Ja, eher Vielleicht Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall Weifd nicht
26 26 27
24 23 24
17 18 18
2 2
Gesamt Manner Frauen
27 29 26 27
24 W 23 24 2 23 23 224
19 19 19 1 18
16 16
14 14 15
I 6 I I I
16-20 Jahre 21-25 Jahre 26-30 Jahre 31-35 Jahre GenY GenZ

Grafik 7, Basis: alle Befragten.
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dafiir. 2026 dann die Umkehr: Laut der
aktuellen Umfrage sind es nur noch 31%.
Stattdessen gewinnt das eigene Haus
merklich an Bedeutung. Aktuell bevorzu-
gen 39% diese Wohnform, frither waren
es nur etwa 32%. Ménner neigen dabei et-
was stdrker zum Eigentum als Frauen.
Flexibilitdt und Freiheit wurden von dem
Waunsch nach Stabilitit abgeldst.
Besonders deutlich ist der Trend bei
der Generation Y: Hier liegt das eigene
Haus klar vor der Mietwohnung. In der
Generation Z ist der Unterschied kleiner,
aber auch hier zeigt sich inzwischen eine
Bewegung in Richtung Eigentum - was er-
staunlich ist, wenn man bedenkt, wie jung
diese Generation noch ist. Doch auch sie
scheinen bereits Wohneigentum als not-
wendige Altersvorsorge zu schitzen.
Insgesamt zeigt sich, dass das Bediirf-
nis nach Sicherheit und Stabilitdt in bei-
den Generationen deutlich gewachsen ist.
Der aktuelle Trend hin zum Wohneigen-
tum wird vor allem von der Generation Z
vorangetrieben. Womdglich ldsst sich die
Generation Future dabei von ihrem gestie-
genen Bewusstsein um die Tragfihigkeit
des deutschen Rentensystems oder der Ar-
beitsplatzunsicherheit aufgrund techno-
logischer Entwicklungen, wie KI, leiten.

Einschitzung der Wohnungsmarkt-
situation. Die Stimmung in Bezug auf den
Wohnungsmarkt hat sich deutlich ver-

schlechtert. 15% mehr als noch vor zwei
Jahren erwarten, dass die Lage weiterhin
angespannt bleibt. Dieser Pessimismus
geht 2026 vor allem von Ménnern (67%)
sowie von den #ltesten Befragten der Ge-
neration Y aus (31-35 Jahre: 71%). Dass
insbesondere die Generation Y pessimis-
tisch ist, zeigte sich bereits 2025, damals
allerdings ohne Geschlechterunterschie-
de. Gleichzeitig ist der Anteil derjenigen,
die mit einer Entspannung rechnen, ge-
sunken: 2026 erwarten dies nur noch
28%, wihrend es 2025 noch 37% waren.

Nachhaltigkeit ist grundsitzlich
wichtig. Deutlich wird auch, dass junge
Menschen zwar Nachhaltigkeit beim
Wohnen grundsitzlich wichtig finden -
vor allem in Form energieeffizienten Ver-
haltens: Knapp zwei Drittel stimmen der
Aussage zu, durch ihr personliches Ver-
halten, wie Liiften oder Stromsparen,
nachhaltiger zu wohnen. Gleichzeitig ist
man nur in geringem Mafie bereit, Ein-
schnitte in Komfort oder Fliche zu Guns-
ten von mehr Nachhaltigkeit hinzuneh-
men: Wihrend 44% der Aussage zustim-
men, dass sie fiir Nachhaltigkeit beim
Wohnen mehr Geld ausgeben wiirden,
stimmen auch 41% zu, dass sie beim
Wohnen nicht bewusst auf Nachhaltigkeit
achten.

Das spiegelt sich auch in den Prife-
renzen fiir wohnungspolitische Mafinah-

GENERATION FUTURE

men: Klassische regulatorische Ansitze
wie Mietpreisregulierung oder das Reakti-
vieren leerstehenden Wohnraums finden
breite Zustimmung. Dagegen stofen stér-
ker eingreifende Mafinahmen, wie stren-
gere Bauauflagen, Ferienwohnungsver-
bote oder baurechtliche Eingriffe, auf
deutliche Ablehnung. Die jungen Befrag-
ten bevorzugen Losungen, die die eigene
Wohnfreiheit nicht einschrinken.

Fazit: Die Wohnwiinsche der jungen
Generationen zeichnen ein Bild, das von
traditionellen Leitbildern, hohen Frei-
heitsbediirfnissen und starken Komfort-
anspriichen geprigt ist. Zugleich wird
deutlich, dass diese Wiinsche in einem
angespannten Wohnungsmarkt mit be-
grenzten Ressourcen schwer realisierbar
sind - und dass die junge Generation dies
durchaus erkennt. Dennoch halten sie an
ihren Vorstellungen fest und zeigen nur
begrenzte Bereitschaft, auf Raum, Kom-
fort oder Autonomie zu verzichten. Laut
Prof. Hurrelmann 6ffnet sich damit zwi-
schen Wunsch und Wirklichkeit eine
Kluft, die gesellschaftlich und politisch
zunehmend relevant werden diirfte.

