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Generation Report 25

WIR GEBEN
MENSCHEN

Ein Zuhause ist mehr als ein Ort. Es ist ein Gefiihl von Zugehdorigkeit, Identitat und
Geborgenheit. In einer Welt, die sich immer schneller dreht, sehnen sich Men-
schen mehr denn je nach echten Verbindungen, nach einem Ort, an dem sie nicht
nur wohnen, sondern leben und sich zuhause fihlen.

Alle zwei Jahre befragen wir unsere Bewohner zu ihren Werten, Winschen und
Zukunftsideen und fassen die spannendsten Erkenntnisse im i Live Generation
Report zusammen. Die neue Ausgabe 2025 liefert nicht nur tiefe Einblicke in das
Lebensgefiihl der jungen Generation, sondern zeigt auch, wie sich Trends und Be-
dirfnisse im Vergleich zum letzten Report 2022/2023 weiterentwickelt haben.

Was bewegt junge Menschen heute im Vergleich zu friiher und was hat sich seit
Corona verandert? Welche Themen gewinnen an Bedeutung? Welche verlieren an
Relevanz?

Unsere Umfrage beleuchtet zentrale Lebensbereiche wie Nachhaltigkeit, Poli-
tik, Werte, Mobilitat, Technologie, Freizeit und Community. Auch in diesem Jahr
wollten wir wissen: Wie sieht euer ideales Quartier aus? Die Antworten waren
deutlich und wir haben sie gehort.

Viele Erkenntnisse aus den letzten Jahren sind bereits in neue Projekte wie i Live
Expo Campus Hannover und i Live Campus Living Frankfurt eingeflossen - mit
grofiem Erfolg!

Unser Ziel bleibt klar: wohnen mit Sinn, leben mit Verbindung.

Wir mochten Lebensraume schaffen, die auf die echten Bediirfnisse der nachsten
Generation zugeschnitten sind - individuell, nachhaltig und lebenswert.

Der Generation Report ist fir uns weit mehr als nur eine Studie. Er ist Orientie-
rung, Inspiration und Bricke - zwischen den Erwartungen junger Menschen und
den Anforderungen unserer Investoren und Partner. Er hilft uns zu verstehen,
wie aus Raumen ein echtes Zuhause wird.

Amos Engelhardt
Grinder und Geschaftsflhrer

Unsere Housemanager und Facilitymanager die i Live zu dem machen was es ist. Herzlich und immer fiir dich da!
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Unsere Vision: Mehr als Wohnen -
Wir geben Menschen ein Zuhause
Wohnen ist fur uns bei i Live nicht nur
ein Dach Uber dem Kopf. Es ist ein Le-
bensgefiihl. Ein Geflihl von Ankommen,
von Sicherheit und Zugehorigkeit.

Unsere Vision ist es, Orte zu schaf-
fen, an denen Menschen sich wirklich
zuhause fiihlen - Raume, in denen Ge-
meinschaft, Lebensfreude und mensch-
liche Warme genauso wichtig sind

wie Architektur, Digitalisierung oder
Ausstattung.

Wertschopfung mit Sinn:

Unser 360°-Ansatz

i Live und Rioca stehen fiir ein ganz-
heitliches Verstandnis von Wohnen und
das spiegelt sich in unserer Struktur
wider. Als einziger Anbieter auf dem
Markt bilden wir die gesamte Wert-
schopfungskette intern ab: von der
Standortanalyse und Projektentwick-
lung Uber Architektur, Bau, GU-Ma-
nagement und Vertrieb bis hin zum
Betrieb und Community-Management.

Rechirche &
Prafe ki petmile B lun g

Beiried Planung

Hompetenaen
& Erfahrungen

Inveilflfan Bau

Diese 360°-Kompetenz verschafft uns
nicht nur Geschwindigkeit, Effizienz
und Kontrolle, sondern auch ein tiefes
Verstandnis fir die Bedurfnisse unse-
rer Zielgruppen. Wir lernen aus jedem
Projekt und entwickeln unsere Konzep-
te kontinuierlich weiter - datenbasiert,
nutzerzentriert und erlebnisorientiert.

Brasilien - das Herz hinter der Idee
Was unsere Marken besonders macht,
ist nicht nur das, was wir tun, sondern
auch wie wir es tun. Und hier kommt
Brasilien ins Spiel.

Unsere Inspiration stammt aus einem
Land, das fir Lebensfreude, Offenheit,
Vielfalt und emotionale Intelligenz
steht. Brasilien hat uns von Anfang
an mit seiner Kultur des Miteinanders
fasziniert - einem selbstverstandlichen
sozialen Geflige, das Uber Herkunft,
Status oder Alter hinweg funktioniert.
Dieses Lebensgefuhl Ubertragen wir
in unsere Projekte - als Haltung, als
Design und als gelebte Philosophie.

Design, das verbindet - Architektur
mit Seele

Unsere Hauser sind keine anonymen
Zweckbauten. Sie sind gepragt von
Farbe, Licht und Natur.

Die Gestaltung ist offen, warm und
einladend - mit Gemeinschaftsrau-
men, die zum Kochen, Reden, Lachen
und Verweilen einladen. Die Innen-
raume greifen brasilianische Elemente
auf: naturnahe Materialien, flieflende
Uberginge, organische Formen, bunte
Farben, Kontraste.

Unsere Wohnobjekte sollen sich nicht
wie Immobilien anfuhlen, sondern wie
ein Zuhause mit Charakter.

Kultur des Willkommens: Wie wir
Gemeinschaft leben

In Rio begegnet man sich mit einem
Lacheln - egal wer du bist oder woher
du kommst. Genau diese Haltung pragt
unser Miteinander bei i Live und Rioca.

Unsere Teams leben Diversitat,
Offenheit und Herzlichkeit - nicht als
Buzzword, sondern als echten Wert.
Unsere Bewohner spiren das in der
taglichen Betreuung, im Community
Management, bei Events, die verbinden
und Services, die das Leben leichter
machen.

Wir glauben ein herzliches Miteinander
ist keine nette Erganzung, sondern

der Kern nachhaltiger Wohnkonzepte.
Denn wo echte Beziehungen entstehen,
entsteht ein echtes Zuhause und das ist
der grofite Mehrwert fir alle Beteilig-
ten, auch fUr unsere Investoren und
Eigentimer.

Generation Report 25
Wir geben Menschen ein Zuhause
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i
SO UNTERSCHIEDLICH UND DOCH VERBUNDEN:

GENERATIONEN, DIE UNSER
LEBEN VON MORGEN PRAGEN

Unsere Welt verandert sich und mit ihr die Vorstellungen Gerade Generation Y (Millennials) und Generation Z

davon, wie wir leben, arbeiten und miteinander ver- setzen neue Malfistabe: Sie hinterfragen Konventionen,
bunden sein wollen. Die Generationen, die heute unsere denken Arbeit und Leben neu und stellen Sinn, Nach-
Gesellschaft gestalten, bringen ganz unterschiedliche haltigkeit und Selbstverwirklichung in den Mittelpunkt.

Pragungen, Werte und Perspektiven mit.

1922
1945

,Silent Generation“

Gepragt von Krieg, Entbehrung und Wiederaufbau
Werte Sicherheit, Pflichtbewusstsein, Stabilitdt
Ereignisse 2. Weltkrieg, Wiederaufbau, Rationierung
Wohnen bestandig, funktional

»Generation X“

Zwischen Systemkritik und Individualismus

Werte Unabhéangigkeit, Pragmatismus, Balance

Ereignisse Mauerfall, Globalisierung, Digitalisierungsbeginn
Wohnen flexibel, funktional

1997
2010

,Generation Z“

Hypervernetzt, global denkend, realistisch
Werte Authentizitat, Sicherheit, Diversitat
Ereignisse Smartphone, Klimawandel, Pandemie
Wohnen Community, digital, sicher

Das ist herausfordernd und auch eine riesige Chance.

,Baby Boomer*

Wirtschaftswunder, Konsum, politisches Erwachen

Werte Leistung, Wachstum, Erfolg

Ereignisse Wirtschaftswunder, Kalter Krieg, 68er-Bewegung
Wohnen eigentumsorientiert, strukturiert

,Generation Y | Millennials“
Digital Natives mit Purpose-Fokus
Werte Sinn, Selbstverwirklichung, Community

Ereignisse Internet, Social Media, Finanzkrise
Wohnen gemeinschaftlich, erlebnisorientiert

»Generation Alpha“
Geboren in eine digitale und disruptive Welt
Werte /ndividualitat, Technologie, Vernetzung

Ereignisse K/, Automatisierung, hybride Bildung
Wohnen smart, flexibel, vernetzt

WAS UNS VERBINDET -
TROTZ DER UNTERSCHIEDE

Wer heute studiert, hat eine Pandemie, eine Energiekrise
und eine zunehmend unsichere Arbeitswelt erlebt, noch
bevor das Studium Uberhaupt richtig begonnen hat. Diese
Generation ist nicht pessimistisch. Sie ist realistisch.

Sie sucht keine perfekte Welt. Sie sucht einen guten Ort,
von dem aus sie die Welt gestalten kann.

i Live will genau dieser Ort sein.

Die i Live Generation hat viele Perspektiven.
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DIE I Live-SURVEY

Was bewegt junge Menschen heute
und wie mochten sie leben?

Unsere Community ist genauso viel-
faltig wie ihre Wiinsche:

68 %

Studenten

21 %

Berufstatige

128

verschiedenen Nationen

Mit dem Generation Report 2025 haben
wir 1.700 Bewohner an mehr als 25
Standorten in Deutschland und Osterreich
befragt. Die Mehrheit ist zwischen 21 und
25 Jahre alt - eine Generation, die mit
Krisen aufgewachsen ist, aber klar weif3,
was sie vom Leben und vom Wohnen
erwartet.

Im Vergleich zur letzten Befragung 2022,
die noch stark von Corona-Beschrankun-
gen gepragt war, zeigt sich: Das Leben
ist zuriick - aber anders. Viele Menschen
unternehmen heute weniger auf3er Haus,
obwohl sie es wieder konnten. Statt Kino
oder Restaurant wird haufiger zuhau-

se gekocht, gearbeitet oder entspannt.
Das Zuhause gewinnt an Bedeutung als
Lebensmittelpunkt.

Gleichzeitig bleibt die junge Generation
neugierig, flexibel und mobil: Reisebereit-
schaft und internationale Offenheit

sind nach wie vor hoch. Viele wollen neue
Stadte und Kulturen entdecken -
moglichst unabhangig, moglichst selbst-
bestimmt.

AS SIE
VERBINDET?

Ein Wunsch nach einem Zuhause, das
Gemeinschaft, Freiheit und Funktionali-
tat vereint. Ein Ort, der Orientierung gibt
und Raum fur Entwicklung.

