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Management Summary

Das Merck Jugendbarometer 2025 zeigt eine Generation, die sich von traditionellen Ju-
gendmythen I6st und ihre Lebenswelt pragmatisch, gesundheitsorientiert und stark auf

Stabilitdt ausgerichtet gestaltet. Die junge Bevdlkerung zwischen 16 und 30 Jahren blic kt
vorsichtig optimistisch auf die eigene Zukunft, zeigt jedoch Skepsis gegeniiber gesell-
schaftlichen Entwicklungen. Gesundheit, mentale Stabilitdt und ein verlassliches Um-

feld gewinnen an Bedeutung, wahrend klassische Ambitionen wie Karriere und Rebellion

an Relevanz verlieren. Die Studie knupft an die Trendreihen des friheren CS Jugendba-
rometers an und erweitert sie um zentrale Schwerpunkte zu Gesundheit, Familienpla-

nung und Rollenbildern.

Zukunftsperspektiven: persénliche Zuversicht, gesellschaftliche Skepsis

Junge Personen bleiben mehrheitlich positiv gegentber ihrer eigenen Zukunft einge-
stellt. 45 Prozent sehen ihre Perspektiven optimistisch, weitere 43 Prozent ambivalent.
Deutlich kritischer fallt hingegen der Blick auf die gesellschaftliche Zukunft aus. Nur 16
Prozent si nd zuversichtlich, wahrend 36 Prozent diistere Entwicklungen erwarten. Uber
die letzten Jahre zeigt sich ein stabil hohes Vertrauen in die eigene Handlungskompe-
tenz, kontrastiert durch einen zunehmenden Pessimismus gegeniuber globalen Krisen
und gesellschaft lichen Rahmenbedingungen.

Lebensziele: Gesundheit und Lebensqualitat im Zentrum

Psychische und kérperliche Gesundheit zahlen unverandert zu den wichtigsten Lebens-
zielen. Work Life Balance, Freiheit und persotnliche Entfaltung pragen die Prioritaten
starker als Karriereorientierung oder materielle Ambitionen. Der Wunsch nach einer ei-
genen Familie bleibt bestehen, ist jedoch weniger breit verankert und klar gruppenspe-
zifisch. Gesundheitskompetenz wird mehrheitlich positiv eingeschéatzt, weist jedoch bei
Jingeren und Personen aus bildungsarmeren Haushalten erkennbare Licken auf.

Kommunikation und digitale Lebenswelt: Kernkanéle stabil, Influencer :innen-Kultur
entzaubert

WhatsApp, Musik Apps, Streamingdienste, YouTube und Instagram bleiben die zentra-

len digitalen Raume. Kl halt rasch Einzug in den Alltag und wird als notwendige Kompe-

tenz wahrgenommen. Die Relevanz von Fernsehen, Facebook und Influencer :innen Ori-
entierung nimmt weiter ab. Digitale Trends wie Social Media Gesundheitsinhalte oder
Influencer :innen - Tipps geniessen wenig Vertrauen. Junge Personen verlassen sich pri-
mar auf medizinische Fachpersonen sowie auf Internetrecherche.
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Freizeit und soziale Orientierung: soziale Beziehungen statt Rebellion

Musik héren, Reisen und Kochen mit Freunden dominieren den Alltag. Party, Clubkultur

und klassische Jugendmythenwie «Ot G, D{&r T EB D» verlidrgnemdristig @y Y
Bedeutung. Werte wie Stabilitdt, Gemeinschaft und soziale Ndhe stehen im Vordergrund.
Politischer Aktivismus wird zwar unterstitzt, aber im Alltag moderater gelebt als in

frGheren Jugendkohorten.

Arbeitswelt: Sinnstiftung und Fairness, aber ohne Verzicht auf Sicherheit

Ein guter Chef, ein respektvolles Arbeitsumfeld, sinnstiftende Aufgaben und ein fairer
Lohn bilden das Fundament der Arbeitgebererwartungen. Flexible Arbeitsmodelle und
Vereinbarkeit von Beruf und Familie sind zentrale Anliegen. Wéhrend Selbstverwirkli-

chun g im Beruf wichtig bleibt, wird berufliches Risiko vorsichtiger bewertet. Die Digita-

lisierung wird mehrheitlich als Chance gesehen, allerdings mit klaren Erwartungen an
Transparenz und Fairness.

Gesundheit: hohe Relevanz, aber begrenzte Offenheit bei sensiblen Themen

Gesundheit besitzt héchsten Stellenwert, jedoch bestehen deutliche Unterschiede im
Umgang mit einzelnen Themen. Kérperliche Beschwerden lassen sich gut besprechen,
mentale Gesundheit, Sexualitat oder Sucht werden deutlich haufiger tabuisiert. Die Ent-
tabuis ierung bleibt ein zentrales gesellschaftliches Anliegen. Bei der Kommunikation

mit Arztinnen und Arzten erwarten junge Personen Gleichbehandlung, klare Anleitung
und die aktive Thematisierung psychischer Belastungen.

Familienplanung und Rollenbilder: bewusste Planung, differenzierte Normen

Gleichberechtigte Rollenmodelle finden breite Unterstlitzung. 87 Prozent befiirworten

geteilte Erziehungsarbeit, moderne Familienmodelle werden offen bewertet. Das tradi-

tionelle Rollenmodell  «Vater verdient, Mutter betreut », erhalt nur 25 Prozent Zustim-
mung, jedoch mit klaren demografischen Unterschieden. Eine Familiengrindung wird

bewusst geplant und abhéngig von Rahmenbedingungen wie Vereinbarkeit, Arbeitge-
berunterstiitzung und wirtschaftlicher Stabilitat bewertet. «Egg Freezing » stosst bei der
Mehrheit auf Offenheit, besonders bei Frauen.

Dezember 2025 | 5
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Geschlechterunterschiede: Frauen progressiver und gesundheitsorientierter, Manner
traditioneller und risikobereiter

Geschlechterunterschiede ziehen sich deutlich durch zentrale Themenbereiche:

i Gesundheit: Frauen stufen psychische und korperliche Gesundheit systematisch ho-
her ein und zeigen grossere Offenheit fiir mentale Belastungsthemen. Sie kommuni-
zieren sensiblere Themen héaufiger offen und erwarten starker, dass Arztinnen und
Arzte psychische Aspekte aktiv ansprechen.

i Lebensziele: Frauen priorisieren Work - Life - Balance, Gesundheit, Gleichstellung und
soziale Beziehungen starker. Méanner gewichten Karriere, berufliches Risiko und di-
gitale Trends hoher.

i Familienplanung:  Frauen unterstitzen moderne Familienmodelle deutlich starker,
insbesondere gleichberechtigte  Erziehungsarbeit, Arbeitgeberunterstitzung und fle-
xible Rollenverteilungen.  Manner zeigen haufiger traditionelle Familienbilder, ins-
besondere im jingsten Alterssegment.

i1 Rollenbilder: Frauen vertreten durchgehend progressivere und egalitirere Positio-
nen. Manner, vor allem 16 bis 20- Jahrige, zeigen in mehreren Items eine klar hdhere
Zustimmung zu traditionellen  Rollen, insbesondere zur Aussage, der Vater solle ver-
dienen und die Mutter Kinder betreuen.

i Digitale und soziale Trends: Manner nutzen KI, Gaming - Plattformen und digitale
Communities haufiger. Frauen orientieren sich starker an sozialen Netzwerken, kul-
turellen Aktivititen und sozialen Engagements.

Die Geschlechterunterschiede modellieren damit zentrale Befunde des Jugendbarome-
ters: Frauen unterstiitzen starker Gleichstellung, Gesundheit und moderne Lebensmo-
delle. Manner zeigen haufiger traditionelle und risikobereite Orientierungen und bewe-
gen sich n aher an klassischen Rollenbildern, besonders im jingeren Alter.

Dezember 2025 | 6



MERCKIUGENDBAROMETER

2

2.1

©gfs.bern |

Hintergrund der Studie

Das Jugendbarometer untersucht, wie Jugendliche und junge Erwachsene ihre Lebenssi-
tuation einschatzen, welche Erwartungen sie an ihre Zukunft haben und wie sie gesell-
schaftliche Entwicklungen wahrnehmen. Diese Lebensphase ist gepragt von Ubergangen
zwische n Ausbildung, Berufseinstieg, sozialer Orientierung und ersten langfristigen Le-
bensentscheidungen. Die Einstellungen junger Personen geben damit frih Hinweise auf
kommende gesellschaftliche Trends und veradnderte Wertvorstellungen.

gfs.bern fihrt im Auftrag von Merck das Jugendbarometer weiter und kndpft damit an
das CSJugendbarometer der Jahre 2010 bis 2022 an. Die Kernelemente des Jugendbaro-
meters bleiben bestehen. Dazu gehdren die Kombination aus gesellschaftsrelevanten
Trendfrag en, Einschétzungen zur eigenen Lebenswelt und ein breiter Blick auf Einstel-
lungen und Erwartungen junger Personen . Mit der neuen inhaltlichen Ausrichtung wird
dieser Ansatz vertieft und um zusétzliche Themen erweitert.

Datenbasis

Das Merck Jugendbarometer basiert auf einer Befragung von 1009 Einwohneriinnen der
Schweiz im Alter zwischen 16 und 30 Jahren. Die Datenerhebung fand vom 8. Oktober bis
3. November 2025 statt. Fir die Rekrutierung der Teilnehmenden kamen zwei Zugangs-
wege zum Einsatz: Die Online - Panels (Polittrends und Bilendi) sowie eine Opt- in - Teil-
nahmemaoglichkeit  via Boomerang Ideas. Die Stichprobe wurde nach Alter, Geschlecht
und Sprachregion geschichtet und anschliessend nach Alter und Geschlecht innerhalb
der Sprachregionen, nach Sprachgebiet, Siedlungsart und Parteipréaferenz gewichtet.