Angesichts der aktuellen konjunkturellen Lage in Deutschland: Was meinen Sie, wie sich die Situation auf dem Wohnungs-

markt entwickeln wird? (Angabe in %)

Ich erwarte, dass sich die Situation in
vielen Regionen nicht wesentlich verdndert
und angespannt bleibt

Ich erwarte eine Entspannung auf dem
Wohnungsmarkt mit sinkenden Mieten und
grofieren Angeboten fiir Wohnungssuchende

Ich habe dazu keine Meinung

Grafik 8, Basis: alle Befragten.

Gesamt Manner Frauen
I 64 I, 7 61
I 28 I 06 31

Bl 3 7 9

15
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REISEN

Reisen hat fiir die 16- bis 35-Jahrigen einen hohen Stellenwert - als Aus-
gleich zum stressigen Alltag, um sich etwas zu génnen und als Ort gestei-
gerter Lebensqualitit. Es wird deutlich, dass die junge Generation beim
Reisen sehr hohe Anspriiche an Komfort, Service und Erlebnisqualitét
stellt. Auch das Umweltbewusstsein spielt eine grofde Rolle: Knapp 40%
sind bereit, mehr zu bezahlen, um nachhaltiger zu reisen und damit den
CO,-Fuf3abdruck zu reduzieren. Die Bereitschaft, auf exotische Reiseziele
zu verzichten, ist allerdings eher begrenzt.

Reisen als gemeinsame Erfahrung.
Schone Reiseerlebnisse mochte man teilen.
Das ist ein Trend, der sich in den vergange-
nen Jahren verstirkt hat. Junge Menschen
reisen besonders gern gemeinsam mit ih-
rem Partner oder ihrer Partnerin. Vor al-
lem Wellnessauszeiten (46 %), Fernreisen
(36%) und Kklassische, lingere Urlaube
(35%) werden bevorzugt zu zweit erlebt.
Reisen in deutschsprachige Lander werden
von 26 % der Befragten auch gerne mit
Freunden unternommen, gefolgt vom Ur-
laub mit der Familie und dem Reisen mit
Partnerin oder Partner.

Dieser Trend hat sich bei den klassi-
schen Erholungsreisen in den letzten Jah-
ren verstérkt: 2024 haben je nach Reiseart
zwischen 17% und 24 % der Befragten an-
gegeben, alleine zu reisen. 2026 sind es nur
noch zwischen 10% und 14%. Das macht
deutlich, wie wichtig es der Generation Fu-
ture ist, sich fiir ihre eigene Lebensqualitit
mit Menschen zu umgeben, die eine wich-
tige Rolle in ihrem Leben spielen.

Eine Ausnahme bilden Bildungsreisen:
Sie werden auch aktuell noch deutlich hiu-
figer allein unternommen. Das deutet dar-
auf hin, dass Lernen, personliche Weiter-
entwicklung und intellektuelle Neugier
eher individuell erlebt werden und eine an-
dere emotionale Bedeutung haben als der
klassische Erholungsurlaub.

Qualitit geht vor Quantitit. Fast die
Hilfte der Befragten (48%) lebt im Alltag
bewusst sparsamer, um es sich im Urlaub

»

Reisen ist fiir die junge
Generation ein bedeutsamer
Lebensbereich, der stark auf
Erlebnisqualitit, Komfort und
gemeinsames Erleben ausge-
richtet ist. Die Anspriiche an
Unterkunft, Service und Ver-
pflegung sind hoch, und der
Urlaub wird als belohnender
Ausnahmezustand gelebt, fiir

den man im Alltag bewusst
spart. Gleichzeitig zeigt sich
eine deutliche Grenze des
okologischen Engagements:
Ideelle Ziele werden unter-
stiitzt, aber ein Verzicht auf

Komfort - oder héhere

Kosten - wird nur von einer

Minderheit akzeptiert.

(44
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yrichtig gut gehen zu lassen®. Und fast
ebenso viele (47%) verreisen lieber selte-
ner, investieren dann aber in einen hoch-
wertigeren Aufenthalt.

Die Bereitschaft von knapp der Hilfte
der Befragten, 50 bis 100 Euro pro Nacht
und Person auszugeben, und von iiber
40%, sogar noch mehr auszugeben, unter-
streicht, dass der Urlaub fiir viele die Pre-
miumzeit des Jahres ist.

Diese Haltung zeigt ein klar erkenn-
bares Konsummuster: Wiahrend der Alltag
eher pragmatisch ablduft, wird der Urlaub
als Phase gesteigerter Lebensqualitét
wahrgenommen. Der Wunsch nach inten-
siven, komfortablen und gut ausgestatte-
ten Reiseerlebnissen zieht sich durch vie-
le der Ergebnisse.