Generation Report 25
Generation Report

LUSAMMENFASSUNG DER SURVEY

80 45

Fragen insgesamt Fragen zur
Customer Journey
Alter
3%1%
8% ;

©<20 @21-25 ©26-30
©31-35  (36-40  41-45

Geschlecht

0
1%

@ minnlich @ weiblich ~ mdchte ich nicht sagen nicht-binar

Beziehungsstatus

35 30 Min

Trendfragen Bearbeitungszeit

o 3%1%K1%
(]

21%
47 %

Tatigkeit

21 %
@ Bachelorstudent @ Masterstudent ( Berufstatiger ~ Praktikant

Doktorand  Fiihrungsposition (CEQ, CFO etc.)  Selbststandiger

Studiengange

28 %

@ Rechts-, Wirtschafts- und Sozialwissenschaften @ Ingenieurwissenschaften

@ Mathematik, Naturwissenschaften @ Humanmedizin (ohne Zahnmedizin)

) Geisteswissenschaften ¢ Kunst, Kunstwissenschaften - kein akademischer Hintergrund

© Single @ in einer Beziehung ~ mdchte ich nicht sagen

Sport
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Woher kommen
unsere Bewohner? 107

Indien Tirkei

Russland Sidkorea Brasilien Agypten Ukraine
1 4 | 1 3
Bulgarien Jordanien Frankreich Griechenland Luxemburg

740 1 10

Deutschland Taiwan Albanien

12

Indonesien

33

Spanien

28 11

Nigeria




UNSERE
PERSONAS

Drei Gesichter - viele Perspektiven:
Carina, Can-Luca und Robin begleiten
uns durch den Generation Report 2025.
Nicht als zufallige Stimmen, sondern als
reprasentative Beispiele. Basierend auf
den Ergebnissen unserer Analyse stehen
sie stellvertretend fir zentrale Zielgrup-
pen unserer Bewohner.

Sie stehen exemplarisch auch fiir die Viel-
falt unserer i Live-Community - fir unter-
schiedliche Lebenswege, Denkweisen und
Winsche. Mit ihren Stimmen bekommen
die Zahlen, Trends und Erkenntnisse
dieses Reports ein Gesicht.

4.
A-4d

Carina

Alter 21
Hauptbeschaftigung Bachelorstudentin
Studienfach BWL
Sportarten Laufen, Yoga

Beziehungsstatus Single

Wie hast du von i Live erfahren?

Zunachst bin ich Gber eine Google-Suche auf
i Live aufmerksam geworden. Als ich dann
mit einer Freundin dartber gesprochen habe,
hat sie mir i Live ebenfalls empfohlen.

Was ist dein Lieblingsort im i Live?

In meiner Freizeit halte ich mich am liebsten in der

Lounge auf. Es ist sehr gemutlich und ich treffe oft
neue Leute. Einsam habe ich mich bei

@) i Live noch nie gefhlt!
AKA
NI

Wie kommst du zur Uni?
Ich nehme den Bus oder gehe zu Fuf.
Ein Auto brauche ich nicht - schliefllich

habe ich mich aufgrund der zentralen

Lage fir i Live entschieden. lch kann in | I d
zehn Minuten zur Uni laufen! — —
OO0 O-

.Can:Luca

Alter 24
Hauptbeschaftigung Bachelorstudent
Studienfach Ingenieurwissenschaften
Sportarten Laufen, Fufiball

Beziehungsstatus Single

Wo hast du vor i Live gewohnt?

Ich bin fur das Studium umgezogen und habe
davor bei meinen Eltern gelebt. Ich habe

mein Zimmer vor dem Einzug nicht besichtigt
und es direkt Uber die Website gebucht. @

Schnell und unkompliziert! @ @

)&

Was bedeutet i Live fiir dich?

Bei i Live fuhle ich mich zuhause! Ich habe hier
noch keine Freunde gefunden, aber da ich inzwi-
schen regelmafig zu den Events gehe, wird sich
das sicher bald andern!

AT

©

Wiirdest du i Live deinen Freunden empfehlen?
Auf jeden Fall! Mein Zimmer ist sehr \
gemdtlich und auch die Lage ist perfekt. g
Das brasilianische Design sorgt jeden -,O

Tag fiir Urlaubsfeeling. 1\

Generation Report 25
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Robin

Alter 26
Hauptbeschaftigung Bachelorstudent*in BWL
Studienfach Jura
Sportarten Kampfsport, Yoga

Beziehungsstatus in einer Beziehung

Wo hast du vor i Live gewohnt?

Ich habe mit Freunden in einer WG gewohnt. Eine
Bekannte hat mir schliefilich i Live empfohlen.

Da ich ihr vertraue, habe ich mein Zimmer vor dem

Einzug nicht besichtigt. Ich habe es nicht ber%

Wie war dein Einzugstag?
Ich flihlte mich herzlich aufgenommen und direkt
wie zuhause. Auch das Willkommenspaket war
eine tolle Uberraschung. Das beste Bei-
O spiel fir das i Live-Community-Konzept.

Wie gefallen dir die Gemeinschaftsraume?
Ich finde die Community Areas super!

Ich halte mich oft im Fitnessraum auf, um
Yoga zu machen, oder treffe mich mit
Freunden - bei gutem Wetter auf der
Terrasse, sonst in der Lounge.
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WER WORNT
BEII Live?

Rund 68 % der i Live-Bewohner sind
Studenten - ein klarer Anstieg im Ver-
gleich zu 2022. Parallel dazu nimmt die
Zahl internationaler Bewohner weiter
zu: 54 % kommen aus dem Ausland,
besonders haufig aus Indien und der
Tirkei (je 6,5 %).

Insgesamt stammen unsere Bewohner
aus 128 verschiedenen Nationen - ein
Mikrokosmos moderner Urbanitat.

Dieser Trend spiegelt auch nationale
Entwicklungen: Laut DAAD-Auswertung
von 2024 hat Deutschland die Marke
von 400.000 internationalen Studenten
Uberschritten - nie zuvor kamen so
viele junge Menschen zum Studieren
und Leben ins Land. Wohnraum in
Bildungsnahe wird damit zum strategi-
schen Faktor.

Nur noch 21 % unserer Bewohner sind
berufstatig - ein Rickgang gegentber
der letzten Erhebung. Gleichzeitig ist der
Anteil der Studenten auf 68 % gestiegen.
Damit zeigt sich ein deutlicher Trend:

i Live wird zunehmend zum Zuhause fiir
junge Menschen in Ausbildungs- und
Studienphasen.

Die Griinde liegen auf der Hand: Studen-
ten schatzen flexible Wohnlésungen mit
klaren Strukturen, guter Lage, Services
und Community - ein Umfeld, das Orien-
tierung gibt und gleichzeitig Raum fir
Selbststandigkeit lasst.

Die klassische Funktion von Wohnheimen
als Zwischenlosung fur Berufseinsteiger
tritt damit in den Hintergrund.

Gleichzeitig verschwimmt die Grenze
zwischen Studium und Alltag: Lernen,
Freizeit, Networking und Erholung sollen
heute nicht mehr in getrennten Raumen
stattfinden, sondern ineinandergreifen.
Das Zuhause wird zum multifunktionalen
Lebensmittelpunkt.

Auch der Vergleich mit Hochschulsta-
tistiken (z. B. Destatis 2023) bestétigt:
Studenten wohnen seltener bei den
Eltern und ziehen friher in eigene Wohn-
formen - oft bereits zum Studienstart,
unabhangig vom Einkommen. Was zahlt,
ist Nahe zur Hochschule, Gemeinschaft,
digitale Infrastruktur und ein Gefiihl von
,Ankommen®,

IST MANN
ZWISCH

25 JAHRE
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Die Lage ist entscheidend!

~
R

Urbanitat bleibt die
starkste Wahrung

Der Wunsch nach guter Anbindung, kur-
zen Wegen und einem lebendigen Umfeld
ist bei jungen Mietern ungebrochen.

Das Zukunftsinstitut spricht in diesem
Zusammenhang vom ,Neo-Urbanismus":
Wohnen wird dann attraktiv, wenn es
nicht nur ein Dach Uber dem Kopf bietet,
sondern Teil eines sozialen und kultu-
rellen Netzwerks ist.

Zentralitat heif3t nicht nur Stadtmitte,
sondern mittendrin im Leben.

Komfort wird er-
wartet - Einfachheit
uberzeugt

Die Ausstattung der Apartments rangiert
fast gleichauf mit der Lage, was zeigt:
Fir viele spielt nicht nur das Wo, sondern
auch das Wie eine zentrale Rolle.

Zudem nennen 50 % den unkomplizierten
Mietprozess als klaren Vorteil - eine Zahl,
die unterstreicht, wie stark digitale Pro-
zesse, Transparenz und Zuganglichkeit
heute in die Entscheidung fir Wohnraum
einfliefien.

In einer Welt, in der alles schneller gehen
muss, sind vereinfachte, digitale Ablaufe
keine Kir mehr, sondern Standard.

Generation Report 25
Customer Journey

Nicht alle wahlen
frei — pragmatische
Mieter nehmen zu

Ein signifikanter Befund: D B S B I L D D E R
25 % der Bewohner sagen, dass
sie ein i Live-Apartment gemietet

haben, weil es keine andere

Option gab. 2022 waren es nur 15 %.

Das ist kein Zeichen mangelnder

Attraktivitat, sondern vor allem in N A‘ H B A R S ‘ H A F I
Stadten mit Hochschulen oder

wachsendem Zuzug Ausdruck eines

| N |
angespannten Wohnungsmarktes. V E R A N D E RT

i Live ist fUr viele die verlassliche
Konstante, wenn Wohnraum

knapp, Bewerbungsprozesse uber-
fordernd oder Alternativen

schlicht nicht verfiigbar sind.

Was fur Nachbarn hattest Du gern?

O 202 2025

X X
R R @ o
O~ —
g A Menschen . N
el el international multikulturell mit demselben Wenn ich sie nicht

wie in einem Dorf sehe, ist es perfekt

sozialen Status

24|25
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FUr mich war die Lage ein kiares Aus-
wahlkriterium bei der Wohnungssuche.
£in weiterer Vortell ist, dass mein
Zimmer bei i Live schon mobliert und
ausgestattet ist. Wenn ich i Live wei-
terempfehle, werde ich vor
dlem den guten stand- 4
ort, die gemiitlichen -
Zimmer und die tolle i é’
Community erwahnen.

A

Nhﬂt ! e . und Alltagere Gemein-

' [ i schaftsflachen ermoglichen Besis
AlRg ohne Erwartu

alichkeit Mannern

32 %) wichtiger ist.als Frauen

27 %), bieté’fﬁgg_ tzwerk-und

~ Karriereformate eine gezielte
- Moglichkeitymainnliche Bewoh-

S Rer langfristig zu binden.

¥



NUR EIN
MOBELSTUCK?  «

™
X
N
s
d‘o
Fir viele unserer Bewohner ist klar:
Das Lieblingsmdbelstick ist das eigene
Bett. -

o\o

23 % der Manner und sogar 32 % der
Frauen nennen es als ihren Favoriten.
Das zeigt: Das Bett ist nicht nur zum
Schlafen da - es ist Ort zum Lernen,
Entspannen, Serien schauen, Nachden-
ken und manchmal auch zum Arbeiten.

Interessant: Wahrend bei Mannern auf
Platz zwei der Schreibtisch folgt, lan-
det bei Frauen direkt die Matratze - ein
klarer Hinweis auf das Bedtrfnis nach
Komfort und Erholung.

Im Vergleich zur Umfrage 2022 hat
die Matratze deutlich an Beliebtheit
gewonnen:

Damals war sie nur fir 9 % der Bewoh-
ner das Lieblingsmobelstiick - heute
sind es 14 %.

Dieser Anstieg zeigt, dass Investitio-
nen in den Komfort wahrgenommen
und wertgeschatzt werden. Wir haben
namlich aufgrund der Ergebnisse der
letzten Umfrage Matratzen selber ge-
testet und erneuert!

2% 1% 1% 05%

2%
2%
%o\o
%&
o
3¢ I
S -
gl
-
v
P
e
id
=
» r
% ‘l‘i.
\b% -
-"'_r'
gte;L‘r:'SrSnCh“emICh Herdplatte/Kochfeld Sofa
Matratze Kiichenschranke Musiktisch
Schreibtisch Esstisch Hangestuhl
Ofen Schreibtischstuhl Schubladenelement
Kiihlschrank Magnetwand TV-Bank
Kleiderschrank IRl WS el Dunstabzugshaube

Schreibtisch

Neben den Lieblingsplatzen zeigen
die Ergebnisse auch Potenziale:

Die Qualitat der Stihle wird tberdurch-
schnittlich oft kritisch bewertet.