Tabelle 1. Methodische Details

Auftraggebeim Merck
Grundgesamtheit Einwohner:innerzwischenl6und 30Jahren
Datenerhebung Online-Panel(Polittrends,Bilendi) & Optin viaBoomeranddeas

Artder Stichprobenziehung | nachAlter/Geschlechund SprachegeschichteteZufallsstichprobe

Gewichtung Alter/GeschlechnachSprache SpracheSiedlungsartParteipraferenz

Befragungszeitraum vom 8. Oktoberbis 3. NovemberR2025

Stichprobengrésse TotalBefragteN=1009n DCH=675n FCH264,n ICH=70,n 16 bis 25 Jahrige=
635,n 26- bis 30-Jahrige=374

Stichprobenfehler +3.2Prozentbei 50/50 und 95-prozentigerWahrscheinlichkeit

Publikation 17 April 2026

©gfs.bern, Merck Jugendbarometer, Dezember 2025
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Tabelle 2: Stichprobenfehler

Ausgewahltestatistische StichprobenfehlemachStichprobengrdossaind Basisverteilung

Fehlerquote Basisverteilung

Stichprobengrésse

50% zu 50% 20% zu 80%
N = 1'000 +3.2 Prozentpunkte +2.5 Prozentpunkte
N = 600 +4.1 Prozentpunkte +3.3 Prozentpunkte
N = 100 +10.0 Prozentpunkte +8.1 Prozentpunkte
N = 50 +14.0 Prozentpunkte +11.5 Prozentpunkte

LesebeispielBeirund 1'000Befragtenund einemausgewieseWertvon 50 Prozentliegt der effektive Wertzwi-
schen50 Prozentt3.2Prozentpunktebei einemBasiswertvon 20Prozentzwischen20 Prozent+2.5Prozentpunkte.
Dabeisetztmanin der Umfrageforshungzumeistein Sicherheitsmasson 95Prozentdasheisstmanakzeptiert
eine Irrtumswahrscheinlichkeivon 5 Prozentdassder nachgewiesenstatistischeZusammenhangoin der Be-

volkerungnicht vorhandenist.

©gfs.bern

2.2 Fokusthema Gesundheit und Familienplanung

Mit der neuen Auftraggeberin Merck erweitert sich der thematische Fokus des Jugend-
barometers. Im Zentrum stehen die kdrperliche und mentale Gesundheit junger Perso-

nen, ihre Belastungserfahrungen sowie ihre Art und Weise, mit Gesundheitsthemen

zugehen. Dazu gehéren die Einschatzung der eigenen Gesundheitskompetenz, Informa-
tionsverhalten und Erwartungen an die Kommunikation mit medizinischem Fachperso-

nal. Erganzt werde n diese Bereiche durch eine Analyse aktueller Gesundheitstrends.

Ein weiterer Schwerpunkt widmet sich Familienplanung, Fertilitdt und Rollenbildern.

Untersucht wird, wie junge Personen Uber Kinderwunsch, zeitliche Vorstellungen

Familiengrindung und strukturelle Rahmenbedingungen wie Vereinbarkeit oder Unter-
stitzung durch Arbeitgeber denken. Moderne reproduktionsmedizinische Optionen so-

wie die Bewertung verschiedener Familienmodell e werden ebenfalls bertcksichtigt.

der Kombination beider Themen entsteht ein umfassendes Bild davon, wie junge Perso-
nen zentrale Lebensentscheidungen vorbereiten und welche gesellschaftlichen Normen

sie dabei pragen.

2.3 Trendanalysen

Das Merck Jugendbarometer fiihrt die Trendreihen des frlheren CS Jugendbarometers
fort und ermdéglicht damit eine langfristige Betrachtung wesentlicher Entwicklungen.
Um die Vergleichbarkeit (Uber die Jahre hinweg zu gewahrleisten, werden Trendverlaufe
ausschliesslich fur die Gruppe der 16 bis 25 Jahrigen ausgewiesen. Diese Altersgruppe
entspricht der Grundgesamtheit der Erhebungsjahre 2010 bis 2022 und schafft damit
eine konsistente Grundlage fir die Analyse von Veranderungen und stabilen Mustern.

Die Trendanalysen erlauben, aktuelle Ergebnisse im zeitlichen Kontext einzuordnen und
zu beurteilen, ob beobachtete Befunde auf langerfristige Verschiebungen, stabile Wer-
torientierungen  oder neu entstehende Dynamiken hindeuten. Sie bilden damit einen
zentr alen analytischen Rahmen fir das Verstandnis der jungen Generation im gesell-

schaftlichen Wandel.

©gfs.bern| Dezember 2025 | 8
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3.1

Zukunftsperspektive und Lebensziele

Eigene und gesamtgesellschaftliche Zukunftsperspektive

Die Zukunftsperspektiven  junger Personen geben Einblick in ihre Erwartungen an das
eigene Leben und an die gesellschaftichen Rahmenbedingungen. Sie zeigen, wie sicher
sich junge Personen in ihrer aktuellen Lebensphase fihlen und welche Chancen oder Be-
lastungen sie mit ihrem weiteren Weg verbind en. Diese Einschatzungen sind ein zentra-
ler Indikator dafir, wie Jugendliche und junge Erwachsene ihre Rolle in Ausbildung, Ar-
beitsmarkt und Gesellschaft verorten.

Die Mehrheit der jungen Personen blickt eher zuversichtlich in die eigene Zukunft. 45
Prozent flhlen sich positiv gestimmt und sehen vor allem Chancen vor sich. Zugleich
zeigt sich bei vielen eine ambivalente Grundhaltung. 43 Prozent erleben ihre Aussichten
als gemischt, was gut zum Ubergang zwischen Ausbildung, Berufseinstieg und person-
licher Orientierung passt. Eher dister sehen nur wenige ihre Zukunft. 10 Prozent emp-
finden ihre Perspektiven als belastend oder unsicher.

Junge Personen, die ihre korperliche und mentale Gesundheit positiv ein-
schatzen, beurteilen die eigene Zukunft tendenziell positiver. Zudem zeigt
sich bei Personen aus dem politischen Zentrum eine Uberdurchschnittli-
che Zuversicht.

Grafik 1

Eigene Zukunftsperspektive

Wie sieht deiner Meinung nach deine eigene Zukunft zum jetzigen Zeitpunkt aus?

in % der Befragten

weiss nicht/keine Antwort (2)

eher diister (10) —

— eher zuversichtlich (45)

gemischt - mal so mal so (43) —

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)
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Seit 2016 zeigt sich eine leichte Verschiebung im Zukunftsbild der 16 bis 25- Jéhrigen ™.
Der Anteil derjenigen, die eher zuversichtlich in die eigene Zukunft blicken, nimmt seit-
her tendenziell ab und liegt 2025 bei 46 Prozent. Gleichzeitig ist der Anteil gemischter
Einschatzungen spirbar gewachsen, was auf eine zunehmend vorsichtige und abwa-
gende Grundhaltung hinweist (42%) . Knapp jede zehnte junge Person sieht ihre eigene
Zukunft eher duster.

Uber den gesamten Zeitraum hinweg stellt die positive Ausrichtung eine relative Mehr-
heit dar. Trotz leicht sinkender Zuversicht bleibt ein grosser Teil der jungen Personen
hinsichtlich  der eigenen Zukunft positiv gestimmt.

Grafik 2

Trend Eigene Zukunftsperspektive

Wie sieht deiner Meinung nach deine eigene Zukunft zum jetzigen Zeitpunkt aus?

in % der Befragten (16- bis 25-)ahrige)

W eher zuversichtlich [l gemischt - mal so malso [l eher diister  weiss nicht/keine Antwort

2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 980)

Der Blick auf die Zukunft der gesamten Gesellschaft fallt deutlich skeptischer aus als die
personliche Einschatzung. 36 Prozent der jungen Personen erwarten eher distere Ent-
wicklungen und zeigen damit eine splrbare Sorge gegeniuber den grossen gesellschaft-
lichen Herausforderungen. Diese Haltung verweist auf ein Umfeld, das als angespannt
wahrgenommen  wird, sei es motiviert durch geopolitische Unsicherheiten, Klimathe-
men oder wirtschaftliche Risiken. Gleichzeitig beschreibt fast die Halfte der Befragten
die gesellschaftliche Zukunft als gemischt, mal so, mal so. Diese verbreitete Ambivalenz
spiegelt die Unsicherheit der Zeit wider, aber auch die Hoffnung, dass Entwicklungen
offen bleiben und beeinflusst werden konnen. Nur eine Minderheit von 16 Prozent blickt
eher zuversichtlich auf die gesellschaftliche Zukunft. Der Kontrast zur personlichen

1Bei Trendgrafiken werden ausschliesslich die 16 - bis 25 - Jahrigen berilcksichtigt, damit friihere Befragungsjahre ver-
gleichbar bleiben. Die Werte weichen deshalb leicht vom aktuellen Befragungsjahr ab, das auch 26 - bis 30 - Jahrige
umfasst.

©gfs.bern| Dezember 2025 | 10
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Perspektive zeigt damit deutlich, dass junge Personen sich selbst mehr zutrauen als der
Gesellschaft als Ganzes.

(o Jingere Personen bewerten die gesellschaftliche Zukunft etwas zuver-
% sichtlicher. Auch Befragte aus dem politischen Zentrum &aussern haufiger
=2 positive Einschatzungen.

Grafik 3

Zukunftsperspektive unserer Gesellschaft

Und wie siehst du die Zukunft unserer Gesellschaft insgesamt?

in % der Befragten

weiss nicht/keine Antwort 2) —M8M8M8M8M8M™M

Y E— eher zuversichtlich (16)

eher diister (36) —

N gemischt - mal so mal so (46)

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Uber die Jahre zeigt sich ein klares Muster. Die Einschatzung der gesellschaftlichen  Zu-
kunft ist seit langem von Zurtckhaltung gepragt. Der gemischte Bereich dominiert. Diese
konstante Ambivalenz deutet darauf hin, dass junge Personen gesellschaftliche Ent-
wicklungen seit langerem als unsicher und schwer kalkulierbar wahrnehmen.