Hotels sind das bevorzugte Urlaubs-
domizil. Hotels sind mit Abstand die be-
liebteste Unterkunftsform im Urlaub
(70%). Sie bieten genau das, was junge
Menschen schitzen: verldsslichen Service,
gute Verpflegungsangebote, hohen Kom-
fort und eine Qualitét, auf die man sich
verlassen kann. Nicht nur die Generation
Y, sondern auch die noch jiingere Genera-
tion Z, die in der Regel noch nicht so viele
finanzielle Mittel zur Verfiigung hat, setzt
auf Qualitdt und ist bereit, dafiir im Alltag
zu sparen.
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Welche Art von Reisen bevorzugen Sie und mit wem mdchten Sie diese Art von Reisen gerne unternehmen? (Angabe in %)

Alleine Mit Freunden

Reisen innerhalb
Deutschlands

Freizeit-Kurztrips
(weniger als eine Woche)

Reisen in europdische Ldnder
(nicht deutschsprachig)

Reisen in deutschsprachige Lander

Fernreisen
(auferhalb von Deutschland/Europa)

Touristische Reisen
(eine Woche oder langer)

Wellnessreisen
Bildungsreisen
Sportreisen

Grafik 9, Basis: alle Befragten.

Mit einem Partner

14

12

10

11

10

10

13

29

14

24
28
23
26
21
20
16
28

Mit meiner Familie und
meinen Kindern

31

34
31
36
35
46
18

20

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen rund ums Reisen zu? (Angabe in %)

Stimme voll und Stimme zu
ganz zu

Ich lebe lieber in meinem Alltag
sparsamer, damit ich es mir im
Urlaub richtig gut gehen lassen kann

Ich verreise lieber weniger haufig,
leiste mir dafiir aber einen
hoherwertigen Urlaub

Ich lebe lieber in meinem Alltag
sparsamer, damit ich 6fter
verreisen kann

Ich verreise lieber ofter
und mache dafiir im Urlaub
Abstriche eim Komfort

Grafik 10, Basis: alle Befragten.

Teils, teils
16 32
15 32
15 31
12 25

Stimme nicht zu

31

18

28

30

28

26

Mit einer Reisegruppe

Auf diese Art von Reise
lege ich keinen Wert

25 2
23 2
26 3
24 3
24 3
25 3
14 2
12 6
3
Weif} nicht
Zustimmung
16 6 48
15 7 47
18 7 46
24 11 37

17
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Zwei Drittel der Hotelgiste legen be-
sonderen Wert auf einen Zimmerservice
und ein gut gereinigtes Zimmer. 63% ge-
nieflen die vorhandenen Verpflegungsmog-
lichkeiten, allen voran das Friihstiicksbuf-
fet. Auch ein Pool gehort fiir viele ganz
selbstversténdlich zu einem gelungenen
Urlaubshotel dazu. Was auffillt: Kein Aus-
stattungsmerkmal erreicht 50% oder mehr
Zustimmung - mit Ausnahme des Merk-
mals Sauberkeit, das alle Befragten als am
wichtigsten empfinden. Das Wohnen im
Hotel ist also eher wegen der angebotenen
Vielzahl an Annehmlichkeiten und der gro-
fen Auswahlmdglichkeiten so beliebt,
nicht wegen eines einzelnen unverzicht-
baren Faktors.

Dahinter steht ein klarer Wunsch
nach Entlastung: Im Urlaub m&chte man
abschalten, sich verw6hnen lassen und
moglichst wenig Zeit mit organisatori-
schen Dingen verbringen. Komfort und
Freiraum haben einen hohen Stellenwert -

deutlich hoher als der Wunsch nach be-
sonders authentischen, landestypischen
Erfahrungen.

Nur ein Viertel der Reisenden ent-
scheidet sich bewusst fiir einen Selbstver-
sorger-Urlaub. Fiir sie stehen neben der
Kostenersparnis vor allem Flexibilitit,
etwa beim Essen, und ein hohes Maf3 an
Privatsphire im Fokus - ein alternatives,
aber klar abgegrenztes Reisekonzept.

Umweltbewusstsein ja, aber nicht
um jeden Preis. Auffillig ist der Unter-
schied zwischen allgemeinem Umweltbe-
wusstsein und konkret gelebter Verzichts-
bereitschaft: 55% der Befragten wiirden
aus Okologischen Griinden auf exotische
Fernreisen verzichten. Immerhin 40% wé-
ren bereit, fiir ihren Urlaub mehr zu be-
zahlen, um den eigenen CO,-Fuflabdruck
zu reduzieren. Und 31%

Prozent meiden Flugreisen grundsitzlich
aus Umweltaspekten. Das sind deutlich
weniger als 2024, als noch 47% angegeben
haben, Flugreisen zu vermeiden.

Fazit: Der Verzicht auf Komfort,
Service oder hochwertige Ausstattung
kommt nur fiir eine Minderheit infrage.

SCHORGHUBER GRUPPE

Die hohen Qualitidtsanspriiche - etwa sau-
bere, grofiziigige Zimmer, vielfdltige Ver-
pflegung, Zimmerservice oder Hotels statt
Selbstversorgung - bleiben fiir die meis-
ten unverzichtbar. Die Bereitschaft, das
eigene Reiseerlebnis der Umwelt zuliebe
deutlich zu veréndern, ist begrenzt.