Fur einen Wohnalltag, der immer mehr
zwischen Schreibtisch, Bildschirm

und flexiblem Lernen stattfindet, ist der
Sitzkomfort nicht nur ein Extra,
sondern ein Muss.

Generation Report 25
Customer Journey
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G E N D E R N Polarisierung als Zeichen gesellschaftlicher Bewegung

~

— D

o/

4

(N

-

51 % lehnen genderneutrale

Sprache ab oder sind indifferent.

Diese fast symmetrische Verteilung
deckt sich mit Erkenntnissen aus der
Teengeist-Studie 2023 (KOM/Jugend-
forscher Simon Schnetzer): Dort zeigt
sich, dass junge Menschen zwar hohe
Werte fur Diversitat und Gleichberech-
tigung teilen, beim Thema Gendern
aber zwischen Haltung und Sprachpra-
xis schwanken.

Das Zukunftsinstitut nennt diesen
Prozess ,Gender Shift" - einen kultu-
rellen Umbruch, in dem traditionelle
Rollenbilder und sprachliche Normen
aufgebrochen werden. Die Kontrover-
se selbst ist dabei kein Rickschritt,
sondern ein Zeichen dafir, dass ge-
sellschaftlicher Wandel im Diskurs
sichtbar wird.

Sprache ist ein Spiegel sozialer Dyna-
miken. Dass Gendern polarisiert, zeigt:
Die junge Generation denkt Vielfalt,
aber sie verhandelt sie auch aktiv. Die
Zukunft wird nicht einheitlich, sondern
vielfaltig sein - auch sprachlich.

49 % unserer Bewohner

unterstlitzen sie ganz oder teilweise.

Unsere Befragung zeigt ein hohes Mafi an politischer Partizipation:

41 % gehen regelmafig wahlen.

Unter deutschen Bewohnern sind
es sogar 60 % - deutlich Gber dem
Durchschnitt der 18-29-Jahrigen
bei der Bundestagswahl 2021 (53 %,
Bundeswabhlleiter).

Diese Entwicklung ist Ausdruck eines
neuen politischen Selbstverstand-
nisses, das vom Zukunftsinstitut als
,Neo-Politik" beschrieben wird:

Politisches Engagement verlagert
sich aus den Parteien in bewegliche
Netzwerke, Initiativen und digitale

=
\

Nur 3 % sind
Parteimitglieder -
Themen statt
Parteibindung
dominiert.

Raume. Haltung zahlt mehr als Mit-
gliedsausweis.

Die Generation i Live ist nicht politik-
verdrossen, sondern parteiunabhan-
gig. Sie will mitreden, mitgestalten

- aber auf ihre Art: situativ, werteba-
siert und selbstbestimmt.

37 %

18 %

45 %

Generation Report 25

Wenn es um den Arbeitsmarkt der Zukunft geht,
zeigen unsere Daten ein hohes Mafi an Wachsamkeit.

37 % sehen die
Situation neutral.

Nur 18 % sind
in dieser Hinsicht
unbesorgt.

45 % unserer
Bewohner sorgen
sich, dass Kiinst-
liche Intelligenz
Arbeitsplatze ge-
fahrden wird.

Laut dem OECD Employment Outlook 2023

sind vor allem niedrigqualifizierte Tatig-
keiten bedroht - also genau jene Jobs,
die junge Menschen in der Ubergangs-
zeit zwischen Schule, Studium und
Berufseinstieg haufig austiben.

Das Zukunftsinstitut beschreibt mit
der ,Human Economy"“ einen grund-
legenden Wandel: In einer zuneh-
mend automatisierten Welt wer-
den menschliche Qualitaten wie
Empathie, Kreativitat, kritisches
Denken und soziale Intelligenz zu
den entscheidenden Ressourcen.
Wahrend Algorithmen Routine-
aufgaben Ubernehmen, gewinnen
genau jene Fahigkeiten an Wert, die
nicht programmierbar sind - die zu-
tiefst menschlich sind.

Fir die Generation i Live bedeutet das:
Sie steht an der Schnittstelle zweier

4
S

Transformationen - einer digitalen und einer
existenziellen. Sie erlebt hautnah, wie Techno-
logien Arbeitsmodelle, Kommunikation und
Bildung verandern und fragt sich gleichzeitig:

Wo bleibt dabei der Mensch?

Diese Generation will nicht nur ,mitkommen®,

sie will mitgestalten.

Sie erwartet, dass Bildung, Wohnformen
und Unternehmen mehr leisten, als
Tools bereitzustellen: Sie sollen Haltung
zeigen, Orientierung geben und Raume
schaffen, in denen Zukunft aktiv ent-
wickelt werden kann.

Technologie ist nicht das Ziel -
sie ist das Werkzeug.

> Jiu




Sicherheit und
Realpolitik:
Militarische
Intervention als
Ultima Ratio

Die Zeiten, in denen junge Generatio-
nen automatisch als pazifistisch galten,
sind vorbei. Unsere Umfrage zeigt ein
deutlich differenziertes Meinungsbild:

62 % unserer Bewohner halten milita-
rische Interventionen zur Losung inter-
nationaler Konflikte fir legitim - wenn
alle anderen Mittel ausgeschépft sind.

Nur 31 % lehnen militarisches Eingrei-
fen grundsatzlich ab und 7 % unter-
stitzen das militar zur Losung interna-
tionaler Konflikte.

Diese Ergebnisse sprechen nicht fir
eine militarisierte, sondern fir eine
realistische Generation, die gelernt hat,
dass globale Konflikte selten einfache
Antworten bieten.

Sie ist mit Bildern von Krieg in Euro-
pa, eskalierenden Klimafolgen und
multiplen Krisen aufgewachsen - von
der Corona-Pandemie bis zum Ukraine-
Krieg. In dieser Welt ist Frieden kein
Automatismus, sondern eine politische
Aufgabe mit komplexen Abwagungen.

Laut dem Zukunftsinstitut beobachten
wir derzeit einen Trend zur ,Post-ldea-
listischen Politik":

Junge Menschen verabschieden sich
von Schwarz-Weif3-Mustern. Sie den-
ken losungsorientiert statt ideologisch,
pragmatisch statt polarisierend. Sie
erwarten von Politik und Gesellschaft
keine Perfektion - aber Verantwortung,
Transparenz und Handlungsfahigkeit.

Was unsere Daten zeigen, deckt sich
mit anderen Jugendstudien (u. a. Shell
Jugendstudie 2019, U27-Report 2023):

Die neue Generation ist nicht weniger
werteorientiert, aber deutlich krisen-
fester und handlungsnaher. Sie fordert
Diplomatie - aber nicht um jeden Preis.
Sie glaubt an Dialog - aber sie weif}
auch, dass er Grenzen hat.

Wie stehst du zu militarischen Interventionen zur
Losung internationaler Konflikte?

nicht grundsatzlich dagegen,
aber alle anderen Optionen missen
zuerst ausgeschopft werden

62 %

grundsatzlich gegen militarische
Interventionen bei
internationalen Konflikten

@ unterstiitze militarische
Interventionen zur Lésung
internationaler Konflikte

Karriere vor Gesundheit -
was unsere Bewohner wirklich antreibt

Die wichtigste Motivation unserer Be-
wohner ist klar: die berufliche Zukunft.

Dieser Trend hat sich seit 2022 deut-
lich verstarkt - von 34 % auf 42 %.
Besonders stark zeigt sich das bei
Unternehmern: 50 % von ihnen nen-

nen die Karriere als Hauptmotivation.
Aber auch bei den Jiingsten, insbeson-
dere bei Menschen unter 20 Jahren,
steht der berufliche Erfolg ganz oben.
Erst mit zunehmendem Alter tritt

er in den Hintergrund und macht an-
deren Lebensbereichen Platz.

JEDER
VIERTE

DEUTSCHE
IST NICHT
POLITISCH

AKTIV!

Karriere ist Plan, Sicherheit und
Selbstverwirklichung zugleich

Unsere Umfrage bestatigt: Beruf und
Karriere sind der zentrale Antrieb -

deutlich vor anderen Motiven wie Fami-

lie, Gemeinschaft oder Selbstfirsorge.

Das Zukunftsinstitut beschreibt diesen
Trend im Rahmen des Megatrends
»New Work": Arbeit ist fur viele junge
Menschen nicht mehr blof3 Existenzsi-
cherung, sondern ein zentraler Teil der
Identitat. Sie verknipfen mit ihr per-
sonliche Entwicklung, gesellschaftliche
Wirksamkeit und soziale Anerkennung.

Auch der Vergleich innerhalb der
Gruppen zeigt Unterschiede:

> Bei Angestellten nennen nur 36 %
die Karriere als Hauptantrieb,

> bei Mannern ist die Quote durch-
gangig etwas haoher als bei Frauen,

> am starksten ist aber der Einfluss
des Alters - deutlich hoher als der
von Geschlecht.

Das Ranking der Einflussfaktoren auf
Karrieremotivation lautet:

Alter > Geschlecht
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Recruiting trifft
den Zeitgeist

Vor diesem Hintergrund ist es kein Zu-
fall, dass das beliebteste Zusatzange-
bot bei i Live das Thema , Talentsuche
und Recruiting” ist.

Die Zustimmung ist seit 2022 von
33 % auf 38 % gestiegen - starker als
bei jedem anderen Serviceangebot.

Hier zeigt sich: Unsere Bewohner su-
chen nicht nur Wohnraum, sie suchen
Chancen. Sie wollen sichtbar werden,
ihre Fahigkeiten zeigen, Anschluss an
relevante Netzwerke finden. Die Woh-
nung wird damit zum Sprungbrett, das
mehr leistet als Wohnen allein.

49 1%

42 %

personliche Entwicklung

@ Lebensfreude @ Beziehungen und Freundschaften
@ Gesundheit @ keine Motivation

3435



Ich bin froh, in einer Demokratie zu
leben und gehe daher immer wéhlen.
Militarinterventionen sehe

ich grundsatzlich nicht l . ‘

negativ.

Ich unterstitze genderneutrale

Sprache voll und ganz! Politisch bin

ich sehr aktiv, ich nehine an Demons-

trationen und Wahlen teil. £s ware

mir wichtig, dass in mehr

Lebensbereichen Antidis-

umgesetzt werden. @  f
_TAKEZ

ZpGTIONS

Can-Luca

Politisch bin ich nicht sehr aktiv,
ich gehe aber wahlen. Ich setze
mich fir mehr Weiterbildungsmog-
lichkeiten fir interna-

~ tiondls ein, da dies
'@-" die Integration ver-
schiedener Kultu-

'-.v , ren fordert.

Tl
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Beruflicher Erfolg ist der zentrale
Orien gspunkt fur einen grofien
Teil unserer Bewohner.

Er steht fur Selbstwirksamkeit,
Kontrolle und Zukunft. Gesundheit,
Beziehung und Freizeit treten

haufig in den Hintergrund - nicht aus
Prinzip, sondern aus Prioritat.

Fur i Live ergibt sich daraus eine
klare Chance:

Wer Orte schafft, die nicht nur beher-
bergen, sondern befahigen, trifft

den Nerv der Zeit. Karriereorientierte
Angebote, starke Netzwerke

und praktische Fermate zur Berufs-
orientierung werden nicht als

Extra wahrgenommen, sondern als
Bestandteil eines modernen, sinn-

stiftenden Wohnkonzepts.