Auffallig ist zudem ein langsamer, aber kontinuierlicher  Anstieg der eher disteren Ein-
schatzungen. Von rund 20 Prozent Anfang der 2010er - Jahre steigt dieser Anteil bis 2025
auf 34 Prozent. Die gesellschaftichen Herausforderungen der letzten Jahre, etwa geo-
politische Konflikte oder der Klimawandel, konnten diesen Trend verstarkt haben. Die
eher zuversichtlichen Stimmen nehmen gleichzeitig tendenziell ab. lhr Anteil sinkt von
Uber einem Viertel in friheren Erhebungen auf zuletzt 18 Prozent. Damit verstarkt sich
der Eindruck, dass Optimismus gegenlber der gesellschaftlichen Zukunft fir viele junge
Personen schwieriger geworden ist.

Trotz dieser Veranderungen bleibt der Kern unveréndert: Die gesellschaftliche Zukunft
wird seit Jahren deutlich skeptischer beurteilt als die personliche.

©gfs.bern| Dezember 2025 | 11
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3.2

Grafik 4
]

Trend Zukunftsperspektive unserer Gesellschaft

Und wie siehst du die Zukunft unserer Gesellschaft insgesamt?

in % der Befragten (16- bis 25-)ahrige)

M eher zuversichtlich [l gemischt - mal so mal so [l eher diister  weiss nicht/keine Antwort

2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 980)

Lebensziele und -pléane

Die Lebensziele richten sich stark auf Gesundheit, perstnliche Stabilitat und individuelle

Entfaltung. Gesundheit besitzt dabei hdchste Prioritat. Psychische Gesundheit wird von
85 Prozent als dusserst oder sehr wichtig eingestuft, korperliche Gesundheit von 83 Pro-
zent und ein gesundes Leben von 74 Prozent. Diese Werte liegen bei jungen Frauen ten-
denziell héher. Auch das Bedurfnis, Freizeit und Beruf in Einklang zu bringen, ist zentral.
74 Prozent bewerten dies als dausserst oder sehr wichtig, wobei der Wert bei Frauen noch-
mals hoher ausfallt. Freiheit und Flexibilitit gehoren ebenfalls zu den stark gewichteten

Zielen (73%) und werden besonders von jingeren Personen betont.

Bildung und berufliche Perspektiven sind weitere zentrale Orientierungspunkte.  Eine
gute Ausbildung oder Weiterbildung stufen 68 Prozent als dusserst oder wichtig ein. Be-
sonders relevant ist dies fur Befragte aus Elternhdusern mit héherem Bildungsstand. Der
Wunsch nach einem spannenden Beruf gehort ebenfalls zu den wichtigsten Lebenszielen
(74%) und wird haufiger von jungen Personen und Frauen hervorgehoben. Karriereziele
dagegen zeigen ein anderes Muster: Nur rund ein Drittel der Befragten halten Karriere
fur ausserst oder sehr wichtig (33%) , allerdings steigt dieser Wert bei Jingeren, politisch
rechts des politischen Zentrums verorteten Personen und Befragten mit tieferem Bil-
dungshintergrund der Eltern an. Ahnlich gelagert ist der Wunsch nach beruflicher
Selbststéndigkeit, den 26 Prozent als &usserst oder sehr wichtig einstufen, wobei die
hdchsten Werte ebenfalls bei jingeren Personen und jenen mit tieferem Bildungshinter-
grund der Eltern zu finden sind.

©gfs.bern| Dezember 2025 | 12
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Grafik 5

Wichtigkeit Lebensziele (1/2)

Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn du daran denkst, was du in
deinem Leben anstrebst: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir dich personlich?

in % der Befragten

M dusserst wichtig [l sehr wichtig B eher wichtig ~ weiss nicht/keine Antwort ~ eher unwichtig B sehr unwichtig
M dusserst unwichtig

psychische Gesundheit 9 1
kérperliche Gesundheit 52 Ell 1 |
Treue 38 37 16 s il
Freizeit und Beruf im Gleichgewicht halten 18 4 I
einen spannenden Beruf haben 31 ] 19 4

gesund leben 35 39 21 |
Freiheit und Flexibilitit 33 40 20 |
eine gute Aus- bzw. Weiterbildung erhalten i Al 23 6 I
Toleranz 7 |
die Umwelt schonen/schiitzen 27 9 B

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Mehrere Lebensziele betreffen die persdnliche Entwicklung. Unabhangigkeit von ande-
ren wird von 54 Prozent als dusserst oder sehr wichtig eingeschatzt, besonders haufig
von jungen Befragten und Frauen. 40 Prozent mdchten mdglichst viel von der Welt se-
hen, wobei auch hier Jingere und Frauen starker vertreten sind. Die Vorstellung, mit dem
eigenen Handeln die Welt zu bewegen, ist fir etwas mehr als ein Drittel &usserst oder
sehr wichtig und besonders fur die Jingsten bedeutsam. Treue ist fir rund drei Viertel
der Befragten &usserst oder sehr relevant (75%) , insbesondere bei Frauen und Personen
unter 25 Jahren. Toleranz ist fir rund die Halfte ausserst oder sehr wichtig (60% ) und
wird ebenfalls deutlich starker von Frauen betont.

Weitere Ziele entfalten je nach Kontext unterschiedliche Relevanz. Der Wunsch nach ei-
ner eigenen Familie ist fir 42 Prozent &usserst oder sehr wichtig und haufiger in landli-
chen Regionen sowie im politischen Zentrum und rechts davon verankert. Der Schutz der
Umwelt wird von 58 Prozent als dusserst oder sehr wichtig eingestuft und vor allem von
Frauen und politisch links - griin orientierten  Personen hervorgehoben. Religidse oder
spirituelle  Orientierung ist fir 33 Prozent &Ausserst oder sehr wichtig und spielt insbe-
sondere bei jungen Personen sowie in der lateinischen Schweiz eine grossere Rolle.

Q{s 0 Die jungen Personen orientieren sich Uberwiegend an Gesundheit, Selbst-
@ bestimmung und personlicher Weiterentwicklung. Gleichzeitig variieren
die Prioritaten je nach sozialem, politischem und familiarem Hintergrund.
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Grafik 6

Wichtigkeit Lebensziele (2/2)

Jeder Mensch hat bestimmte Vorstellungen, die sein Leben und Verhalten bestimmen. Wenn du daran denkst, was du in
deinem Leben anstrebst: Wie wichtig sind dann die folgenden Dinge fiir dich persdnlich?

in % der Befragten

M iusserst wichtig [l sehr wichtig weiss nicht/keine Antwort

M Gusserst unwichtig

eher wichtig eher unwichtig [ sehr unwichtig

von anderen Menschen unabhangig sein 31 10 I
eigene Familie mit Kindern haben 22 4 17 8
moglichst viel von der Welt sehen 33 18 s B
mit meinem Handeln die Welt bewegen 37 19 s H
Peabc;rrll(ginn[:s:nreligiésen und spirituellen Werten 2 5 18 9
Karriere machen 36 20 7 B
beruflich selbststéndig sein 25 28 12 6 |
politisch engagiert sein 33 24 9 6 |
sexuelle Erfahrungen machen 32 25 9
ein spannendes personliches Internet-Profil haben 10 23 22

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Wenn junge Personen sich flir ein einziges Lebensziel entscheiden mussen, riicken vor
allem Gesundheitsaspekte in den Vordergrund. Sowohl korperliche als auch psychische
Gesundheit werden von je rund 13 Prozent bzw. 12 Prozent als wichtigstes Ziel genannt.
Auch ein insgesamt gesundes Leben zahlt zu den Prioritaten, die flr viele an erster Stelle
stehen. Gesundheit bleibt damit der zentrale Orientierungspunkt einer Generation, die
Stabilitit und Wohlbefinden als Grundvoraussetzung flr alles Weitere betrachtet.

Auffallig ist der Blick auf die Familienplanung. Insgesamt wird eine eigene Familie mit
Kindern im breiten Ranking der Lebensziele eher selten als besonders wichtig eingestuft.
Fur jene, denen dieses Ziel aber grundsatzlich  wichtig
liche Bedeutung. Sie nennen die Familiengrindung  Uberdurchschnittlich haufig als ihr
wichtigstes Lebensziel. Der Stellenwert ist damit nicht Uber alle jungen Personen hinweg
hoch, aber fur eine spezifische Gruppe von grosser personlicher Relevanz.

ist, besitzt es eine ausserordent-
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Grafik 7

Wichtigstes Lebensziel

Und welches dieser Lebensziele ist dir am wichtigsten?

in % der Befragten, die angegeben haben, zumindest ein Ziel wichtig zu finden

) — korperliche Gesundheit (13)

Andere (26) ———.

_—— eigene Familie mit Kindern haben
(12)

maglichst viel von der Welt sehen —

5 . .

(5) ~~— psychische Gesundheit (12)

nach meinen religiésen und ——~
spirituellen Werten leben kénnen

(5)

einen spannenden Beruf haben (5)

Freiheit und Flexibilitat (7) ———/

P gesund leben (8)

Freizeit und Beruf im
Gleichgewicht halten (7)

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (n=1006)

Lebensziele und Lebenspldne sind eng miteinander verbunden. Was jungen Personen
wichtig ist, spiegelt sich unmittelbar darin, wie sie ihr zukinftiges Leben gestalten
mdchten. Ein grosser Teil zeigt eine ausgepragte Offenheit gegeniuber verschiedenen Le-
benswegen. 73 Prozent geben an, viele Ideen zu haben und unterschiedliche Dinge aus-
probieren zu wollen. Gleichzeitig kdnnen sich 70 Prozent vorstellen, ein Leben zu fih-
ren, das dem ihrer Eltern ahnelt, was auf eine Kombination aus Experimentierfreude  und
Orientierung an vertrauten Mustern hinweist.