Die junge Generation zeigt damit ein
selektives Umweltbewusstsein: grundsitz-
liche Zustimmung zu Nachhaltigkeit, aber
eine geringe Bereitschaft, dafiir spiirbare
Einbufien im Urlaub hinzunehmen.

Damit wird ein Muster sichtbar, das
neben dem Reisen auch in den anderen
Lebensbereichen aufscheint: Die Erwar-
tungen an die Lebensqualitét sind etwas
hoher als die Bereitschaft, diese Standards
zugunsten gesellschaftlicher oder 6kologi-
scher Ziele zu reduzieren.

Sie haben angegeben, dass Sie bevorzugt ein Hotel als Unterkunft wéhlen. Was sind die Griinde dafiir? (Angabe in %)

Personlicher Kontakt zu Zimmerservice/

Rezeption und Service Reinigung
69
s, 45 43
Gesamt Miénner
65
60 57 59
e 46
39 39
16-20 Jahre 21-25 Jahre

Grafik 11, Basis: alle Befragten.

63 63
5
41
68 70 68
8 46 45 44

Weitere Serviceleistungen
(Wésche, Roomservice)

Verpflegungsmaoglichkei-
ten im Haus

Frauen

67

26-30 Jahre 31-35 Jahre

Andere

69 68
63
58
47
45
43 40
GenY Gen Z
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Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen in Bezug auf Nachhaltigkeit bei Urlaubs- und Geschiftsreisen zu? (Angabe in %)

Stimme voll und ganz zu Stimme zu Teils, teils Stimme nicht zu Stimme gar nicht zu

Zustimmung

Ich méchte nicht wegen
Umweltbedenken auf exotische 55

Reiseziele verzichten

Ich fliege nur, wenn die Destination 17 27 26 20 10 44
nicht anders zu erreichen ist

Ich bin bereit, mehr zu bezahlen, um
nachhaltiger zu reisen und meinen 14 26 28 20 13 40
CO,-FuRabdruck zu reduzieren

Als Ersatz fiirs Fliegen nehme ich
bis zu zwei Tage Anreise mit anderen 14 24 25 21 17 38
Verkehrsmitteln in Kauf

Ich bevorzuge Reisen zu Nahzielen,
um mit kleinem CO,-FuRabdruck 13 23 32 21 11 37
reisen zu kdnnen

Ich wahle Unterkiinfte bewusst
aufgrund von Nachhaltigkeits- 11 24 20 23 13 35

aspekten aus (z. B. E-Auto-Angebot,
Recycling von Lebensmitteln)

Ich vermeide aus Umweltaspekten 31
arundséitzlch Flugreisen @

Grafik 12, Basis: alle Befragten.
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KONSUM

Die Umfrageergebnisse zum Thema Konsum zeichnen das Bild einer jun-
gen Generation, fiir die Konsum als Selbstzweck kaum Bedeutung hat.
Als bereichernd empfindet sie vielmehr soziale Kontakte und gemeinsam
verbrachte Zeit. Die junge Generation setzt sich selbst kologische Ziele,
verfillt dabei jedoch nicht in einen ideologischen Aktivismus. Stattdessen
erfolgt eine alltagsorientierte Anpassung an das, was im eigenen Leben
tatsachlich umsetzbar ist.

Okologische Anpassung ja, aber se-
lektiv. 37% der Befragten geben an, ihr
Konsumverhalten bereits stark oder sehr
stark an Umweltzielen auszurichten. Dies
zeigt, dass 6kologische Fragen im Alltag
prisent sind. Allerdings eher in einem
praktischen Sinn. 41% entscheiden je
nachdem, was fiir sie sinnvoll oder prakti-
kabel ist und zu ihrem Lebensstil passt.

Die Anpassung dufert sich vor allem
in Bereichen, die im Alltag leicht umsetz-
bar sind: geringerer Fleischkonsum, der
tendenzielle Verzicht auf Fast Fashion
oder Plastik zu vermeiden sind typische
Felder, in denen Konsumenten und Kon-
sumentinnen einfach Alternativen finden
und in denen der persodnliche Komfort
nur geringfiigig eingeschrinkt wird. So
legen zwei Drittel Wert auf den Konsum
von regionalen und saisonalen Lebens-
mitteln und auch das Sparen von Energie
und Wasser ist bei iiber 60% der Befrag-
ten fester Bestandteil des Alltags. 58%
setzen auf nachhaltige Mobilitdt. Am we-
nigsten Verzichtbereitschaft zeichnet sich

beim Online-Shopping, beim eigenen Auto
und bei Flugreisen ab, jedoch stimmt hier
auch noch knapp die Hilfte der Befragten
zu, ihr Verhalten bereits zugunsten von
Nachhaltigkeit angepasst zu haben.

Das Einkaufsverhalten der Genera-
tion Future. Fast die Hilfte der Befragten
- unabhingig vom Geschlecht - bevor-
zugt den pragmatischen Einkauf, wie etwa
in Supermérkten oder bei grofien Mode-
ketten. Das deutet darauf hin, dass Be-
quemlichkeit, Verfiigbarkeit und Effizienz
wichtiger sind als Individualitdt oder be-
sondere Einkaufserlebnisse. Dass knapp
ein Drittel kleinere Geschéfte wie Bécke-
reien, Buchhandlungen oder Boutiquen
aufsucht, zeigt jedoch, dass lokale und
spezialisierte Hiandler weiterhin eine Rol-
le spielen. Diese Zielgruppe sucht ver-
mutlich Qualitét, personliche Beratung
oder mochte kleinere Geschifte bewusst
unterstiitzen.