50%04-7_%__\44% Karrieremotivation

° ; -

10w — im Altersverlauf
®

\30 %
30 % o
\25 %
o

Anteil mit Karriere als Hauptmotivation (%)

<20 20-25 26-30 31-35 36-40 > 40

@ Karriere als Hauptmotivation

Alter 36 |37







ZUHAUSE IST DAS NEUE AUSGEHEN

Freizeit zwischen Riickzug und Reiselust

Freizeit ist naher geruckt und
personlicher als zuvor

Der Abend gehort zunehmend dem
Zuhause. Serien schauen bleibt mit

60 % die beliebteste Freizeitaktivitat
nach Uni oder Arbeit - leicht riick-
(3ufig gegeniiber 2022 (63 %), aber
unangefochten auf Platz eins. Kochen
(56 %), Sport (49 %) und Gesprache mit
Freunden und Familie (48 %) folgen
dicht dahinter und haben teils sogar
zugelegt.

Auffallig ist der Riickgang beim Aus-
gehen: Abhangen aufier Haus sank von
48 % auf 39 %, Auswarts essen von

39 % auf 32 % und Partying deutlich
von 31 % auf 22 %. Die Freizeit findet
naher, personlicher und selbstbe-
stimmter statt als noch 2022.

Wenn es jedoch um die Freizeit ohne
Arbeit oder Studium geht, zeigt sich
Aufbruchsstimmung: Reisen ist der mit

Abstand grofite Wunsch - gestiegen von

71 % auf 82 %. Noch starker zugelegt
hat der Wunsch nach Zeit mit Freunden
und Familie: von 47 % auf 76 %.

Worauf freuen sich die Bewohner am
meisten nach der Arbeit/dem Studium?

71
47 47
fernsehen zuhause Sport
(Serien, Filme ...) kochen

46

Konzerte und Festivals (35 %, 2022: 47 %),
Partys (35 %, 2022: 46 %) und Sportver-
anstaltungen (22 %, 2022: 26 %) verlieren
dagegen an Anziehungskraft.

Das Bild ist eindeutig: Im Alltag zieht
sich die Generation i Live ins Private
zurick - in der Auszeit aber traumt sie
grof, reist weit und sucht echte Ver-
bindung.

2022 @ 2025

26 26
mit Freunden Abhangen auswarts Verschiedenes
und Familie essen
sprechen

|\‘__:' ‘.

Generation Réﬁp_ng_S_
Community

RN
i

/|
;rl __.-..;

=y .
ich in den Alltag integ-
ommerzialisierter,
geworden.
n m vo_rp-vZ“t']'-h—
. beschriebenen Trend
.. Statt Eventkultur
Konsum pragen Selbst-
e, Riickzug, digitales Er-

kleine soziale Momente

#  Nach einem langen Tag an der Uni
mdchte ich nur noch nach Hause und
ineine Ruhe haben! Telefonieren ist
okay, aber treffen moch-

te ich abends nieman-

den mehr. Das hole ich [*+ =
in den Semester- ;
ferien oder am
Wochenende nach.

— Can-Luca

Nach der Uni schaue ich gerne

o Serien oder treibe Sport.
e s Auch kochen und lernen Zditlen zu

' imeinen Abendbeschif-
tigungen. Einige
Zeit verbringe ich
auch einfach so
im Internet.

- o
"'-'.

:'.I '* i r' "
-t ﬁ,ﬁ.ﬁg it
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Ein auffalliger Widerspruch zieht sich
durch die Daten:
Sportveranstaltungen als Zuschauer zu

Nur 48 % verbringen abends Zeit besuchen, ist weniger beliebt gewor-
mit Freunden oder Familie - aber den (22 %, -4 Prozentpunkte), wahrend
ganze 76 % freuen sich genau darauf. aktiver Mannschaftssport deutlich zu-
Das ist ein Anstieg von Uber 30 % legt - von 26 % auf 35 %.

gegeniber 2022.

Das spricht fur einen Trend zur aktiven,
verbindenden Freizeitgestaltung.

Statt konsumierender Events gewinnen
gemeinschaftliche, gesunde Routinen
an Relevanz.

Ahnlich beim Thema Reisen:
Wahrend konkrete Aktivitaten

im offentlichen Raum tendenziell
rucklaufig sind, steigt die
Reiselust deutlich - von 71 %
auf 82 %. Bewegung wird dabei nicht als Pflicht,
sondern als soziales Erlebnis ver-
standen - besonders in urbanen Wohn-

konzepten mit integrierten Angeboten.

T hlaihan

miﬁi"-ﬂ : ' Zwang etabliert hat - Zuhause
: A, W CUET
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DAS BILD DER IDEALEN
NACHBARSCHAFT VERANDERT SICH

Was macht
eine gute
Nachbarschaft
aus?

Die Antworten darauf haben
sich spuirbar verschoben.

Wahrend 2022 noch 53 %
der Befragten eine Gemein-
schaft nach dorflichem Vor-
bild bevorzugten - gepragt
von Vertrautheit, Nahe und
Hilfsbereitschaft -, sind es
2025 nur noch 48 %. Stabil
geblieben ist dagegen der
Wunsch nach internationa-
ler Nachbarschaft (51 % in
beiden Jahren), wihrend
Multikulturalitat leicht von
46 % auf 44 % zurlickgegan-
gen ist.

Gleichzeitig gewinnen ande-
re Aspekte an Bedeutung:
29 % wiinschen sich Nach-
barn mit ahnlichem sozialen
Status - ein leichter Anstieg
gegeniiber 2022 (27 %). Bei
Ménner (32 %) ist dieser
Wunsch deutlich ausgeprag-
ter als bei Frauen (27 %).
Bemerkenswert ist auch: 10
% winschen sich Nachbarn,
die sie moglichst gar nicht
sehen -Tendenz gegeniber
9 % in 2022 leicht steigend.

Was die Bewohner von ihren Nachbarn

wirklich erwarten

Ein Blick auf die offenen Antworten zeigt
ein differenziertes Bild: Mit Abstand am
haufigsten genannt wird ,Keine Praferenz”

(29 Nennungen) - fast ein Drittel hat
schlicht keine konkreten Erwartungen.

Das starkste aktive Wunschbild ist Freund-
lichkeit (18), gefolgt von Respekt (9), Ruhe
(7), gemeinsamen Werten (5) sowie Diversitat

(3) und Gemeinschaftssinn (3).

Das ist kein Zufall - es ist ein Nachhall von
Corona. Die Pandemie hat das Verhaltnis zur
Nachbarschaft grundlegend verandert: Wer
monatelang auf engem Raum isoliert war,
hat gelernt, wie viel ein freundliches Gesicht
im Treppenhaus bedeutet - aber auch, wie
wertvoll Abstand sein kann. Die Erwartungen
sind seither realistischer, bescheidener und
gleichzeitig bewusster geworden.

Wie sollen deine Nachbarn sein?

18

freundlich

9

respektvoll

3 Gemeinschaft

divers

glei]:h alt

1 tolerant

Nahe ja - aber bitte

mit Auswahl

Der Wunsch nach einer offenen, ge-
mischten Nachbarschaft nimmt ab

- stattdessen wird immer wichtiger,
dass die Nachbarn @hnliche Werte
teilen und man sich aufeinander ver-
lassen kann.

Das Zukunftsinstitut nennt diesen
Trend ,Community Select”: Menschen
suchen Nahe, aber zunehmend unter
Bedingungen - freiwillig, thematisch
oder statusbezogen. Nachbarschaft
wird zur Wahlverwandtschaft auf
Zeit und ist nicht langer Schicksals-
gemeinschaft.

Generation Report 25

Community

~ Die Sehnsucht nach Ge-
meinschaft bleibt, aber sie

wird differenzierter..Corona
hat dabei als Katalysator
 gewirkt: Die Pandemie hat
gezeigt, dass Nachba
schaft-kein Selbstlaufer ist
. — sie muss geste wer-
~ den. Was friiher ein Do

L g . .
~ war, ist heute ein kuratier-

ter Mikrokosmos: vertr
kompatibel, freiwillig.

44 | 45
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WIE AKTIV SK\D :
. UNSERE BEVIRHNER?
ill" -

. | Live ist fit!
[ . ]
* ) _ Sport ist bei i Live ein fester Bestand-

teil des Alltags - fur viele, aber nicht
fur alle.

20 % der Befragten bezeichnen sich
selbst als Couch Potato. Gleichzeitig
zeigt unsere Umfrage: Wer regelmafiig
Sport treibt, tut das am liebsten beim
Laufen.

40 % der sportlich aktiven Bewohner
geben an, regelmafiig joggen oder lau-
fen zu gehen - mit deutlichem Abstand
die beliebteste Sportart.

Der Rest ist bunt
gemischt, aber
gleichmalfiig verteilt

Neben dem Laufen verteilen sich die

anderen Sportarten relativ ausgewo-
gen:

40 % 15 % 14 % 14 % 13 % 9%

®
® O ® ® N Oe U/
2 L7 &
75
Laufen/ Leichtathletik Yoga Fufiball Tanzen Basketball Gymnastik,

Joggen Kampfsport,
Volleyball

Diese Verteilung zeigt: Die sportliche
Vielfalt in der Community ist grofi, aber
ohne klaren zweiten Platz. Laufen do-
miniert als niedrigschwellige, flexible
Aktivitat, die sich gut in individuelle
Zeitplane integrieren lasst - ein klarer
Vorteil im urbanen Lebensstil.



Frauen und Manner -

die Unterschiede im Detail

Bei genauerer Betrachtung zeigen sich
geschlechtsspezifische Vorlieben:

Unter Frauen sind Yoga (20 %),
Kampfsport (10 %),
Gymnastik (9 %)
und Tennis (17 %)
beliebter als im Durchschnitt.

Gleichzeitig bezeichnen sich mehr
Frauen als Couch Potatoes (24 %).

Manner sind aktiver im Fufball (22 %),
Volleyball (9 %),

Basketball (13 %),

und vor allem beim Laufen (45 %).

Nur 16 % zahlen sich selbst zur sport-
lich inaktiven Gruppe.

Wahrend Manner haufiger klassische
Mannschafts- und Ausdauersportarten
wahlen, bevorzugen Frauen vielseitige,
oft korperbewusste Sportarten und
melden haufiger fehlende Aktivitat.

Welche Sportarten treiben 34 %
unsere weiblichen
| Live-Bewohner regelmalfiig?

23 %
15 % 17%
14 %
10 %
9 %
5% ot
(o}
3%
® Leichtathletik Basketball Tanzen Gymnastik Kampfsport Couch-Potato
Laufen Fufball Tennis @ Volleyball @ Yoga

20 %
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FAZIT

-""'-"wyen ist die Nummer 1 - aber Sport
ei i Live ist vielfltig und individuell.

unftg be'wei'smh wenig, aber
eit nutzt Sport als Ausgleich,

oder Energiequelle -

5 -Andockpunkte

Gommunlty R
F fiball-Aben
n nlcht'nur Bewe

au r}rBegesﬂmg

Denn am Ende z&hlt _ml_ch:c nur, wer l'éuf:c(

Welche Sportarten treiben
unsere mannlichen
| Live-Bewohner regelmaf3ig?

23 %

16 %
15% ... ’
13% 13%
99 10%
7% 79 8% 7

@ Leichtathletik Basketball Tanzen Gymnastik Kampfsport Couch-Potato
Laufen Fufball Tennis @ Volleyball @ Yoga
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HYPE UM 10-MINUTEN- "‘ = Tl
LIEFERDIENSTE NIMMT AB M e ercirn

Bequemlichkeit allein reicht nicht mehr ZHIC PN EREL R
bestelle ich nur selten

Ich esse wenig Fleisch,
bin aber keine Vegetarierin.