Gesellschaftiche Rahmenbedingungen pragen die Lebensplane deutlich. 72 Prozent fin-
den, dass die Gesellschaft egoistischer geworden sei, und 58 Prozent halten die wirt-
schaftliche Lage fir zu unsicher, um feste Plane zu machen. Risikobereitschaft im Beruf
wird von 41 Prozent bejaht, wobei sie bei jungen Personen sowie bei Mannern ausge-
pragter ist. Auch die Aussage, das Leben sei ein Abenteuer, findet bei knapp einem Dirittel
Zustimmung (31%) und wird ebenfalls haufiger von Jingeren und Mannern unterstitzt.

Bei der Frage, ob die Wirtschaft oder die Gesellschaft auf die eigene Person angewiesen
sei, zeigen sich gruppenspezifische Unterschiede. 35 Prozent meinen, die Wirtschaft sei
auf sie angewiesen, wobei Manner diese Einschatzung haufiger teilen. 33 Prozent sehen
die Gesellschaft als auf sie angewiesen, ein Wert, der insbesondere in der jingsten Al-
tersgruppe von 16 bis 20 Jahren starker verbreitet ist. Insgesamt Uberwiegt jedoch eine
zuriickhaltende Einschatzung der eigenen gesellschaftlichen Bedeutung.

Flexible Lebensmodelle stossen auf verhaltenere Zustimmung. 61 Prozent beflirworten
das Arbeiten fir langere Auszeiten, wohingegen knapp ein Drittel dies eher ablehnt.
Klare Lebensvorstellungen oder langfristige Ziele teilen 65 Prozent . Doch auch hier zeigt
sich eine vorsichtige  Haltung angesichts unsicherer = Rahmenbedingungen. Die
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Erwartung eines Krieges in Westeuropa wird von der Mehrheit nicht geteilt, auch wenn
37 Prozent die Aussage nicht vollstandig ausschliessen.

Es entsteht das Bild einer jungen Generation, die Gestaltungsspielraume
sucht, Verschiedenes ausprobieren mdchte und sich neue Wege offenhalt.
Gleichzeitig wirken gesellschaftliche und wirtschaftliche Unsicherheiten
dampfend, besonders auf langfristige oder risikoreiche Lebensentwirfe.
Uber die Zeit zeigt sich ein mehrheitlich stabil es Muster. Jedoch vermuten
junge Personen aktuell eher, dass die Gesellschaft auf inre Generation an-
gewiesen ist, wahrend rebellische Lebensentwirfe und der Anspruch, Re-
geln bewusst zu brechen, weniger attraktiv erscheinen.

Grafik 8

Aussagen Lebensplane

Wenn du an deine Plane im Leben denkst: Wie stark treffen die folgenden Aussagen deiner Meinung nach zu?

in % der Befragten

W trifft voll zu trifft eher zu ~ weiss nicht/keine Antwort [l trifft eher nicht zu [l trifft iberhaupt nicht zu

viele Ideen, verschiedene Dinge ausprobieren P |
Gesellschaft egoistischer, Solidaritat kleiner
gliicklich, wenn gleich gutes Leben wie Eltern s « e
fiihren -

klare Lebensvorstellung, Realisierung Ziele
Arbeiten fiir lingere Auszeiten 4
Wirtschaftslage zu unsicher fiir feste Planen s s
Risiken eingehen fiir beruflichen Erfolg
In Westeuropa wird Krieg herrschen. 1
Die Wirtschaft ist auf mich angewiesen 7
Die Gesellschaft ist auf mich angewiesen. 6 px]

besser ein Rebell als Regeln befolgen 8
Ich sehe das Leben als Abenteuer.
Die Politik ist auf mich angewiesen. 7

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)
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4 Kommunikation

4.1 Kommunikations - und Informations kanale

Die jungen Personen nutzen heute eine breite Auswahl digitaler Kommunikations - und
Informationskanale.  Die Ergebnisse zeigen klar, welche Angebote im privaten Umfeld als
«in» wahrgenommen werden und welche an Relevanz verlieren. WhatsApp bildet mit 90
Prozent Zustimmung das unangefochtene Zentrum der digitalen Kommunikation. Auch
Musik Apps, Streamingdienste und Instagram werden von einer deutlichen Mehrheit als
«in» eingeschatzt und pragen den digitalen Alltag junger Personen. Instagram wird da-
bei besonders héufig von jungen Frauen genutzt. Die Nutzung kunstlicher Intelligenz

gehort fur 80 Prozent selbstverstédndlich dazu und zeigt, wie stark sich neue Technolo-

gien im Alltag etabliert haben. YouTube und E- Mail ergénzen dieses Grundset und sind
ebenfalls breit verankert. Wobei sich E- Mail auf den beruflichen Alltag konzentriert.

TikTok und Snapchat liegen im Mittelfeld. Rund die Halfte der jungen Personen stuft
beide Angebote als «in» ein, wahrend der Rest sie eher als «out» bewertet. Die Nutzung
ist stark gruppenspezifisch: TikTok ist bei den jungsten Befragten und bei Frauen deut-
lich verbreiteter. Snapchat wird ebenfalls vor allem von Jugendlichen im Alter von 16 bis
20 Jahren genutzt. Diese Plattformen sprechen damit bestimmte Segmente sehr gezielt
an, ohne jedoch flachendeckend dominant zu sein. Smartwatches bewegen sich in einem
ahnlichen Bereich, mit einem ausgeglichenen Verhaltnis zwischen Befiirwortung un
Ablehnung.

o

Grafik 9
|

Popularitit Kommunikations- und Informationskanile (1/2)

Hier siehst du verschiedene Wege, wie Menschen miteinander kommunizieren, sich informieren, Inhalte konsumieren
oder diese teilen - ob digital oder analog. Bitte gib an, ob diese Dinge in deinem privaten Umfeld eher ,in“ oder eher
»out” sind.

in % der Befragten

Hin weiss nicht/keine Antwort llout

WhatsApp

oo
~
ﬁi

Musik Apps

Netflix/andere TV- & Video-Streamingdienste k¥
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Nutzung kiinstlicher Intelligenz _ 4
YouTube . -
e-Mail 6
TikTok EN, 5
Snapchat ER

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Ein anderes Bild zeigt sich bei Angeboten, die im privaten Umfeld kaum mehr eine Rolle
spielen. Fernsehen wird mehrheitlich als «out» beurteilt, ist jedoch in der lateinischen
Schweiz sowie in landlichen Regionen etwas starker verankert. Auch das Folgen von
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Stars und Influencer :innen wird Uberwiegend als «out» eingestuft, findet jedoch bei Jiin-
geren und bei Frauen etwas grossere Resonanz. Discord wird eher als «out» bewertet, ist
jedoch unter mannlichen Nutzern und insbesondere in Gaming - affinen Gruppen starker
verbreitet. Dating Apps werden mehrheitlich als «out» wahrgenommen, sind jedoch bei
alteren Befragten innerhalb der Jugendbarometer - Altersgruppe und in stadtischen Re-
gionen deutlich héaufiger im Einsatz.

Am deutlichsten fallt die Ablehnung bei handgeschriebenen Briefen, Telegram und Fa-
cebook aus. 83 Prozent der jungen Personen bewerten Facebook als «out», was seine
weitgehende Bedeutungslosigkeit im privaten Umfeld unterstreicht.

Einige wenige Anwendungen bilden den digitalen Kern, der fir nahezu alle
jungen Personen selbstverstandlich ist. Andere Kanale bleiben relevant,
adressieren aber spezifische Gruppen. Und eine Reihe alterer oder spezi-
alisierter Angebote verliert zunehmend den Anschluss an die Lebensreali-
tat der jungen Generation.

Grafik 10

Popularitit Kommunikations- und Informationskanile (2/2)

Hier siehst du verschiedene Wege, wie Menschen miteinander kommunizieren, sich informieren, Inhalte konsumieren
oder diese teilen - ob digital oder analog. Bitte gib an, ob diese Dinge in deinem privaten Umfeld eher ,in“ oder eher
Lout” sind.

in % der Befragten

Win  weiss nicht/keine Antwort [jout

Smartuatches/Apple-Watch E I
Stars/Influencer in den sozialen Medien folgen [[E] 8
rernsehen E O
Dating-Apps 10
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von Hand geschriebene Briefe 6
Telegram . |
Facebook

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Uber die Zeit zeigt sich bei den digitalen Angeboten ein sich veranderndes Bild. Einige
Kanale behalten ihre hohe Relevanz weitgehend bei, wahrend andere an Bedeutung ver-
lieren oder sich klaren Nischen zuordnen. WhatsApp, Musik Apps, Streamingdienste und
Instagram bleiben Uber die Jahre hinweg fest im Alltag der 16- bis 25- Jahrigen verankert.
Ihre Werte bewegen sich konstant auf hohem Niveau, was darauf hinweist, dass sie fur
Kommunikation und Unterhaltung weiterh in zentrale Funktionen ({bernehmen.

Auch YouTube bleibt langfristig ein stabil genutzter Kanal. Die Nutzung kinstlicher In-
telligenz etabliert sich erst in den jingeren Erhebungsjahren, steigt aber rasch an und
erreicht 2025 ein hohes Niveau. Diese Entwicklung verdeutlicht den schnellen Einzu g
von Kl Tools in den Alltag junger Personen .
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TikTok erreicht seinen Hohepunkt um 2022 und stabilisiert sich seither auf einem mitt-
leren Niveau. Snapchat zeigt seit 2016 einen kontinuierlichen  Rlckgang. Beide Plattfor-
men bleiben jedoch relevant, auch wenn sie insgesamt nicht die hohen Nutzungswerte
von WhatsApp oder Instagram erreichen. In der jingsten Altersgruppe der 16- bis 20-
Jahrigen spielen sie jedoch weiterhin eine wichtige Rolle und werden nahezu so haufig
genutzt wie die etablierten Hauptkanéle.