Dass der stationidre Handel weiterhin
Relevanz besitzt, zeigt auch die Tatsache,
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dass Aussagen zum Einkaufen &hnlich
hohe Zustimmungswerte finden wie Aus-
sagen zum Online-Shopping. Es gibt also
keine klare Dominanz eines Kanals, viel-
mehr nutzen die Konsumentinnen und
Konsumenten beide Einkaufsformen par-
allel, je nach Bedarf und Situation.

Essen, Trinken und Genuss im Wan-
del. Dass der Konsum von Alkohol riick-
ldufig ist, ist lingst kein Geheimnis mehr.
Und so verwundert es nicht, dass im Ver-
gleich zu 2024 die Zahl derer, die keinen
Alkohol trinken, noch einmal sichtbar ge-
stiegen ist (von 25% auf 29%) -

und zwar in allen Altersgruppen.

Wer dennoch Alkohol trinkt, nennt
als Griinde Spaf} (39%) und Geschmack
(26%), wobei Ménner Alkohol hiufiger
mit Geselligkeit und Lockerheit verbin-
den, wihrend Frauen 6fter angeben, kei-
nen Alkohol zu mégen oder zu trinken.
Der Verzicht erfolgt iiberwiegend aus ge-
sundheitlichen Griinden und spiegelt ver-
mutlich den wachsenden Fokus auf Wohl-
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Sie haben angegeben, dass Sie aus Umweltgriinden Ihr persénliches Konsumverhalten @ndern wollen bzw. schon gedndert
haben. Was genau haben Sie bereits gedndert, was planen Sie und was kdnnten Sie sich vorstellen zu @ndern? (Angabe in %)

Tue ich bereits Tue ich bereits Plane ich zu tun Kénnte ich mir Konnte ich mir nicht
komplett zum Teil vorstellen zu tun vorstellen zu tun
Reduktion von Fleischkonsum 26 33 19 12 10
Verzicht auf Fast Fashion 26 32 23 13 6
Wassereinsparung 25 39 22 10 4t
Nutzung nachhaltiger Mobilitat 23 35 24 12 5

Konsum von regionalen und saisonalen

Lebensmitteln = L = 0 2
Plastikvermeidung
Wechsel zu Gkostrom
Vermeidung von Flugreisen 22 26 20 20 12
Reduzierung von Energieverbrauch
Ko o g ot vt Y 2 P
Verzicht auf das eigene Auto
Weniger Online-Shopping 17 32 24 15 12

Grafik 13, Basis: nur Befragte, die aus Umweltgriinden ihr Konsumverhalten dndern (wollen).

Wie stehen Sie zum Konsum von Alkohol? Was ist lhre Motivation, Alkohol zu trinken oder auch nicht? Bitte wahlen Sie alles
Zutreffende aus. (Angabe in %)

16-20 Jahre 21-25 Jahre 26-30 Jahre 31-35 Jahre GenY GenZ
Spafl haben (NN 35 DN 40 A 42 | 37 S 39 38
Alkonol Macht |y 58 o 30  SE— 33 S 0 E— 32 29
mich lockerer
Ich magftrinke generell |y 3> ——— 20 27 (— 7 7 30
keinen Alkohol
Ich mag den Geschmack I 21 . 22 I 26 | 32 29 22
Alkohol beruhigt mich nach f— r— — —
einem langen Arbeitstag ‘ By 14 L ‘ E 5 e
Alkohol gehért fiir mich ein-
fach bel vielen Dingen dazu . 15 16 N 14 . 13 14 15
Ich trinke Alkohol, weil
i Uigzaltd Akl trinliee . 15 . 17 15 . 10 . 12 16
Mit Alkohol fiihle ich mich
selbstsicherer . 15 14 N 14 . 13 13 15
Alkohol Idsst mich meine
Probleme vergessen . 15 . 15 . 14 . 12 13 15
Andere Motivationen [l 8 10 7 . 7 . 7 9
Keine der genannten
e | o 4 Mo | W 7 5
Ich m&chte das nicht
chmochte cas nicht g 5 I1 11 12 12 2

beantworten

Grafik 14, Basis: alle Befragten.
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befinden und Lebensqualitédt wider.

Restaurants und Bars werden vor al-
lem besucht, um Zeit mit Familie und
Freunden zu verbringen - so die hiufigste
Antwort auf die Frage nach den Griinden.
Wie in anderen Lebensbereichen spielen
auch hier soziale Bindungen und das ge-
meinsame Erleben eine wichtige Rolle.
Ebenso wichtig ist den Befragten der Ge-
nuss von gutem Essen. Frauen probieren
dabei etwas haufiger gerne neue Speisen
aus, wihrend Ménner stdrker den Genuss
von Getrinken betonen.