Ab und an bestelle ich ein

j belmdl:ref egss f'of:; Fertiggericht, weil es A
il SR eitach praciech it [ )
Wihrend 2022 noch 14 % der Bewohner - heiten habe ich -
regelmafig bei schnellen Lieferdiens- ¥ { & 5 — Bt

ten bestellten, sind es heute nur noch
8 % - die Nutzung hat sich damit nahezu A
halbiert. —

Was sich hier zeigt, ist ein Wertewandel.
Die Generation i Live wachst in einer
Zeit auf, in der Konsum zunehmend
hinterfragt wird: Woher kommen meine
Lebensmittel? Wie grofi ist mein dko-
logischer Fufiabdruck? Wie regional und
nachhaltig ist das, was ich kaufe?

Viele hinterfragen auch das System an

sich: hohe Umweltkosten, lange Liefer- : | ad b F AZ I T

ketten, geringe Regionalitat. Schnelligkeit
allein ist kein Kaufargument mehr, wenn

sie auf Kosten der Umwelt geht.

Das ist kein Verzicht - es ist eine
bewusstere Form des Konsums. Eine
Generation, die digital aufgewachsen ist,
nutzt digitale Tools selektiv: dort, wo sie
wirklich Mehrwert bieten und nicht dort,
wo sie nur Bequemlichkeit simulieren.

Instant ist nicht gleich nachhaltig-

Der Riickgang bei ultraschnellen
Lieferdiensten zeigt: Unsere
Bewohner wollen Komfort, aber
nicht um jeden Preis.

Wohnkonzepte, die niedrigschwel-

lige Versorgung mit Nachhaltig-
keit und sozialer Verantwortung

Wie viele Bewohner nutzen 10-Minuten-Lieferanten? HEHE - Culokale

Kooperationen, Food Sharing
oder Wochenmarkte im Quartier -
treffen deutlich eher den Zeitgeist.

2022 2025

fast
halbiert

Nutzer von 10-Min.-Lieferanten Nutzer von 10-Min.-Lieferanten

Nutzer Nicht-Nutzer




DIGITAL IST GUT -
PERSONLICH ST
BESSER!

Unsere Bewohner schatzen digitale
Services - aber sie schatzen auch
Menschen.

Besonders deutlich wird das beim
Community-Management:

Sie stehen fiir das, was Technik nicht
leisten kann: personliche Ansprache,
Empathie und echte Nahe.

- ANRR
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Die Community-
App wird vor allem

dann genutzt, wenn

sie den Alltag
konkret erleichtert

Unsere Bewohner nutzen regelmafiig
das Paketsystem uber die Community-
App - damit ist es die mit Abstand am
haufigsten genutzte Funktion.

Die Community-App wird vor allem
dann genutzt, wenn sie den Alltag
konkret erleichtert - bei Dingen wie
Paketannahme, Informationen oder
Buchungen.

Fir alles andere bleibt der Wunsch
nach personlichem Kontakt grof.

FAZIT

Digitalisierung funktioniert
nur wenn sie den Menschen
erganzt - nicht ersetzt.

Unsere Bewohner erwarten

kluge Tools, die funktionieren.

Aber sie winschen sich eben-
so echte Ansprechpartner,

die zuhdren, mitdenken und
das Leben im Haus mensch-
lich machen.

Technologie ist Teil
des Systems,

aber das Herz bleibt
analog.

Digitalisierung:

,Die Community-Manager
sind beliebt und fir viele
nicht durch einen digitalen
Assistenten zu ersetzen.”

,Das Paketsystem wird von
jedem dritten genutzt

und ist damit die am haufig-
sten genutzte Funktion der
Community-App".

Digitaler Alltag:
Wie unsere Bewohner ticken

Das digitale Angebot von i Live wird
angenommen und erwartet.

Insgesamt zeigt sich:

Fast 90 % mochten auch Zusatz-
services digital buchen, ob lber App,
E-Mail oder Telefon.

Nur 70 % bevorzugen eine personliche
Buchung vor Ort.

77 %

der Befragten buchen
ihr Apartment online
Uber die Website.

12 %

nutzen E-Mail.
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Unsere Bewohner leben
selbstverstandlich digital,
aber sie denken differen-
ziert.

Sie wollen Apps, wenn es
um Buchung, Bezahlung
oder Organisation geht.
Aber wenn es um Fragen
des Vertrauens, der Verant-
wortung oder der Gesund-
heit geht, setzen viele wei-
terhin auf das Personliche.




Der Wunsch nach Digitalisierung endet
dort, wo es um Vertrauen und Verant-
wortung geht.

Knapp die Halfte der Bewohner konnte
sich vorstellen, die Hausverwaltung
durch einen digitalen Assistenten zu er-
setzen, die andere Halfte aber nicht.

Noch deutlicher wird das beim Thema
Gesundheit: Arztbesuche wollen

die meisten weiterhin personlich wahr-
nehmen - trotz aller technischen
Moglichkeiten. Digital ja, aber nicht um
jeden Preis. Je sensibler das Thema,
desto wichtiger bleibt der menschliche
Kontakt.

personlich

Videosprechstunde

77 %

digital

E-Mail
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mobil
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NACHHALTIGKEIT

Green is the New
Basic — aber bitte
bezahlbar

Nachhaltigkeit ist fir die junge Genera-
tion langst mehr als ein Ideal - sie ist ein
Grundwert. Doch unsere aktuelle Um-
frage zeigt: Zwischen Wollen und Kénnen
liegt oft der Preis.

Laut einer aktuellen GfK-Studie von 2023
sagen 83 % der 18- bis 29-Jahrigen, dass
Nachhaltigkeit fir sie beim Konsum wich-
tig ist. Gleichzeitig schranken sich mehr
als die Halfte finanziell ein, um steigen-
den Lebenshaltungskosten zu begegnen.

Ein ahnliches Bild zeigt unsere i Live
Befragung: Mehr als die Halfte der Be-
wohner ware bereit, bis zu 10 € im Monat
fur nachhaltigeres Wohnen zu zahlen.
Weitere 23 % wiirden bis zu 20 €, 15 %
sogar bis zu 50 € investieren. Besonders
interessant: Jeder zehnte Berufstatige

(9 %) ware bereit, bis zu 100 € zu zahlen -
unter Studenten hingegen nur 4 %.

Nachhaltigkeit ist lang kein Luxus mehr,
sondern wird Erwartet und muss sich an
der finanziellen Realitat messen lassen.

Mobilitat: Nachhaltig
unterwegs - auch

ohne ideologischen
Uberbau

Das Thema Nachhaltigkeit zeigt sich
nicht nur in der Zahlungsbereitschaft,
sondern auch in konkreten Entscheid-
ungen im Alltag.

Wahrend in vielen Bevdlkerungsgruppen
das Auto nach wie vor als Statussym-
bol gilt, zeigt unsere Zielgruppe andere
Prioritaten:

68 % nutzen den OPNV regelmaBig.
48 % gehen zu Fufi.

15 % nutzen das Fahrrad - mehr als
das Auto (14 %).

Fur viele ist Nachhaltigkeit kein Luxus
mehr, sondern Erwartung. Aber nur im
Rahmen der finanziellen Realitat.

i ] ] ] o
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Was wir daraus
ableiten konnen

Unsere Bewohner haben ein klares
Bewusstsein fir Umweltthemen.

Sie erwarten losungsorientierte, alltags-
taugliche und bezahlbare Angebote.

Das bedeutet: Nachhaltigkeit darf kein

Luxusversprechen sein, sondern muss
sichtbar, integriert und im Preisgefiige
realistisch bleiben.

Zukunftsfahiges Wohnen braucht nach-
haltige Konzepte, die sich nicht nur gut
anfiihlen, sondern auch rechnen.

Jeder zehr\’re Berufs’ra’nge zahl’r

10
bis 2u 108 Nachhaﬁr

Uber die Hdlfte zahlt bis
ZU 10 € extra im
wenn Nachhalhgke}r’r wirklich

spirbar is
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Fazit

Unseren Bewohnern liegt die Umwelt Auch bei der Mobilitat sind unsere

am Herzen und sie sind bereit, daftr Bewohner nachhaltig unterwegs. Das
zu zahlen. Mehr als die Halfte wiirde meistgenutzte Verkehrsmittel ist der
bis zu 10 € im Monat in nachhaltigeres OPNV (68 %), gefolgt von FuBwegen
Wohnen investieren. 23 % wiirden bis (48 %). Das Fahrrad (15 %) wird haufi-

zu 20 €, 15 % sogar bis zu 50 € aus- ger genutzt als das Auto (14 %).

geben. Berufstatige zeigen dabei eine

deutlich hohere Zahlungsbereitschaft: Nachhaltigkeit ist fir diese Generation

10 % wiirden bis zu 100 € zahlen - unter  kein Luxus, sondern Erwartung - so-

Studenten sind es nur 4 %. lange sie bezahlbar, alltagstauglich und
ehrlich bleibt.

Wie viel mehr bist du bereit, monatlich fiir ein nachhaltiges
Wohnumfeld (Okostrom, 6kologische Materialien, ...) zu zahlen?

<10€ © 11-20€ ®21-50€ ®51-100€ @ 101-200€ @ >200€

5% %~

12 % ~_

Studenten —55%

24 %

1%\I

17 Y%o—

Angestellte — 549

19 %
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PREISBEWUSST,

PRAKTISCH, PUNKTUELL BIO

So kaufen unsere Bewohner ein

Das Einkaufsverhalten
der | Live-Bewohner
Ist vor allem eins:
preisbewusst

Im Vergleich zu 2022 greifen deut-

lich mehr Menschen zu Eigenmarken,
wahrend der Kauf teurer Markenpro-
dukte seltener wird. Das spiegelt sich
nicht nur in den Aussagen zur Produkt-
wahl, sondern auch in der Nutzung der
Supermarkte vor Ort.

Denn obwohl ein Supermarkt im Ge-
baude zweifellos bequem ist, wird er
hauptsachlich in Ausnahmesituatio-
nen genutzt - etwa spat abends oder
sonntags, wenn andere Optionen nicht
verflgbar sind. Der Preis spielt eine
entscheidende Rolle bei der Entschei-
dung, wo und wann eingekauft wird.

Bioprodukte: Alter
bringt Anspruch

Mit steigendem Alter nimmt auch
die Bereitschaft zu, mehr Geld fir
Bioprodukte auszugeben.

Jiingere Bewohner achten starker auf
Preis und Flexibilitat, wahrend altere
Bewohner verstarkt Wert auf Herkunft,
Inhaltsstoffe und Qualitat legen- ein
Muster, das auch in anderen Studien
beobachtet wird.

Das Verhalten wird also nicht nur
durch das Budget bestimmt, sondern
auch durch Werte und Lebensphase.

So viele Bewohner wollen einen

Bio-Einkaufsladen im I Live-Objekt:

Frankfurt am Main o
Berlin Urban Living =)
Heidelberg Campus Living NS
Neu-Ulm Campus Living =
Darmstadt Campus Living =
Heilbronn Urban Living -
Koéln Urban Living =
Hamburg Urban Living ©
Ndrnberg Urban Living ©
Aachen Campus Living ©
Essen Urban Living ©
Ingolstadt Urban Living <
Offenbach Main Atrium o~
‘ Diese
Altersgruppen
b wollen einen
2 Bioladen:
6
6 b 5

<20 21-25 26-30 31-35 36-40 31-45 46-50
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Als Studentin muss ich auf das
Geld achten. Daher wirde ich

lieber in einen weiter entfernten
Supermarkt gehen, wenn )
es dort giinstiger ist.