Grafik 11
|

Trend Popularitat Kommunikations- und Informationskanale (1/2)

Hier siehst du verschiedene Wege, wie Menschen miteinander kommunizieren, sich informieren, Inhalte konsumieren
oder diese teilen - ob digital oder analog. Bitte gib an, ob diese Dinge in deinem privaten Umfeld eher ,in“ oder eher
»out” sind.

in % der Befragten (16- bis 25-)dhrige)
Anteil in

— WhatsApp — Musik Apps — Instagram Netflix/andere TV- & Video-Streamingdienste Nutzung kiinstlicher Intelligenz
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© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 940)

Smartwatches entwickeln sich kontinuierlich  und festigen ihren Platz als erganzendes
digitales Angebot. E- Mail bleibt Uber die Jahre hinweg auf mittlerem Niveau prasent.
Fernsehen und das Folgen von Stars und Influencer:iinnen verlieren Uber die Zeit hinweg
deutlich an Bedeutung. Beide Kanale rutschen in tiefere Bereiche und sind 2025 nur noch
fur Minderheiten relevant. Noch ausgepragter ist der Riickgang bei Facebook, das Uber
die Jahre stark an Popularitat verliert und 2025 nur noch von einem kleinen Teil der jun-
gen Personen (12%) als «in» bewertet wird. Auch handgeschriebene Briefe, Dating Apps,
Telegram und Discord bewegen sich im tiefen Bereich und bleiben Randph&nomene.
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Grafik 12
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Trend Popularitat Kommunikations- und Informationskanale (2/2)

Hier siehst du verschiedene Wege, wie Menschen miteinander kommunizieren, sich informieren, Inhalte konsumieren
oder diese teilen - ob digital oder analog. Bitte gib an, ob diese Dinge in deinem privaten Umfeld eher ,in“ oder eher
»out” sind.

in % der Befragten (16- bis 25-)dhrige)
Anteil in

— Stars/Influencer in den sozialen Medien folgen — Smartwatches/Apple-Watch — Fernsehen Discord von Hand
geschriebene Briefe — Dating-Apps Telegram — Facebook
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Neben der Einschatzung, ob bestimmte Kommunikations - und Informationskandle als
«in» oder «out» gelten, zeigt die tatsdchliche Nutzung, welche digitalen Angebote im
Alltag wirklich eine Rolle spielen. Einige Kandle sind fir fast alle jungen Befragten
selbstverstandlich, wahrend andere nur von bestimmten Gruppen regelmassig genutzt
werden.

WhatsApp bleibt der zentrale Kommunikationskanal der jungen Generation. 92 Prozent
nutzen den Dienst sehr oder eher oft. Musik Apps (85%) sowie Streamingdienste wie
Netflix (61%) sind ebenfalls fest im Alltag verankert. Auch klassische digitale Basis-
dienst e bleiben wichtig: E- Mail (83%) und YouTube (75%) werden von einer breiten
Mehrheit weiterhin haufig genutzt. Instagram erreicht 72 Prozent haufige Nutzung und
ist besonders bei jungen Frauen verbreitet. Die Nutzung kinstlicher Intelligenz st fir
viele bereits selbstverstandlich. Uber zwei Drittel verwenden KI regelmassig (67%).

TikTok und Snapchat liegen im Mittelfeld. TikTok wird von 36 Prozent der jungen Per-
sonen sehr oder eher oft genutzt, bei den Jingsten und bei Frauen deutlich mehr. Snap-
chat erreicht 40 Prozent, wobei die Nutzung klar im Segment der 16- bis 20- Jahrigen
konzentriert ist. Diese Plattformen sprechen bestimmte Gruppen sehr stark an, wahrend
andere sie kaum verwenden. Smartwatches werden von 32 Prozent haufig genutzt, was
auf eine etablierte, aber nicht flachendeckende Verbreitung hinweist. Inhalte von Stars
und Influencer:iinnen  werden von 30 Prozent regelmdassig konsumiert, insbesondere von
jingeren Personen und Frauen.
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Grafik 13

Nutzung Kommunikations- und Informationskanale (1/2)

Und wie ist es bei dir: Wie oft machst du oder benutzt du die folgenden Dinge?
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Andere Kandle spielen im Alltag kaum eine Rolle. Handgeschriebene Briefe (19%)Face-
book (17%) und Telegram (17%) werden von der Mehrheit selten oder gar nicht genutzt.
Discord erreicht 18 Prozent haufige Nutzung, vor allem bei mannlichen Gamern. Dating -
Apps gehdren mit 11Prozent haufiger Nutzung zu den am seltensten genutzten Angebo-
ten, sind jedoch bei Befragten {ber 25 Jahren und in urbanen Raumen verbreiteter.

Grafik 14

Nutzung Kommunikations- und Informationskanile (2/2)

Und wie ist es bei dir: Wie oft machst du oder benutzt du die folgenden Dinge?

in % der Befragten
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4.2 Haltung gegentber kinstlicher Intelligenz

Kinstliche Intelligenz hat im Alltag der jungen Personen an Bedeutung gewonnen und
wird zunehmend selbstverstandlich genutzt. Gleichzeitig bestehen klare Unterschiede
darin, in welchen Bereichen Kl als hilfreich oder problematisch wahrgenommen wird.

Die grosste Zustimmung erhalt die Aussage, dass Personen ohne Ki - Tools in Schule,
Ausbildung oder Beruf kiinftig im Nachteil sein kénnten (62%). Damit spiegelt sich die
Einschatzung, dass KI - Kompetenzen bereits heute als grundlegende Fahigkeit gelten.
Auch fir medizinische Fragestellungen sehen viele einen Nutzen. 39 Prozent wirden Ki
einsetzen, um schnell und unkompliziert eine Antwort zu erhalten, wahrend 59 Prozent

dies eher oder klar ablehnen. Der praktische Wert wird anerkannt, gleichzeitig bleibt das
Vertrauen in Kl - gestitzte Gesundheitsinformationen zuriickhaltend.

Besonders kritisch wird KI - Uberwachung im 6ffentlichen Raum beurteilt. Nur knapp ein
Drittel stimmt einem solchen Einsatz zu (31%), wahrend 61 Prozent ihn eher oder klar
ablehnen. Das Bedurfnis nach Sicherheit findet hier klare Grenzen, sobald persénliche
Freiheiten betroffen sind. Sehr deutlich fallt die Ablehnung gegentiber dem Einsatz von
Chatbots fiir personliche oder intime Gesprache aus. 75 Prozent waren damit nicht ein-
verstanden, wahrend nur 21 Prozent eine Offenheit dafir zeigen. Fir emotional oder pri-

vat besetzte Themen bleibt der Mensch die bevorzugte Ansprechperson. Im Bereich der
kulturellen Empfehlungen zeigt sich hingegen Gelassenheit . 19 Prozent geben an, dass
sie ohne Kl - gestiitzte Vorschlage viele ihrer heutigen Lieblingsfilme, Songs oder Serien
nicht kennen wirden. Die Mehrheit (79 Prozent) sieht dies jedoch nicht so. Kl wird hier

als nitzlich, aber nicht als unverzichtbar wahrgenom men.

Grafik 15
|

Haltung zu kiinstlicher Intelligenz

Kiinstliche Intelligenz ist fiir viele Menschen bereits Teil des Alltags - ob bewusst genutzt oder unbemerkt im
Hintergrund. Manche sehen darin grosse Chancen, andere haben Vorbehalte. Wie stehst du personlich zur Kiinstlichen
Intelligenz?

in % der Befragten
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5

5.1

Freizeit

Aktivitaten

Das Freizeitverhalten  der jungen Personen zeigt eine klare Préferenz fir gemeinschaft-
liche und erlebnisorientierte  Aktivitditen. Musik hoéren stufen 89 Prozent als «in» ein und
platzieren es damit an die Spitze der beliebten Tatigkeiten. Reisen folgt mit 86 Prozent
knapp dahinter. Mit Freunden zu kochen oder gut essen zu gehen bewerten 79 Prozent
als attraktiv, besonders haufig junge Frauen. Musikfestivals und Live Konzerte halten 74
Prozent fur «in», wobei Frauen diese Aktivitditen Uberdurchschnittlich oft nennen.

Fernsehserien schauen bewerten 64 Prozent als attraktiv. Die Zustimmung steigt mit
dem Alter und féallt unter Frauen héher aus. Sich fur die Umwelt einzusetzen stufen 58
Prozent als «in» ein, vor allem Frauen und Personen links des politischen Zentrums. Fir
die Gleichstellung von Mann und Frau engagieren sich 56 Prozent gern, wiederum héu-
figer Frauen und politisch links orientierte Befragte. Sich in einem Verein zu engagieren
finden 55 Prozent attraktiv; in landlichen Regionen und unter Frauen ist diese Akti vitat
starker verankert. Wohltdtige Organisationen unterstitzen 39 Prozent, ebenfalls haufi-
ger Frauen.

Grafik 16

Popularitit Aktivitaten (1/2)

Hier siehst du verschiedene Aktivitdten und Engagementformen. Bitte gib an, ob diese in deinem privaten Umfeld eher
»in“ oder ,out” sind.

in % der Befragten

Win  weiss nicht/keine Antwort [lout

Musik hiren N [
Reisen N
mit Freunden Kochen und gut Essen 5
Musikfestivals/Live Konzerte besuchen 5
Fernsehserien anschauen N
sich fiir die Umwelt einsetzen BN
Alkohol trinken E N
Zi]f]l";g];eiie Gleichstellung von Mann und Frau 9
sich in einem Verein engagieren 8
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Auch im digitalen Raum ergeben sich klare Muster. Fotos und Videos fiir soziale Medien
aufzunehmen und zu teilen bewerten 54 Prozent als «in». In Clubs oder an Partys zu ge-
hen stufen 50 Prozent als attraktiv ein, vor allem jiingere Personen und Frauen. Ein Sab-
batical halten 35 Prozent fir erstrebenswert, wobei die Zustimmung bei dlteren Befrag-
ten steigt, die bereits Arbeitserfahrung gesammelt haben.