Die hiufigste Reaktion auf die aktuell
steigenden Preise fiir Restaurant- und
Barbesuche ist, Ofter selbst zu kochen
(38%) und seltener im Restaurant zu es-
sen (33%). Fast ebenso verbreitet ist die
Entscheidung von 27% der Befragten,
Freunde und Familie stattdessen hdufiger
zu Hause zu treffen. Dies weist darauf
hin, dass soziale Kontakte und gemeinsa-
me Zeit mit nahestehenden Menschen
wichtiger sind als der Restaurantbesuch
selbst.

»

<«
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PROF. DR. KLAUS HURRELMANN

Aus welchen Griinden gehen Sie in Restaurants und Bars? (Angabe in %)

16-20 Jahre

Genuss von gutem Essen | 55

Treffen von Freunden
- 51
und Familie

Abschalten vom Alltag IS 35

Genuss von Getranken | 32

Probieren neuer Speisen
und Getrénke (z. B.
exotische Gerichte)

[ 31

Um nicht selbst kc.).chen — 3
zu missen

Entdecken neuer Orte | 26

Kniipfen neuer Kontakte |l 18

Termine mit

Geschéftspartner*innen . 14

Um mitreden zu kénnen,
wenn es um angesagte
Restaurants oder Bars geht

11

Andere Griinde I 3

Grafik 15, Basis: alle Befragten.

21-25 Jahre 26-30 Jahre

I 55

I 57

I 37 K3t
I 32 [ 36
I 32 [ 33
I 30 [ 32
I 29 | ______ &3}
w18 I 16
10 . 14
13 |

1 2 12

31-35 Jahre

[ 5O (. G 1

[ 53 (N S S

(I 40

(I 34

(I 35

[ 34

[ 30

18

. 15

GenY
60
56
41

35
34
33

31

17
14
9
3

Nachhaltige Verhaltensanderungen finden dort statt,
wo sie praktisch umsetzbar, kompatibel mit dem Alltag und
nicht zu stark komfortbegrenzend sind.

Gleichzeitig zeigt die Generation eine klare Bereitschaft,
Verantwortung zu iibernehmen, aber auf ihre Weise:
pragmatisch, lebensnah und ohne moralische Dogmatik.

Diese Haltung passt zum Gesamtbild einer Generation, die
sich in einer Krisen- und Hochdruckgesellschaft bewegt:
Sie richtet ihr Verhalten an den realen Méglichkeiten aus und
ist durchaus bereit, ihren Beitrag zu leisten — solange dieser
im Rahmen der eigenen Lebensgestaltung tragbar bleibt.

GenZ

55
54
36
32
32
27
28
18
12
12
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Angesichts steigender Preise fiir Restaurantbesuche, welchen Aussagen stimmen Sie zu? (Angabe in %)

Ich koche haufiger selbst

Ich gehe seltener ins
Restaurant als frither

Ich treffe Freunde oder
Familie haufiger zu Hause

Ich gehe generell selten ins Res-
taurant, daher betrifft mich die
Preisentwicklung nicht besonders

Ich habe mein Verhalten
nicht gedndert

Ich kann mir vorstellen,
kiinftig ganz auf Restaurant-
besuche zu verzichten

Ich leiste mir bewusst hochwerti-
ge Restaurantbesuche, achte
aber umso mehr auf die Qualitat

Ich gehe im selben Umfang
in Restaurants, bestelle
aber preisbewusster

Ich gehe nur noch in Restau-
rants, deren Essen ich selbst
nicht zubereiten kann

Ich gehe nur noch in
Fast-Food-Restaurants

Grafik 16, Basis: alle Befragten.
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16-20 Jahre 21-25 Jahre 26-30 Jahre 31-35 Jahre GenY GenZ
—34 —40 —37 —39 —38 37
/I 31 N 32 [N 33 N 35 [ 34 32
N 29 N 27 [ 23 [ 5 e 26 28
N 27 [ 21 [ 21 [ 20 I 20 24
. 15 . 16 [ 19 (I 17 [ 18 IS
. 16 . 17 . 14 [ 17 e 16 16
. 14 . 13 [ 18 | 15 e 16 13

. 14 . 16 [ 14 | 14 14 15
. 15 e 16 [ 13 . 10 N 11 15
Fll FB FIO F 10 FIO 12
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LEBENS-

ZUFRIEDENHET]

~

SCHORGHUBER GRUPPE

Familie, finanzielle Sicherheit und Gesundheit sind die wichtigsten Treiber
der Lebenszufriedenheit. Doch je nach Geschlecht und Generation unter-
scheiden sich die Prioritdaten - von der Work-Life-Balance bis hin zum
Thema Freundschaften.

Nachdem wir uns nun intensiv mit den
vier Themenbereichen beschiftigt haben,
die die Geschiftsfelder betreffen, in wel-
chen wir als Gruppe agieren, wollten wir
zum Abschluss noch wissen, wie diese zu-
einanderstehen. Wir haben die Befragten
gebeten, 100 Punkte auf die Bereiche auf-
zuteilen - je nachdem wie wichtig sie ihnen
fiir ein gutes Leben sind.