Generell kaufe ich 5
lieber im Discounter AL

dls im Supermark. 1{"!&;} .
- -

Can-Luca

| FAZIT

Auch ich kaufe gerne im !
Discounter ein. Frilher habe | !
= ich auch im Biomarkt '

. eingekaift, aber das
it mir inzwischen 3 ¥
ZU teuer Die Kombination at

gezieltem Bio-K |
tischer Nutzung ON\

Angeboten z }/
handelt ni npulsiv, sonde
bewu f {g thags‘,
lichkeit und Qualitatsansg

Unsere Bew n?ﬁk en mit
klarem Blick auf den

wachsender Differenz

Fir zukunftsfahige Wohn
te heifit das: Versorg -ﬂ
flexibel, bezahlbar und di
Wer Lebensnéhe biet
verstehen, wie

41 %
35%
18%  WM18% .
14% 147%™

Supermarkt Supermarkt Markt Bio- Online Online -

Discounter
(Aldi, LidL...) mit mit Eigenmarken mit regionalen
Markenprodukten Produkten

,Lieferungin 10 Jtraditionelle

Supermarkt Minuten” Supermarkte”



ESSEN OHNE
ETIKETT -

Unsere Umfrage zeigt: 60 % der i Live-
Bewohner geben an, keine besonderen
Erndahrungsgewohnheiten zu haben.
Dieser Anteil ist seit 2022 gestiegen

- besonders deutlich bei den Master-
Studenten, wo sich der Anteil von 52 %
auf 65 % erhoht hat.

Gleichzeitig sind die Zahlen bei ve-
getarischer und veganer Erndhrung
ricklaufig:

> Der Anteil vegetarisch lebender
Master-Studenten sank von 19 %
auf 14 %.

> Der Anteil derjenigen, die sich Low
Carb ernahren, sank von 18 % auf
11 %.

> Vegane Erndahrung wird insgesamt
von nur 5-7 % praktiziert - bei
Studenten sogar etwas seltener als
bei Berufstatigen.

Diese Ergebnisse spiegeln einen
bundesweiten Trend wider: Laut dem
BMEL-Ernahrungsreport 2024 geben
nur 2 % der Befragten an, vegan zu
leben, wahrend 9 % vegetarisch leben.
Gleichzeitig kaufen 39 % der Verbrau-
cher ,6fter" vegetarische oder vegane
Alternativen zu tierischen Produkten
- ein Anstieg gegenuber 29 % im Jahr
2020.

]5 % 5md,ﬁ_..-.tuﬂel't

* '~ 2[] % Hruﬁtﬁtige 23 D/D

\']

L2

Auch wenn die Mehrheit ohne Label
isst, zeigen sich bei genauem Hinsehen
soziokulturelle Unterschiede:

> 20 % der Berufstatigen ernahren
sich vegetarisch - deutlich mehr als
Studenten (15 %).

> 23 % der deutschen Bewohner es-
sen fleischlos - bei den internatio-
nalen Bewohnern sind es nur 11 %.

Das legt nahe: Vegetarische Ernahrung
ist kein ,Studentending®, sondern eher
ein Bildungs- oder Wertephanomen,
das in bestimmten sozialen Gruppen
und Kulturen starker verankert ist als
in anderen.

”%.

Deutsch

L]
4l

o

"
]

(

Diese Ergebnisse widersprechen dem
verbreiteten Bild der ,Generation
Nachhaltigkeit", die sich konsequent
fleischlos und klimabewusst ernahrt.
Stattdessen zeigt sich: Ernahrung ist
weniger Ausdruck von Ideologie und
mehr eine Frage des Alltags.

Stress, Budget, Wohnsituation oder
Einfachheit wiegen oft schwerer als
Prinzipien. Viele essen, was verfligbar,
bezahlbar und unkompliziert ist auch
wenn sie sich theoretisch bewusster
ernahren wirden.

Der Begriff ,besondere Essgewohnheit”
verliert an Bedeutung. Ernahrung wird
weniger politisch, mehr individuell und
im Zweifel pragmatisch.

Generation Report 25
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Ich esse wenig Fleisch,

bin aber keine Vegetarierin.

Ab und an bestele ichein __
Fertiggericht, wel es £ "
einfach praktisch ist. A 4
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/WISCHEN
BILDSCHIRM UND
BEGEGNUNG -

Social Media:
Verbindung oder
Verstarkung von
Einsamkeit?

Fast die Halfte der Befragten (43 %)
sagt, sie verbringen mehr Zeit auf So-
cial Media, als sie eigentlich mdchten.

7 % fuhlen sich durch die Nutzung ver-
unsichert.

Diese Verunsicherung steigt deutlich
mit dem Einsamkeitsempfinden:

> Bei einsamen Bewohner*innen: 9 %
verunsichert durch Social Media

> Bei selten einsamen: 4 %
> Bei nie einsamen: nur 2 %

Diese Dynamik wird durch aktuelle
Forschung gestiitzt:

Eine Studie der Universitat Wien (Kar-
say et al., 2023) zeigt, dass passive So-
cial-Media-Nutzung (z. B. nur Scrollen)
Einsamkeit verstarken kann, wahrend
aktive Nutzung (z. B. Interaktion mit
echten Personen) das nicht tut.

Soziale Medien sind kein Problem per
se - aber sie wirken wie ein Spiegel.
Wer sich verbunden flihlt, erlebt digita-
le Nahe. Wer sich einsam fihlt, erlebt
Distanz.

Propotion

T e
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Einsamkeitsgefiihl nach Gesﬁ

1,00 —

0,75

nie
@ selten

@ manchmal
® oft

@ immer

@ keine Angabe

0,00

weiblich mannlich nicht-Bindr  keine Angabe

Geschlecht




Auf den ersten Blick wirkt es wi-
derspriichlich: Obwohl soziale Ein-
schrankungen langst aufgehoben sind,
erleben viele junge Menschen heute
mehr Einsamkeit als wahrend der
Pandemie. Unsere Umfrage zeigt einen
klaren Anstieg und sie ist damit nicht
allein. Auch nationale Studien wie das
Einsamkeitsbarometer des Familien-
ministeriums bestatigen: Einsamkeit
ist 2024 kein Randphdanomen, sondern
eine stille Realitat fir viele.

Die Ursachen sind vielfaltig und liegen
tiefer, als es die Riickkehr zur Normali-
tat vermuten lasst.

Zum einen hat die Pandemie viele
soziale Routinen ausgebremst. Was
vorher selbstverstandlich war - ge-
meinsam essen, spontan verabreden,
neue Kontakte knipfen - wurde Uber
Monate hinweg verlernt. Dieser ,,so-
ziale Muskel" ist bei vielen schwacher
geworden. Nach der Pandemie fehlt
nicht mehr das ,Dirfen”, sondern oft
das ,Wie".

Hinzu kommt: Die Erwartungen an die
Zeit danach waren hoch. Endlich wie-
der raus, Menschen treffen, das Leben
genieflen - so lautete die Hoffnung.
Doch die Realitat blieb oft hinter dem
Geflhl zuriick, das verloren gegangen
war. Diese Enttduschung verstarkt das
Geflihl von Einsamkeit: Die Mdglich-
keiten sind da, aber die emotionale
Verbindung fehlt.

Menschen, die sich einsam
fuhlen, werden ofter durch
Social Media verunsichert

Verstarkt wird dieses Gefiihl durch die
Art, wie heute kommuniziert wird. So-
ziale Medien bieten zwar Vernetzung,
aber oft keine echte Nahe. Wer sich
bereits einsam fuhlt, erlebt die digi-
tale Welt nicht als Trost, sondern als
Spiegel, der zeigt, was fehlt. Besonders
betroffen sind junge, internationale
Menschen in Ubergangsphasen: neue
Stadt, neues Umfeld, neue Sprache -
aber noc

panae

rell. Und sie
Raume zu schaffe

sich gesehen, gemeint
fihlen - nicht nur digital,
echten Alltag.

v das ist der Anspruch von i

Generation Report 25
Gesundheit

an-Luca

Ich fiihle mich hin und wieder

einsam. Da freue ich mich, dass

ich Uber Instagram Kontakt zu

Ineinen Freunden halten

kann. AuBerdem ist \

Insta eine gute nter- " :
hattung, wenn man ?y‘;{ ‘
dlein ist. i '

ginsam bin ich kaum, schiieflich
habe ich ja viele Freunde bei

i Live gefunden. ich nutze

- Instagram vor alem
e 2w Unterhaitung,
Leider verbringe

ich zu viel Zeit

auf der App.
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HOMEOFFICE
ST KEIN
_UXUS MEHR -

78 % unserer Befragten mochten zu-
mindest gelegentlich von zu Hause
arbeiten. Nur 13 % mochten das fast
immer tun. Der Wunsch ist also weit
verbreitet, aber moderat: Flexibilitat ja,
vollstandige Isolation vom Biiro nein.

Die unter 20-Jahrigen zeigen sich dabei
am starksten buroaffin: 45 % von ihnen
bevorzugen klassisches Arbeiten - der
Wunsch nach Austausch, Struktur und
sozialer Einbindung lberwiegt.

Mit zunehmendem Alter steigt die
Homeoffice-Praferenz: Bei den 31- bis
35-Jahrigen mdchten 22 % fast im-
mer remote arbeiten, bei den 36- bis
40-Jahrigen sind es 18 %. Doch wenn
zu Hause gearbeitet wird, sind die An-
spruche Uberraschend pragmatisch:

> FUr 44 % reicht das Wohnzimmer
vollig aus.

> 29 % wirden lieber einen
Co-Working-Space teilen, um
nicht allein zu sein.

> Nur 27 % wiinschen sich ein
separates Arbeitszimmer.

Die Generation
verabschiedet sich
von 9 to 5"

Die klassische Biirozeit hat ausge-
dient - zumindest teilweise. Nur 45 %
unserer Befragten méchten meist oder
fast immer zwischen 9 und 17 Uhr
arbeiten. 31 % tun das seltener als
manchmal, sie organisieren sich lieber
vollstandig selbst. Weitere 24 % arbei-
ten manchmal in klassischen Zeiten,
17 % fast immer.

Besonders spannend:
Master-Studenten arbeiten lieber klas-
sisch als Bachelor-Studenten - ver-
mutlich, weil sie sich bereits starker an
Unternehmensstrukturen orientieren
oder bereits im Job sind.

Die Arbeitswelt wird zur Lebenswelt
und lasst sich nicht mehr starr in Ta-
geszeiten pressen. Das Zukunftsinstitut
spricht in diesem Kontext vom ,Work-
Life-Blending": Arbeit und Freizeit sind
nicht mehr strikt getrennt, sondern
werden kontextabhadngig organisiert -
selbstbestimmt, nicht fremdbestimmt.

Klassische Arbeits-
zeit 9-17 Uhr?

17 %

fast immer

24 %

manchmal

28 %

meistens

und

t sind

trennt <

13 %

fast immer

21 %

manchmal

27 %

meistens

mm - LA =
Generation Report 25___

Arbeit

Wie oft mochten
unsere Bewohner
remote arbeiten?