Politische Demonstrationen  beurteilen 30 Prozent als «in», insbesondere Befragte aus
der Romandie, Frauen und Personen aus stadtischen Regionen. Mdoglichst viel zu
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arbeiten finden 32 Prozent attraktiv; bei den 26- bis 30- Jahrigen verliert dieses Ziel je-
doch an Bedeutung. Viele sexuelle Erlebnisse stufen 29 Prozent als «in» ein, wenngleich
die Mehrheit dies zuriickhaltend bewertet.

Alkohol zu trinken bewerten 58 Prozent als attraktiv. Beim Rauchen sowie beim Konsum
von Shisha oder e- Zigaretten zeigt sich ein anderes Bild: Zwar ist die Zustimmung unter
den jingsten Befragten etwas hoher, doch insgesamt bewerten 67 Prozent diese Aktivi-
taten als «out». Den Konsum illegaler Drogen lehnen 79 Prozent klar ab. Sich der Reli-
gion zu widmen stufen 67 Prozent als «out» ein, wobei jlingere Befragte und Personen
aus landlichen Regionen etwas haufiger Zustimmung zeigen.

Grafik 17

|
Popularitat Aktivitaten (2/2)

Hier siehst du verschiedene Aktivitaten und Engagementformen. Bitte gib an, ob diese in deinem privaten Umfeld eher
»in“ oder ,out” sind.

in % der Befragten

Win  weiss nicht/keine Antwort [lout

Fotos und Videos fiir Social Media aufnehmen und

teilen 7
i Cubs/an Patis geher C
sich in einer wohltitigen Organisation engagieren 12
e sabbatical O
Maglichst viel arbeiten n
an politischen Demonstrationen teilnehmen sl e ]
zu vielen sexuellen Erlebnissen kommen 16
Rauchen/Shisha/e-Zigaretten 6
sch der Religion widmen S
Drogen konsumieren 5
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In einer Zeitreihenbetrachtung zeigt sich, dass bestimmte Aktivitdten konstant eine
hohe Bedeutung im Alltag junger Personen behalten, wahrend andere an Relevanz ver-
lieren oder sich stark verdndern. Besonders stabil bleibt der hohe Stellenwert von Musik
hoéren, Reisen sowie Kochen und Essen mit Freund:innen. Diese Aktivitaiten bewegen sich
seit Jahren auf hohem Niveau und bleiben 2025 ausgesprochen popular.

Auch der Besuch von Musikfestivals und Konzerten sowie das Anschauen von Fernseh-
serien halten sich Uber den gesamten Zeitraum hinweg auf einem vergleichsweise stabi-
len, mittleren bis hohen Niveau. Gleichzeitig zeigt sich, dass das Engagement fir Gleich-
stel lung und Umweltschutz zwar Uber die Jahre leicht schwankt, aber ebenfalls dauerhaft
verankert bleibt.
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Grafik 18
|

Trend Popularitit Aktivitaten (1/2)

Hier siehst du verschiedene Aktivitaten und Engagementformen. Bitte gib an, ob diese in deinem privaten Umfeld eher
#in“ oder ,out” sind.

in % der Befragten (16- bis 25-)Jahrige)
Anteil in

— Musik horen — Reisen — mit Freunden Kochen und gut Essen Musikfestivals/Live Konzerte besuchen Fernsehserien
anschauen Alkohol trinken Fotos und Videos fiir Social Media aufnehmen und teilen — sich fiir die Gleichstellung von
Mann und Frau einsetzen —sich fiir die Umwelt einsetzen

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2020 2022 2025
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Deutlich sichtbare Veranderungen ergeben sich bei digitalen Ausdrucksformen. Das Auf-
nehmen und Teilen von Fotos und Videos fiir Social Media erreicht um 2020 eine Spitze
und fallt danach splrbar zuriick. Alkohol trinken bewegt sich stetig im mittleren Bereich,
ohne grésseren Ausschlag nach oben oder unten.

Noch deutlicher treten Unterschiede in der zweiten Grafik hervor, die Aktivititen zeigt,
die starker mit friheren Jugendkulturen und friilheren Lebensentwirfen verbunden sind.
Partys und Clubbesuche verlieren langerfristig an Bedeutung. Im Vergleich zu den Ju-
gendlichen von vor rund 10bis 15Jahren zeigt sich damit ein klarer Wandel: Die heutigen
jungen Personen identifizieren sich weniger mit den damaligen Vorstellungen von En-
gagement, Freizeit und Ausdrucksformen. Viele der Aktivitdten, die friiher pragend wa-
ren, werden heute seltener als «in» erlebt.

Einige klassische Aktivitaiten verlieren an Bedeutung, wéahrend alltagsnahe, stabile und
sozial eingebettete Aktivitditen weiterhin stark im Vordergrund stehen.
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Grafik 19

Trend Popularitat Aktivitaten (2/2)

Hier siehst du verschiedene Aktivitaten und Engagementformen. Bitte gib an, ob diese in deinem privaten Umfeld eher
»in“ oder ,out” sind.

in % der Befragten (16- bis 25-Jahrige)
Anteil in

—sich in einem Verein engagieren —in Clubs/an Parties gehen — sich in einer wohltatigen Organisation engagieren
Moglichst viel arbeiten — ein Sabbatical — zu vielen sexuellen Erlebnissen kommen — an politischen Demonstrationen
teilnehmen — Rauchen/Shisha/e-Zigaretten — sich der Religion widmen Drogen konsumieren

2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2020 2022 2025
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Die tatsachliche Ausibung der Aktivitaten zeigt, welche Angebote im Alltag junger Per-
sonen verankert sind und welche eher als Option fir die Zukunft wahrgenommen wer-
den. Musik horen steht klar an der Spitze. Insgesamt 90 Prozent tun dies regelmassig
oder zumindest ab und zu. Auch Kochen und Essen mit Freunden ist breit etabliert. 80
Prozent geben an, dies haufig oder gelegentlich zu tun. Reisen gehdért fir 78 Prozent
selbstverstandlich  zum eigenen Lebensstil.

Fernsehserien schauen bleibt ebenfalls ein verbreiteter Bestandteil des Alltags. 73 Pro-
zent tun dies regelméssig oder ab und zu. Musikfestivals und Live Konzerte besucht
knapp die zwei Drittel (62%), wéahrend ein weiteres Funftel diese Erfahrung gerne ein-
mal machen mochte. Beim Einsatz fir die Umwelt zeigt sich ein &hnliches Muster. 56
Prozent engagieren sich bereits aktiv oder gelegentlich, wahrend 22 Prozent dies gerne
ausprobieren wirden.
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Grafik 20
|

Ausiibung Aktivitaten (1/2)

Und du selbst, wie stehst du zu diesen Aktivitdten und Moglichkeiten, dich zu engagieren?

in % der Befragten

M Ich mache das gerne regelmdssig [l Ich mache das gerne ab und zu [l Ich mdchte das gerne ausprobieren [l Das interessiert
mich nicht ~ weiss nicht/keine Antwort

Musik horen 71 19 5

mit Freunden Kochen und gut Essen 39 41 12 5
Reisen 35 43 15 5
Fernsehserien anschauen 31 42 6 18
Musikfestivals/Live Konzerte besuchen 18 44 19 16

sich fiir die Umwelt einsetzen 21 35 22 17 5
Alkohol trinken 12 43 6 36

sich in einem Verein engagieren 24 23 27 22 4
Zii;z;?zreiie Gleichstellung von Mann und Frau 7
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Mehrere Aktivitaten liegen deutlich starker im Ausprobier - Bereich. Besonders markant
ist das Interesse an einem Sabbatical. 35 Prozent modchten eine langere Auszeit erleben,
wobei dies bei den 26 bis 30 Jahrigen besonders verbreitet ist. Auch in einer wohltéatigen
Organisation mitzuwirken  zieht viele an. Zwar sind nur 31 Prozent bereits engagiert,
doch 40 Prozent mdchten dies gerne einmal ausprobieren. Ein Vereinseintritt kommt fir
27 Prozent infrage.

Im Bereich personlicher oder intensiver Erfahrungen zeigen sich unterschiedliche Nei-
gungen. Zu vielen sexuellen Erlebnissen wirden 26 Prozent gerne einmal kommen. Das
Interesse ist bei Mannern und bei den Jingsten starker ausgepragt. Politische Demonst-

rati onen mochten 23 Prozent ausprobieren. Diese Aktivitat ist eher links politisch veror-

tet. Alkohol trinken gehort fiur 55 Prozent bereits zum Alltag, wahrend 36 Prozent kaum
oder kein Interesse daran haben.

Andere Aktivitditen sprechen viele junge Personen wenig an. Religion spielt fur die Mehr-
heit eine untergeordnete Rolle. 22 Prozent widmen sich ihr bereits oder gelegentlich,
weitere 30 Prozent kdnnten essich vorstellen. Der Drogenkonsum wird jedoch klar ab-
gelehnt. 75 Prozent geben an, dies gar nicht tun zu wollen. Rauchen, Shisha und e- Ziga-
retten stossen auf @hnlich geringe Resonanz, 70 Prozent interessieren sich nicht dafir.
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Grafik 21

_____________________________________________________________________________________________________________________________|
Ausiibung Aktivitaten (2/2)

Und du selbst, wie stehst du zu diesen Aktivitaten und Moglichkeiten, dich zu engagieren?

in % der Befragten

M Ich mache das gerne regelmdssig [l Ich mache das gerne ab und zu [l Ich mochte das gerne ausprobieren [l Das interessiert
mich nicht ~ weiss nicht/keine Antwort

:&t@i und Videos fiir Social Media aufnehmen und
Maglichst viel arbeiten O S 1
in Clubs/an Parties gehen 8 35 14 40

sich in einer wohltatigen Organisation engagieren 5
zu vielen sexuellen Erlebnissen kommen 9
sich der Religion widmen A
an politischen Demonstrationen teilnehmen 6
Rauchen/Shisha/e-Zigaretten 9 14 4 70

ein Sabbatical 7

Drogen konsumieren N ¢
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Gruppen und Organisationen

Die Einschatzung von Gruppen und Organisationen zeigt deutliche Praferenzen. Sport-
vereine geniessen die mit Abstand hdchste Zustimmung und werden klar als «in» wabhr-
genommen (67%). Kulturvereine folgen mit 47 Prozent. Sie sprechen besonders Frauen
an. Jugendorganisationen  werden von 44 Prozent positiv bewertet und sind bei den
Jungsten noch verbreiteter.