Die Einflussfaktoren auf ein
gutes Leben

17% Konsum

349 Wohnen

21% Reisen

28% Arbeiten

Am wichtigsten ist der Generation
Future ihr Alltag - mit dem Thema Wohnen
als wichtigstem Faktor fiir ihre Lebenszu-
friedenheit, gefolgtvon der Arbeit. Konsum
ist deutlich weniger entscheidend, Reisen
spielt sogar eher eine untergeordnete Rolle.

Faktoren, die wichtig fiir die Ge-
samtzufriedenheit sind. Die Gesamt-
zufriedenheit im Leben wird von einer Viel-
zahl unterschiedlicher Faktoren beeinflusst,
die je nach individueller Lebenssituation,
Geschlecht und Generation unterschiedlich
gewichtet werden. Die Ergebnisse der Befra-
gung zeigen deutlich, dass soziale, finanzielle
und gesundheitliche Aspekte fiir die Mehr-
heit der jungen Menschen eine zentrale Rolle
spielen. Siehe dazu die Grafik auf Seite 26.

Zwischen den Geschlechtern zeigen
sich dabei klare Unterschiede. Frauen mes-
sen der eigenen Gesundheit eine besonders
hohe Bedeutung bei: 56% von ihnen nennen
diesen Aspekt als zentral, wihrend es bei
den Minnern 49% sind. Médnner hingegen
betonen hiufiger die finanzielle Sicherheit
als entscheidenden Faktor fiir ihre Lebens-
zufriedenheit. Diese Unterschiede lassen
sich vermutlich unter anderem durch unter-
schiedliche Rollenbilder, Lebensrealititen
und gesellschaftliche Erwartungen erkldren.

Auch zwischen den Generationen tre-
ten deutliche Abweichungen zutage. 60%
der Generation Y legen besonderen Wert
auf finanzielle Sicherheit, gefolgt von Ge-
sundheit, einer guten Work-Life-Balance

sowie dem Wohnen nach den eigenen Vor-
stellungen. Diese Ergebnisse der schon
etwas reiferen jungen Generation verdeut-
lichen den Wunsch nach Stabilitit, Selbst-
verwirklichung und einem ausgewogenen
Verhiltnis zwischen Berufs- und Privat-
leben.

Die Generation Z hingegen misst
Freundschaften eine gréfiere Bedeutung bei
als andere Altersgruppen. Soziale Netzwerke,
enge Beziehungen zu Gleichaltrigen und ein
starkes Gemeinschaftsgefiihl scheinen fiir ihr
Wohlbefinden besonders relevant zu sein.

Eine erfiillende Arbeit spielt insgesamt
eine eher untergeordnete Rolle und rangiert
erst an drittletzter Stelle der genannten
Faktoren, gefolgt vom Reisen als Quelle der
Zufriedenheit.

Deutlich abgeschlagen ist hingegen das
Thema nachhaltige Lebensweise im Hin-
blick auf die Zukunft des Planeten. Lediglich
zwischen 15% und 18% der Befragten sehen
darin einen zentralen Beitrag zu ihrer per-
sonlichen Lebenszufriedenheit. Dies deutet
darauf hin, dass Nachhaltigkeit zwar in den
Kd&pfen verankert ist, aber im individuellen
Zufriedenheitsempfinden eine vergleichs-
weise geringe Rolle spielt.
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FAZIT

Die Generation Future ist 2026 in einer neuen Realitdt angekommen. In
einer Realitdt, die von Krisen geprégt ist, von Unsicherheit und unklaren
Zukunftsperspektiven. Inflation, politische Umbriiche und gesellschaftli-
che Spannungen stellen nicht nur die Zukunft infrage, sondern machen
bereits die Gegenwart zur Herausforderung.

Vor zwei Jahren konstatierten wir
im Rahmen der ersten Schérghuber Zu-
kunftsstudie 2024, dass die multiplen
Krisen Spuren bei den Generationen Y
und Z hinterlassen haben. Dass die jungen
Menschen aber trotz allem optimistisch
nach vorne blicken. Auch der Puls-Check
zur Zukunftsstudie 2025 bestidtigte dieses
Bild: Die Unsicherheiten einer sich wan-
delnden Welt beeinflussten die Erwartun-
gen der Befragten an die Zukunft spiirbar.
Dennoch blieb der Grundton positiv. Ein
stabiles, fast biedermeierliches Wertefun-
dament trug dazu bei, dass die Zuversicht
nicht verloren ging. ,,Ein klarer Blick auf
die Realitdt“ sowie ,,eine grundsitzlich
positive Einstellung zur Zukunft“ attes-
tierte Prof. Dr. Klaus Hurrelmann der
Mehrheit der Befragten der Generation
Future damals.