78179
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Arbeit
Wohnzimmer
Co-Working-Space
AN e
R, B
Tyt
i!.ﬂ' 1t @l‘;. Wenn Arbeit nicht mehr an feste Zeiten
g i &g oder Orte gebunden ist, verandern sich
R I}"-i'l'l'-,l - auch die Anforderungen an Wohnraume:
> Das Wohnzimmer wird zum tempo-
raren Arbeitsplatz.
> Gemeinschaftsfldchen werden zu
kollaborativen Zonen fir konzen-
triertes Arbeiten oder kreative f
Pausen. Fig
> Keine starren Biros mehr, sondern | - ve
adaptive Zonen zum Denken, Aus- Rl = i
tauschen und Auftanken. | \ II..EEW IH!_'!? '
ek
Die Generation i Live fordert keine ich michte die meiste Zeit re-
T e ot cabefen e ik iner
: ' — schlieBlich bedeutet Arbeit auch

beides ermaglicht. Selbstbestimmt.

Authentisch. Alltagstauglich. s0zidle Kontakte. Ich finde

es toll, wenn ich mir ‘ﬁﬁ
meine Arbeitszeit frei  [©+ -
einteilen kann, da ich & #}
nicht gern von 9 bis et .
5 arbeite.

80181







SHARED MOBILITY -
VIEL POTENZIAL, WENIG PRAXIS?

Warum die nachste Generation ihr Lenkrad freiwillig abgibt

Was friher Statussymbol war, ist heute eine Option, aber keine Notwendigkeit mehr.
Fir die junge Generation verliert das eigene Auto deutlich an Relevanz. Unsere Um-

frage bringt es auf den Punkt:

92%

wurden ihr Auto abgeben, wenn
das Setup stimmt: gute Lage,
flexibler OPNV, einfache Sharing-

Optionen.

halten am eigenen Wagen fe
mit einem spannenden Ausr
Sportstudierende. Dort wolle
ganze 40 % nicht loslassen.

brauchen gar kein Auto - Punkt.

Dagegen: Ingenieurs- und Agrarstudie-
rende sind deutlich offener. Uber 60 %
von ihnen sagen: ,Ich komme klar - auch
ohne eigenes Auto.” Vielleicht, weil sie
wissen: Energie, Platz und Ressourcen
sind endlich.

Diese Haltung ist kein Einzelfall. Die
Continental Mobilitatsstudie 2024 zeigt:
Fir unter 30-Jahrige ist das Auto kein
Lebensziel mehr, sondern ein Tool. Prak-
tisch, wenn nétig. Entbehrlich, wenn'’s
Alternativen gibt. Wer heute jung ist,
denkt Mobilitat als Service, nicht als Be-
sitz. Ein Auto zu haben, ist kein Must-have
- Mobilitat zu erleben, dagegen schon.

Was das fiirs Wohnen bedeutet?
Wer heute Wohnraume schafft, muss

Mobilitatsfreiheit gleich mitdenken - fuf3-

laufig zur Bahn, Sharing-Angebote per
App, E-Mobilitat statt Tiefgarage mit 80
Stellplatzen.

Mein Auto?
Nur, wenn’s
sein Muss.

Scooter als
Bruckentechnologie,
OPNV als
langfristige Antwort

Unsere Befragung zeigt ein deut-

liches Muster: Menschen teilen nur,
was schnell, einfach und elektrisch ist.
Klassische Fahrzeuge wie Autos oder
Fahrrader bleiben in der Realitat weit
hinter der theoretischen Sharing-Bereit-
schaft zurlick.

63%

Scooter - insbesondere E-Scooter -
sind die grofie Ausnahme: Hier geben

die meisten Befragten an, sie wirden sie
teilen und viele tun es tatsachlich.

Beim E-Bike liegt die theoretische
Bereitschaft bei 20 %, die reale
Nutzung aber lediglich bei 0,50 %.

Nur 17 % waren bereit, ihr Auto zu teilen
- tatsachlich tun es 0,62 %.

Das liegt nicht nur am Format, sondern
auch an der Verfligbarkeit direkt im
Wohnumfeld. E-Scooter sind schnell
buchbar, intuitiv nutzbar, flexibel ab-
stellbar und werden daher als niedrig-
schwellige Einstiegstechnologie ins
Sharing-Verhalten gesehen.

Interessant ist jedoch der aktuelle
Gegentrend: Laut Shared Mobility Index
2024 ist die Nutzung von E-Scootern in
Europa erstmals leicht riickldufig, wah-
rend der OPNV - besonders in urbanen
Regionen - deutlich zulegt. Auch unsere

eigenen Zahlen belegen das: 68 %
unserer Bewohner nutzen Bus und Bahn
als Teil ihres Alltags, 48 % davon sogar
regelmanig.

E-Scooter sind das Gateway, aber nicht
das Ziel. Sie funktionieren als Uber-
gangstechnologie - das erste geteilte
Fahrzeug, das Vertrauen schafft. Doch

Generation Report 25
Mobilitat

mit zunehmendem Umweltbewusst-

gein, Preisbewusstsein und Ausbau des
OPNV verschiebt sich die geteilte Mobili-
tat vom Einzelgerat zur Systemlosung.

Fir urbane Wohnprojekte bedeutet das:
Flexibles Mikromobility-Angebot ja -
aber eingebettet in eine leistungsfahige,
geteilte Infrastruktur.
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Ich nehme den Bus oder gehe bei
gutem Wetter zu Fu® zur Uni.
£€in Auto brauche ich
eigentlich nicht. Ich
kann in zehn Minuten
ZUr Uni laufen!

Meistens nehine ich die S-Bahn

ZUr Uni. 2u FuP gehe ich nur,

wenn ich viel Zeit habe. Ich

i besitze ein Auto,

@ werde es aber
T verkaufen, da ich

es hicht brau-
che.
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Zentral gelegen
In der Nahe der Uni, um
diese ohne Auto erreichen
zu konnen und gut an
offentlichen Nahverkehr
angebunden

Paketannahme
durch Dienstleister
und flexible Abholung

Ein giinstiger
Discounter im
Wohngebdude

Maglichkeit, einfache
Gesundheits-Check-ups
wahrzunehmen, aber
personlich vor Ort in
der Arztpraxis

Gemiise-/
Krautergarten und
Blumenwiese

Maglichkeit,
Sport auszuiiben,
z. B. Fitnessraum

Mdglichkeit, auch
sonntags oder spat
abends das Nétigste
einzukaufen

Co-Working-Space
als Ergdnzung Trennung von Arbeit und Leben
Homeoffice ja, aber keine Karrie-
reevents. Wenn Karriereevents,
dann Recruiting und Talentsuche
durch Unternehmen und mog-
lichst nicht im Wohnhaus.

Freunde am
Wohnort

0,48

Gemeinschaft,
wie ein Dorf

2022 @ 2025

international multikulturell gleicher

sozialer Status

0109 0,10

lieber
unsichtbar

i
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Sonstiges
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Umsetzungsideen

Transit-Oriented Design (TOD)
Gebaude entlang gut angebundener OPNV-Knoten-

punkte, autofreie Innenhofe, grofie Fahrradgaragen,

Nahverkehrsanbindung in App integriert.

Hybrid-Store-Konzept
Kombination aus Vollsortiment-Discounter + 24/7
Mini-Automatenshop (z. B. Amazon Go), App-Zu-
gang, bargeldlos, in Lobbyzone oder Innenhof
platziert.

Locker-System

Paketstation mit QR-Code-Zugang im Eingangsbe-
reich, kombinierbar mit Retourenfunktion & Click &
Collect von lokalen Shops, Anbieter z. B. MyFlexbox
oder DHL.

Move Room

Vielseitiger Bewegungsraum fir Yoga, Tanz, Trai-
ning - ohne Geratepflicht, flexibel buchbar per App,
zusatzlich Outdoor-Calisthenics-Flache im Garten.

Friendship},Zones

Gemeinschaftsflachen mit grofien Tischen, mobil
Kiichenmodulen, bequemen Sitzinseln, bewusst
offen und wohnlich gestaltet, inspiriert von brasilia-"
nischen Condbmnios.

|‘_"'|

Plug-in-Coworking
Separater Coworking-Pavillon im Quartier, buchbar
via App/Badge, flexibel nutzbar, raumlich getrennt
vom Wohnbereich, optional flr Karriereevents oder
Pop-up-Recruiting.

Urban Edible Landscape

Gemeinschafts-Hochbeete (z. B. auf dem Dach oder
im Hof), automatische Bewasserung, Pflanzen-QR-
Codes mit Infos, Krauterstationen & Blumenwiesen
mit Sitzplatzen.

Health Cube

Kleine Praxisflache im Geb3aude oder am Quartiers-
eingang fir Check-ups & arztliche Kooperations-
sprechstunden, plus Gesundheitsmesspunkt zur
Selbstanwendung.




IDEALER AUSSENBEREICH

Rooftop-Court

(z. B. Fufiball, Basketball, Gruppensport) Férdert Bewegung im

Alltag und starkt das Gemeinschaftsgefuhl im Haus

Health Hub
(Check-ups und Mental Coaching) Schnelle medizinische
Versorgung und einfache Vorsorge direkt vor Ort

Urban Gardening mit Hochbeeten und Blumenwiesen

Gemeinsames Gartnern, mehr Grin im Alltag und entspannte

Aufenthaltsflachen zum Chillen auf dem Dach

24/7-Store im Gebéude
Einkaufen rund um die Uhr ohne zusatzliche Wege

Offentliche Verkehrsmittel vor der Tiir
Schnelle und nachhaltige Anbindung ohne eigenes Auto

E-Bikes im Quartier
Flexible und umweltfreundliche Mobilitat flr kurze Strecken

Carsharing-Angebot
Mobilitat nach Bedarf ohne Fixkosten eines eigenen Autos
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i [}l o Morgens auf dem Rooftop-Court
e - e schwitzen, mittags4m Urban
e . x = Garden entspannen, abends
_ s nochschnell im 24/7 Store

e e = ' ‘=== ——_.° " Vorbeischauen - alles in einem

e

tockwerke entfernt mit

Check-up und Mental
Coaching, weil Gesundheit
mehr ist als fieberfrei sein.
Kein Auto? Perfekt. Die Tram

wartet vor der Tur, E-Bikes
stehen bereit und Carsharing

erledigt den Rest. Die Stadt
gehort dir - ohnesdass du sie
besitzen musst.

Hier wohnt man nicht einfach.

1cer, Lot man
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IDEALES APARTMENT

Mehr Stauraum im Apartment durch smarte
Lésungen - Durchdachte Einbauschranke und
eine integrierte Klchen-Schrankwand bieten
grofiztgigen Platz fur Kleidung, Alltagsgegen-
stande und personliche Dinge, ohne den Raum
zu Uberladen.

Eine Garderobe zum Aufhangen von Jacken
und Taschen - Schlichte Wandhaken im Ein-
gangsbereich sorgen fur Ordnung direkt beim
Reinkommen und halten den Wohnraum auf-
geraumt.

Ein bequemer Stuhl fiir Homeofiice, Lernen
und Alltag - ergonomisch und komfortabel,
ideal fur konzentriertes Arbeiten, Studieren
oder entspanntes Sitzen zwischendurch.

Eine weiche, hochwertige Matratze - fur erhol-
samen Schlaf und maximalen Komfort - damit
man sich vom ersten Tag an wie zuhause fuhlt.

Generation Report 25
Das ideale Quartier

IDEALER COMMUNITY-BEREICH

24/7-Automat fur Getranke und Snacks - Rund
um die Uhr schnell und unkompliziert versorgt:
Getranke und Lebensmittel sind jederzeit ver-
fUgbar - bequem und erschwinglich.

Co-Working Spaces fur gemeinsames oder

konzentriertes Arbeiten - Flexible Arbeitsberei-
che bieten Raum fur Austausch, Kreativitat und
produktives Arbeiten - ob im Team oder alleine.

Buchbarer Meetingraum fur Events und Pra-
sentationen - ideal flr Meetings, Coachings,
Workshops oder kleine Veranstaltungen - pro-
fessionell ausgestattet und flexibel nutzbar.