Soziale oder politische Bewegungen beurteilen 39 Prozent als attraktiv. Frauen bewerten
solche Engagement sformen Uberdurchschnittlich positiv. Politische Parteien erreichen
37 Prozent Zustimmung, wahrend NGOs oder Hilfswerke mit 36 Prozent etwas darunter
liegen. Diese Organisationen finden vor allem bei politisch links orientierten jungen Per-
sonen Anklang. Digitale Communities gelten fir 34 Prozent als «in», wobei Manner
deutlich haufiger einen Zugang zu solchen Formaten haben.

Gleichzeitig zeigt sich bei allen Gruppen ein hoher Anteil, der sie als eher «out» einstuft.
Besonders soziale Bewegungen, Parteien, NGOs und digitale Communities werden von
rund der Halfte der jungen Personen skeptisch beurteilt. Sportvereine bilden die klare
Ausnahme und bleiben die einzige Organisationsform  mit breiter Unterstitzung im di-
rekten sozialen Umfeld.
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Grafik 22

Popularitat Gruppen und Organisationen

Wie kommen diese Gruppen und Organisationen in deinem Umfeld an? Sind sie eher ,in“ oder eher ,out"?

in % der Befragten

Win  weiss nicht/keine Antwort [ijout

sporterein N
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Soziale oder politische Bewegung [EB 9
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Das Zugehorigkeitsgefihl  junger Personen konzentriert sich klar auf das unmittelbare

soziale Umfeld. Am starksten ist die Bindung an die eigene Familie: 84 Prozent fiihlen
sich ihr zugehorig. Auch der Freundeskreis bildet einen zentralen Bezugspunkt, dem sich
83 Prozent verbunden fihlen.

Zur Schweizer Gesellschaft empfinden 75 Prozent Zugehorigkeit. Ein nahezu identischer
Wert zeigt sich gegeniiber der Menschheit, der sich ebenfalls 74 Prozent zugehoérig fih-
len. Damit bleibt das gesellschaftliche Zugehdrigkeitsgefihl  grundsatzlich vorhanden,
aber weniger stark ausgepragt als das zu familiaren oder freundschaftlichen  Netzwer-
ken. Im Ausbildungs - oder Arbeitsumfeld fuhlen sich 70 Prozent zugehérig, was auf eine
solide, aber weniger emotionale Verbundenheit hinweist. Bei bestehenden Partner-
schaft en liegt das Zugehdrigkeitsgefiihl hoher: 58 Prozent fiihlen sich ihrer Partner-
schaft verbunden, wobei ein relevanter Anteil keine Partnerschaft angibt und daher
keine Zuordnung machen kann.

Grafik 23

Zugehorigkeitsgefiihl Gruppen (1/2)
Wie stark fiihlst du dich den folgenden Gruppen zugehorig?

in % der Befragten

W fiihle mich sehr zugehdrig M fiihle mich eher zugehdrig ~ weiss nicht/keine Antwort [l fiihle mich eher nicht zugehdorig
M fiihle mich gar nicht zugehorig

deiner Familie 9
deinem Freundeskreis 52 31 49
der Schweizer Gesellschaft 4 15 m
der Menschheit EI - S 5 6
deinen Arbeits- oder Ausbildungskolleg:innen |4 49 6 [18 m
deiner Partnerschaft/Ehe/Beziehung 26 8 m
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Abstraktere oder institutionelle  Gemeinschaften l6sen deutlich geringere Zugehdrigkeit
aus. Den Demokratien des Westens filhlen sich 56 Prozent verbunden, der Europaischen
Gesellschaft 51 Prozent. Einem Verein filhlen sich 47 Prozent zugehorig.

Bewegungen wie die Klimabewegung erreichen nur 42 Prozent Zugehorigkeit, ebenso
wie Online Communities (28%) und Religionsgemeinschaften  (27%). Insbesondere bei
religiossen Gemeinschaften geben rund die Hélfte der Befragten an, sich nicht zugehorig
zu fuhle n.

Die starkste Verbundenheit gilt der Familie und dem direkten sozialen Um-
feld, wahrend grossere gesellschaftliche, politische oder digitale Gemein-
schaften deutlich weniger Zugehorigkeit auslosen.

Grafik 24

Zugehorigkeitsgefiihl Gruppen (2/2)

Wie stark fiihlst du dich den folgenden Gruppen zugehorig?

in % der Befragten

W fiihle mich sehr zugehérig [l fiihle mich eher zugehdrig  weiss nicht/keine Antwort [l fiihle mich eher nicht zugehdrig
W fiihle mich gar nicht zugehdorig

den Demokratien des Westens [EY 36 n 19
der Europdischen Gesellschaft 7 26
einem Verein s i
der Kimabewegung S ¢ 5
einer Online-Community (s 20 25
einer Religionsgemeinschaft 6 17
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Das Zugehdrigkeitsgefihl  zeigt Uber die Zeit eine bemerkenswerte Stabilitéat, bleibt aber
unterschiedlich  stark ausgepragt je nach Bezugsgruppe. Die engsten Bindungen gelten
seit Jahren der Familie und dem Freundeskreis. Beide erreichen 2025 einen Wert von 82
Prozent, nachdem sie zwischen 2011und 2018 sogar noch etwas hoher lagen. Die leichte
Abnahme seit 2020 deutet darauf hin, dass die Verbundenheit zu den unmittelbaren Be-
zugspersonen zwar hoch bleibt, aber nicht mehr ganz die gleiche Selbstverstandlichke it
besitzt wie friher. Da rund ein Viertel der Befragten nicht in einer Partnerschaft lebt,
liegt der entsprechende Zugehorigkeitswert Uber den gesamten Zeitraum hinweg tiefer.
Der Verlauf folgt jedoch dem Muster von Familie und Freundeskreis und bleibt ebenfalls
relativ stabil .
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Zur Schweizer Gesellschaft und zur Menschheit fihlen sich die jungen Personen kon-
stant zu rund 74 Prozent zugehdrig. Diese Werte bewegen sich seit Uber einem Jahrzehnt
in einem engen Korridor und spiegeln eine stabile, grundsatzliche Verbundenheit mit
der Gesellschaft Uber das personliche Umfeld hinaus. Das Zugehdrigkeitsgefuhl  zur Eu-
ropaischen Gesellschaft steigt seit 2014 kontinuierlich  an und liegt 2025 bei 52 Prozent.

Grafik 25

Trend Zugehorigkeitsgefiihl Gruppen (1/2)

Wie stark fiihlst du dich den folgenden Gruppen zugehorig?

in % der Befragten (16- bis 25-)Jahrige)
Anteil fiihlt sich sehr/eher zugehorig

— deiner Familie —deinem Freundeskreis — der Menschheit — der Schweizer Gesellschaft -~ der Europdischen

Gesellschaft deiner Partnerschaft/Ehe/Beziehung
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Das Zugehorigkeitsgefiinl ~ im Arbeits - und Ausbildungskontext st deutlich ausgepragt.
68 Prozent fiihlen sich ihren Arbeits - oder Ausbildungskolleg :innen verbunden. Die All-
tagsnahe starkt diese Verbundenheit, erreicht jedoch nicht das Niveau von Familie und
Freundeskreis. Die Zugehorigkeit zu den Demokratien des Westens hat seit 2011 leicht
zugenommen und erreicht 2025 52 Prozent. Auch die Bindung an einen Verein ist wei-
terhin verbreitet, liegt mit 48 Prozent aber tiefer als Mitte der 2010er Jahre, als sich deut-
lich mehr junge Personen einem Verein zugehorig fihlten.

Die Klimabewegung hat sich seit ihrem Auftauchen als relevanter Referenzpunkt etab-
liert. 2025 fiuhlen sich 43 Prozent ihr zugehorig. Nach einem markanten Anstieg bis 2020
haben sich die Werte seither auf diesem Niveau stabilisiert. Religionsgemeinschaften
bleiben mit 32 Prozent Zugehorigkeit eine Minderheitenbindung, mit insgesamt wenig
Bewegung Uber den Zeitverlauf. Online Communities verzeichnen zunéchst einen deut-
lichen Zuwachs, insbesondere wahrend der Covid Jahre, erreichen 2020 ihren Hochst-
stand und gehen seither wieder zuriick. 2025 fiihlen sich noch 27 Prozent einer Online
Community zugehdrig.
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]

Trend Zugehorigkeitsgefiihl Gruppen (2/2)
Wie stark fiihlst du dich den folgenden Gruppen zugehorig?

in % der Befragten (16- bis 25-)dhrige)
Anteil fiihlt sich sehr/eher zugehorig

— deinen Arbeits- oder Ausbildungskolleg:innen — den Demokratien des Westens — einem Verein — der Klimabewegung
—einer Religionsgemeinschaft — einer Online-Community
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Arbeitsalltag

Eigenschaften der Arbeitgeberin oder des Arbeitgebers

Die jungen Personen haben ein deutliches Erwartungsprofii  an zuklnftige Arbeitgeber.
Im Zentrum stehen zwischenmenschliche  Aspekte und ein respektvolles Arbeitsumfeld.