Die Schorghuber Zukunftsstudie
2026 zeichnet ein Bild von der Genera-
tion Future, das sich grundlegend ge-
wandelt hat. Dieser klare Blick auf die
Realitét ist heute schirfer denn je gewor-
den. Die neue Realitdt mit all ihren Krisen
und Herausforderungen ist 2026 vollstidn-
dig in den K&pfen der Befragten ange-
kommen. Die jungen Menschen blicken
deutlich weniger optimistisch in die Zu-
kunft als in den beiden Vorjahren; wer
mag es ihnen angesichts der auf ihnen las-
tenden zentralen Erwartungen verden-
ken: Die Generation Future soll Losungen
fiir die Zukunft der Altersvorsorge, die
Stabilitdt der Demokratie und den Schutz
des Planeten finden. Gleichzeitig sieht sie
einer Zukunft entgegen, die ungewiss
bleibt und kaum bessere Perspektiven
verspricht als die Gegenwart. Sie ist die
erste Generation, die nicht mehr automa-
tisch sicher sein kann, dass es ihr besser
gehen wird als der Generation vor ihr.

Doch die Generation Future hat ihren
Umgang damit gefunden, sie hat aus den

multiplen Herausforderungen ihre Konse-
quenzen gezogen und ihren Alltag ange-
passt - auf eine erstaunlich selbstbewuss-
te und lebensbejahende Art und Weise. Es
gibt keinerlei Anzeichen von Unsicherheit
oder Zuriickhaltung, im Gegenteil: Die
jungen Menschen reagieren pragmatisch
und finden Wege, ihren Alltag trotz aller
Herausforderungen sinnvoll und fiir sich
selbst erfiillend zu gestalten.

Bewusste Selbstfiirsorge im Hier
und Heute. Diese Wege der Alltagsgestal-
tung zeichnen sich in erster Linie durch
eine Fokussierung auf Lebensqualitit aus,
durch bewusste Selbstfiirsorge im Hier
und Heute. Jedoch keinesfalls auf egoisti-
sche Art und Weise einer puren Spaf-
oder Genussgesellschaft, nein: vielmehr in

GENERATION FUTURE 25

bodenstédndiger, sensibler, lebensbejahen-
der Manier entlang eines traditionellen
Wertesystems, das bereits die Befragun-
gen 2024 und 2025 aufgezeigt haben. Der
Unterschied: Diese Werte leiten die Gene-
ration Future nicht mehr in die Zukunft,
sondern bieten Orientierung im Hier und
Jetzt. Grofle Erzdhlungen und Ideologien
fiir das Morgen haben ausgedient. Was
zdhlt, sind Realismus und pragmatische
Losungen fiir ein erfiillendes Heute.

So spielen etwa Fragen der Nachhal-
tigkeit oder strukturelle regulatorische
Mafinahmen weiterhin eine Rolle, miissen
sich jedoch der konkreten Machbarkeit
und der Vereinbarkeit mit der Alltags-
gestaltung unterordnen.

Lebensqualitit bedeutet fiir die Be-
fragten der Generationen Y und Z 2026
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entsprechend, das Erfiillen der ureigenen
Wiinsche nicht in eine ungewisse Zukunft
zu schieben, sondern im Heute zu leben.
Sie wird liber Wohnen, eine erfiillende
Arbeit und soziale Beziehungen definiert.
Die Generation Future gestaltet ihren All-
tag qualitativ hochwertig und ganz nach
den eigenen Vorstellungen - ohne sich
von steigenden Kosten, einer schwierigen
Marktlage oder anderen dufieren Umstin-
den einschridnken zu lassen. Konsum
riickt dabei in den Hintergrund. Familie,
Freundschaften und Gesundheit sind
wichtige Stabilisatoren.

Schéne Wohnungen, hochwertige
Reisen oder eine erfiillende Arbeit wer-
den dabei nicht zum Mittel einer Selbst-
darstellung nach aufien, sondern folgen
den innersten Bediirfnissen nach einem
guten Leben mit Blick auf das, was guttut,
was Zufriedenheit, Gesundheit und Er-
fiillung verspricht. Wie stimmig sich das
eigene Leben anfiihlt.

Damit geht dieser Lebensentwurf
sogar noch einen Schritt weiter und bie-
tet genau das, was die dufleren Umsténde
angesichts globaler Krisen nicht zu bieten
vermogen: ein Gefiihl von Stabilitit, Be-
stindigkeit und Sicherheit.

Welche der folgenden Faktoren tragen maf3geblich zu ihrer Gesamtzufriedenheit im Leben bei? (Angabe in %)

Gesamt Manner Frauen
R I G | I 5
Finanzielle Sicherheit | IEEG—GGEEEE 56 I 57 P 55
Psychische und physische Gesundheit | IEEEEG—G_—G_G_ 52 I 49 I 56
Meine Freundschaften | IEEEG—_ N 51 I 51 I 52
Eine gute Work-Life-Balance NN 44 I 4 5 I 4 3
WORNUNg Oder HaUS NaCh oy 40 I3 —— 43
meinen Vorstellungen
Eine ezr.ﬁé"'esnpdoerz el — 0 0 —— 39
Eine erflllende Arbeit  |IEEG—_—————— 39 I 41 I 37
Kurz- und Urlaubsreisen /N 37 I 36 I 38
Eine nachhaltige Lebensweise fiir [— _— i 18

die Zukunft des Planeten

Grafik 17, Basis: alle Befragten.
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