Paketstation fur stressfreien Empfang - Pakete
sicher und bequem empfangen, ganz ohne War-
tezeiten oder Abstimmung mit Nachbarn.

Smartlocker fur personliche Wertsachen - Si-
chere Schliefifacher bieten zusatzlichen Schutz
fUr wichtige Gegenstande und sorgen fur ein
gutes Gefuhl im Alltag.






77 %

Freunde

76 %

40 %

Gleichgesinnte

39 %

Community

27 %

Familie

28 %

20 %

berufliches

22 %

Netzwerk

8 %

lieber anonym

9%

2022

8 %

Kontakt mit

12 %

Bekannten

2%

2025

keine
Praferenz

3%

In der Forschung wird in diesem
Zusammenhang haufig vom ,lang-
samer gewordenen sozialen Muskel"
gesprochen. Gemeint ist nicht, dass
junge Menschen weniger sozial sind,
sondern dass spontane, ungeplante
soziale Interaktionen an Leichtigkeit
verloren haben. Soziale Energie wird
bewusster eingesetzt, Nahe gezielter
gewahlt und starker geplant. Studien
zeigen, dass viele junge Erwachsene
nach der Pandemie mehr Struktur und
Vorhersehbarkeit in sozialen Bezie-
hungen bevorzugen (Liang et al., 2024;
Elmer et al., 2022).

Genau dieses Muster zeigt sich auch
in den Ergebnissen des Generation

Reports. 2025 verbringen Studenten
ihre Abende haufiger zu Hause, ko-
chen, lernen oder entspannen. Partys,
Festivals und spontane Ausgehak-
tivitaten verlieren an Bedeutung.
Gleichzeitig wachst der Wunsch nach
Zeit mit Freundinnen, Freunden und
Familie deutlich. Soziale Nahe bleibt
zentral - sie wird jedoch kleiner,
personlicher und verbindlicher gelebt.
Andere Forschungsergebnisse kom-
men zu ahnlichen Befunden: dass sich
soziale Netzwerke nach Corona haufig
verkleinern, dafiir aber emotional
verdichten (BMBF-Verbundprojekt
LoneCovid, 2023).

Auch das Verstandnis von Gemein-

Generation Report 25
Leben nach Corona

schaft hat sich verandert. Die Idee
einer sehr engen, fast dorflichen Nach-
barschaft verliert etwas an Bedeutung.
Stattdessen wachst der Wunsch nach
Gemeinschaft auf Augenhohe - frei-
willig, flexibel und ohne Verpflich-
tung. Viele junge Menschen madchten
dazugehoren, aber selbst entscheiden
konnen, wann Nahe gut tut und wann
Rickzug nétig ist. Auch hier finden wir
in der Forschung Evidenz: Studien zur
post-pandemischen Sozialpsychologie
zeigen, dass Corona-Erfahrungen das
Bedirfnis nach Kontrolle Uber soziale
Intensitat nachhaltig gestarkt haben
(Hofmann, 2024; Bundesministerium
fur Familie, Senioren, Frauen und Ju-
gend, Einsamkeitsbarometer 2024).
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W i Leben nach Corona
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Ahnliche Entwicklungen zeigen sich aus 2025 zeigt klar: Wenn Studenten gen gepragt war, standen Werte wie
beim Teilen und Konsumieren. Die heute benennen, was ihnen im Leben Stabilitat, Sicherheit und Verlasslich-
Bereitschaft, teure oder haftungsrele- am wichtigsten ist, steht Gliick im keit starker im Vordergrund. Zufrieden-
vante Dinge zu teilen, ist zurlickgegan- Mittelpunkt. Darauf folgen Werte wie heit war bereits relevant, jedoch noch
gen. Gleichzeitig wird preisbewusster Vertrauen, Ehrlichkeit, Unabhangigkeit nicht klar leitend. 2025 hingegen wird
eingekauft, haufiger zu Eigenmarken und Menschlichkeit. Leistungs-, Sta- Happiness zum dominierenden Orien-
und Discountern gegriffen. Auch hier tus- oder Anerkennungsorientierung tierungswert. Dabei verstehen Studen-
wirken Pandemie-Erfahrungen nach: spielen hingegen eine deutlich nach- ten Zufriedenheit nicht als kurzfristiges
Wirtschaftliche Unsicherheit und geordnete Rolle. Unsere Daten machen Gliuck, sondern als einen stimmigen,
Krisenerlebnisse fihren zu einem damit einen grundlegenden Perspek- gut kontrollierbaren Alltag.
vorsichtigeren, rationaleren Umgang tivwechsel sichtbar: weg von dufieren
mit Ressourcen - ein Effekt, der laut Zielgrofien, hin zu innerer Stabilitat Diese Werteverschiebung fasst zu-
Studien nicht kurzfristig verschwindet und Lebensqualitat. sammen, was sich auch in Verhalten,
(OECD, 2023; GfK, 2023). Alltag und Wohnbedirfnissen zeigt: Die
Der Vergleich mit der Erhebung von Studenten von 2025 sind nicht weniger
Die Ergebnisse des Generation Reports 2022 unterstreicht diese Entwicklung. sozial, sondern sozial bewusster. Der
verdichten sich besonders deutlich In einer Phase, die noch stark von Pan- soziale Muskel ist nicht schwacher
in der Wertefrage. Unsere Befragung demie, Unsicherheit und Einschrankun- geworden, sondern anders trainiert

- weniger spontan, dafur selektiver,
strukturierter und starker auf verlass-
liche Beziehungen ausgerichtet. Fur
das Wohnen bedeutet das den Wunsch
nach einem Zuhause, das Sicherheit
gibt, Wahlfreiheit lasst und sowohl
Gemeinschaft als auch Rickzug er-
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BN moglicht. Nicht Dauer-Action, sondern
'fg Verlasslichkeit und Balance pragen die
Post-Corona-Generation.
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HAUPTBOTSCHAFTEN
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Zufriedenheit schlagt Status. Mit 65 % ist Hap-
piness der wichtigste Wert - Status landet ab-
geschlagen bei nur 11 %. Vertrauen (55 %) und
Ehrlichkeit (53 %) folgen direkt nach Happiness.
Diese Generation will kein Prestige - sie will ein
gutes Leben.

Das deckt sich mit dem World Happiness
Report 2024, der zeigt, dass subjektives Wohl-
befinden fur junge Erwachsene zunehmend
wichtiger wird als materielle Ziele. Vertrauen
(55 %) und Ehrlichkeit (53 %) folgen direkt - ein
Befund, der sich mit der Shell Jugendstudie
2024 deckt, die Verlasslichkeit als zentralen
Wert der Post-Corona-Generation identifiziert.

Preisbewusst, aber wertegeleitet: Eigenmar-
ken gewinnen, bewusster Konsum steigt - vor
allem mit dem Alter.

20 % ernahren sich vegetarisch oder vegan.

Nachhaltigkeit im Wohnumfeld - GemUsebeete
(47 %) und Blumenwiesen (44 %) bleiben be-
liebte Erganzungen.

Mehr als die Halfte wurde bis zu 10 € mehr pro
Monat fur nachhaltiges Wohnen zahlen.

78 % mochten Freunde oder Familie im Wohn-
umfeld haben.

Nur 10 % wunschen sich anonymes Wohnen -
der Wunsch nach echter Nachbarschaft bleibt
hoch.

Nahe ja - aber selbstbestimmt. Der Wunsch
nach dorflicher Gemeinschaft sinkt von 53 %
auf 48 %. Das Zukunftsinstitut beschreibt diesen
Trend als ,Community Select”: Menschen wah-
len Gemeinschaft bewusster und selektiver.

Laut dem Einsamkeitsbarometer 2024 des
Bundesministeriums fur Familie fuhlen sich
junge Erwachsene zwischen 18 und 29 Jahren
am haufigsten einsam - ein Widerspruch, der
zeigt: Gemeinschaft wird gewtnscht, aber nicht
automatisch gefunden.

84 % gehen lieber personlich zum Arzt.

43 % verbringen mehr Zeit auf Social Media
als gewunscht und wer sich einsam fuhlt, wird
durch Social Media 9 % haufiger verunsichert
als andere.

Eine Studie der Universitat Wien (Karsay et al.,
2023) zeigt: Passive Social-Media-Nutzung ver-
starkt Einsamkeit, wahrend aktive Interaktion
das nicht tut.

Das BMBF-Verbundprojekt LoneCovid 2023
belegt zudem, dass Corona soziale Netzwerke
emotional verdichtet hat - mit langfristigen
Folgen fur das Wohlbefinden junger Menschen.

i Live-Bewohner bewegen sich nachhaltig: 68 %
nutzen Offis, 48 % gehen viel zu FuB.

Mobilitat ohne Besitz: Das eigene Auto wird
zunehmend unwichtig - neue Mobilitatsmodelle
sind willkommen.

Geteilte Fahrzeuge funktionieren dort, wo sie
angeboten werden: Vor allem E-Scooter und
E-Bikes haben hohes Potenzial.

Verhalten ist wandelbar: Uber die Halfte ist
bereit, ihr Auto abzugeben - das ist zukunfts-
weisend.

Digitale Services sind Standard: 90 % maochten
Services lieber digital buchen - schnell, einfach,
flexibel.

i Live-Apartments werden zu 77 % online ge-
bucht. Unsere Prozesse sind dort, wo die Ziel-
gruppe langst ist: im Netz.

Community-App als Entwicklungschance:
Besonders in den Basic-Hausern wachst die
Relevanz (von 1,89 auf 2,06).

Servicefunktion der App (z. B. Paketannahme,
Buchungen) wird als besonders wertvoll emp-
funden.

Unsere Bewohner nutzen Technik, wenn sie
Mehrwert bringt - gezielt, nicht blind.

Generation Report 25
Hauptbotschaften

97 % empfehlen i Live weiter.

Das Bett ist das Lieblingsmobelstlck - bei
Frauen mit 32 %, bei Mannern mit 23 %.

Die Matratze hat seit 2022 von 9 % auf 15 %
zugelegt - ein Zeichen dafur, dass Investitionen
in Schlafqualitat wahrgenommen und wertge-
schatzt werden.

Laut einer McKinsey-Studie 2023 zur Gen Z sind
personliche Empfehlungen der starkste Treiber
fur Markenloyalitat - 97 % Weiterempfehlungs-
rate ist damit nicht nur ein Kennwert, sondern
ein strategischer Vortell.

Flexibilitat ist das neue Normal: 79 % mochten
regelmafig im Homeoffice arbeiten - vor allem
zwischen 30 und 45 Jahren.

Der klassische 9-to-5-Tag verliert an Bedeu-
tung: Nur 45 % bevorzugen diese Struktur
dauerhaft.

Co-Working-Spaces sind gefragt: Besonders,
wenn sie auflerhalb des Wohntrakts organisiert
sind.

Recruiting wird begrufit: 38 % winschen sich

Talentscouting direkt im Quartier - ein Plus-
punkt fUr Arbeitgeberkooperationen.
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Schlusswort

WIR SIND EINE
NEUE GENERATION

Corona hat uns gelehrt, was fehlt. Nicht das Grof3e,

sondern das Selbstverstandliche.

Der Abend mit Freunden. Die spontane Begegnung. "
|IF '-

Das Zuhause, das sich anfuhlt wie eines.
-'".-*.q. v o
Wir sind nicht die verlorene Generation.

Wir sind die bewusste.

Wir wahlen, wen wir nah an und heranlassen.
Wir wahlen, wie wir leben.

Wir wahlen, was zahlt.

Und wir wahlen Orte, die das verstehen.
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