Ein guter Chef oder eine gute Chefin ist fir 89 Prozent wichtig, was diesen Faktor klar an
die Spitze setzt . Frauen betonen diesen Aspekt Uberdurchschnittlich stark.

Grosszugigkeit und Toleranz gegentber Mitarbeitenden folgen mit 87 Prozent Wichtig-

keit, ebenfalls starker von Frauen getragen. Ein guter Lohn ist fur 87 Prozent wichtig und
zahlt zu den grundlegenden Erwartungen, die ein Arbeitgeber erfillen muss. Sinnstif-

tende Aufgaben sind fur 86 Prozent bedeutsam. 78 Prozent legen Wert auf flexible Ar-
beitsmodelle, wobei dieser Wunsch besonders bei alteren jungen Erwachsenen sowie bei
Frauen ausgepragt ist und im landlichen Raum etwas weniger stark ins Gewicht fallt.
Moderne Arbeitsplatze bewerten 76 Prozent als wichtig. Auch Entwicklung und Foérde-
rung spielen eine grosse Rolle: Coaching, Mentoring und Lernkultur werden von 75 Pro-
zent als wichtig eingeschatzt. Weiterbildungsméglichkeiten oder Auslandaufenthalte

erreichen ebenfalls 75 Prozent. Dass Frauen gut Karriere machen koénnen, ist fir 74 Pro-
zent relevant und unter weiblichen Befragten besonders entscheidend.

Grafik 27

Wichtigkeit Eigenschaften Arbeitgeber (1/2)

Wie wichtig sind dir die folgenden Eigenschaften bei einem Arbeitgeber?

in % der Befragten

M sehr wichtig [l eher wichtig  weiss nicht/keine Antwort eher unwichtig [llsehr unwichtig

guter Chef/gute Chefin o M
grossziigig und tolerant gegeniiber Mitarbeitenden 7 B
avter ot s B
sinnstiftende Aufgaben « el
Flexible Arbeitsmodelle 40 38 15
moderne Arbeitsplitze 26 50 18 [ |
Coaching, Mentoring/Lernkultur und Feedback 4 17
ELest;tn\glae&tfzrrillh(;lljtr;gsmogllchkelten oder 4 7
Frauen kdnnen gut Karriere machen 5 |2 9 |
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Ein guter Ruf am Markt ist fir 68 Prozent wichtig und liegt damit im mittleren Bereich.
Umweltfreundlichkeit ~ wird von ebenfalls 68 Prozent betont, wobei Frauen eine starkere
Sensibilitat zeigen. Mitbestimmung und flache Hierarchien sind fiir 66 Prozent wichtig,
Fring e Benefits fir 66 Prozent und eine offene Gesprachskultur bei personlichen Anlie-
gen fur 58 Prozent. Engagement in sozialen oder gemeinnitzigen Projekten st fur 57
Prozent wichtig. Diversitat im Team erreicht ebenfalls 57 Prozent und wird vor allem von
Frauen geschatzt. Technologische Kompetenz des Arbeitgebers bewerten 51 Prozent als
wichtig. Schliessli ch finden 44 Prozent es wichtig, dass ein Arbeitgeber nicht profitori-
entiert arbeitet.

Grafik 28

Wichtigkeit Eigenschaften Arbeitgeber (2/2)

Wie wichtig sind dir die folgenden Eigenschaften bei einem Arbeitgeber?

in % der Befragten

M sehr wichtig [l eher wichtig  weiss nicht/keine Antwort eher unwichtig [llsehr unwichtig

guter Ruf am Markt 21 47 4 23
umweltfreundlich 4 18
keine klassische Hierarchie/viel Mitbestimmung [p¥ 444 5 23 m
bietet Fringe Benefits an 24
ng:nnetri]ber sehr personliche Dinge sprechen 4 29 m
engagiert in sozialen/gemeinniitzigen Projekten 4 27
Diversitit im Tea %
Technologische Kompetenz 4 (32
nicht profitorientiert 7 3

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

Wenn junge Personen sich fir eine einzige Arbeitgeber - Eigenschaft entscheiden mis-
sen, steht der gute Lohn an erster Stelle. 19 Prozent nennen ihn als wichtigste Eigen-
schaft. Direkt dahinter folgen sinnstiftende Aufgaben mit 17 Prozent.

Ein guter Chef oder eine gute Chefin wird von 11Prozent als wichtigste Eigenschaft ge-
nannt. Grosszlgigkeit und Toleranz gegeniber Mitarbeitenden (10%) sowie flexible Ar-
beitsmodelle (9%) spielen ebenfalls eine relevante Rolle, liegen aber klar hinter den
Spitzenwerten.
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Grafik 29

Wichtigste Eigenschaft Arbeitgeber

Und welche dieser Eigenschaften ist dir bei einem Arbeitgeber am wichtigsten?

in % der Befragten, die angegeben haben, zumindest eine Eigenschaft wichtig zu finden

,—— guter Lohn (19)

Andere (25) ————

Coaching, Mentoring/Lernkultur —

—si i Auf; 17,
und Feedback (4) sinnstiftende Aufgaben (17)

Frauen konnen gut Karriere ——
machen (5)

Flexible Arbeitsmodelle (9) ———

grossziigig und tolerant
gegeniiber Mitarbeitenden (10)

| guter Chef/gute Chefin (11)

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (n=1001)

Die Entwicklung der letzten Jahre zeigt, dass die Erwartungen der 16- bis 25- Jahrigen an
Arbeitgeber weitgehend stabil bleiben. Einige wenige Priorititen verschieben sich leicht,
doch die Grundhaltungen sind konstant. Ein guter Chef oder eine gute Chefin, ein fairer
Lohn, Grosszigigkeit und Toleranz gegeniber Mitarbeitenden sowie sinnstiftende Auf-
gaben gehéren durchgehend zu den wichtigsten Kriterien. Diese Eigenschaften errei-
chen seit Jahren sehr hohe Zustimmungswerte und liegen 2025 erneut im Bereich von

rund 85 bis 88 Prozent.
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Grafik 30
]

Trend Wichtigkeit Eigenschaften Arbeitgeber (1/2)
Wie wichtig sind dir die folgenden Eigenschaften bei einem Arbeitgeber?

in % der Befragten (16- bis 25-)ahrige)
Anteil sehr/eher wichtig

— guter Chef/gute Chefin — guter Lohn — grossziigig und tolerant gegeniiber Mitarbeitenden sinnstiftende Aufgaben
bietet Weiterbildungsmoglichkeiten oder Auslandaufenthalte — Frauen konnen gut Karriere machen — moderne
Arbeitspldatze — Flexible Arbeitsmodelle — Coaching, Mentoring/Lernkultur und Feedback

+ % 88

o= e
— ¢ 85
85

(
2010 20Mm 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2020 2022 2025

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 880)

Die Bedeutung von Diversitdt im Team hat im Zeitverlauf leicht abgenommen. Eine plau-
sible Erklarung ist, dass dieses Thema in vielen Unternehmen bereits stark verankert ist
und daher zunehmend als selbstverstandlich  wahrgenommen wird. Weniger zentral
bleib en Merkmale wie die technologische Kompetenz eines Unternehmens (49 %) oder
die Frage, ob ein Unternehmen nicht profitorientiert  ist (45%).
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Grafik 31

Trend Wichtigkeit Eigenschaften Arbeitgeber (2/2)

Wie wichtig sind dir die folgenden Eigenschaften bei einem Arbeitgeber?

in % der Befragten (16- bis 25-Jahrige)
Anteil sehr/eher wichtig

— guter Ruf am Markt — umweltfreundlich — bietet Fringe Benefits an keine klassische Hierarchie/viel Mitbestimmung
engagiert in sozialen/gemeinniitzigen Projekten — Diversitat im Team offen liber sehr personliche Dinge sprechen
kdnnen —Technologische Kompetenz — nicht profitorientiert

f\'\k\ o 69
M 67

2010 20Mm 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2020 2022 2025

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 830)

Erwartungen an Beruf und Ausbildung

Die jungen Personen verbinden ihre berufliche Zukunft mit klaren Erwartungen, festen
Wertvorstellungen und einer stabilen Grundhaltung gegenlber Ausbildung und Arbeits-
welt. Viele dieser Einschatzungen bewegen sich Uber die Jahre hinweg auf konstant ho-
hem Niveau.

Ein zentrales Anliegen ist die Vereinbarkeit von Beruf und Familie. 86 Prozent wiinschen
sich einen Job, der gut mit dem Familienleben vereinbar ist. Frauen betonen dies deutlich
haufiger als Manner. Auch Selbstverwirklichung im Beruf ist stark verankert: 83 Prozent
mdchten nicht nur Geld verdienen, sondern sich auch personlich entfalten kénnen. Fi-
nanzielle Sicherheit bleibt ebenfalls sehr wichtig, 70 Prozent machen sich Gedanken
Uber ihre Absicherung im Alter.

Ungleichheiten im Arbeitsmarkt werden klar wahrgenommen. 65 Prozent finden, dass
Frauen benachteiligt werden U mit besonders hoher Zustimmung unter Frauen. 58 Pro-
zent sehen auch Nachteile fiir Personen mit fremd klingenden Namen, starker ausge-
pragt in stadtischen Gebieten. Zudem stimmen 56 Prozent der Aussage zu, dass Perso-
nen benachteiligt werden, die nicht der gesellschaftichen Norm entsprechen. Diese Sen-
sibilitdat gegenuber strukturellen Hirden zeigt sich seit mehreren Erhebungen.

Auch berufliche Veranderungsbereitschaft ist gegeben: 64 Prozent kdnnen sich vorstel-
len, mit 40 Jahren einen neuen Beruf auszuliben. Gleichzeitig halt eine Mehrheit von 56
Prozent Freizeit fur wichtiger als Beruf oder Ausbildung. Eine ebenso grosse Gruppe (56
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Prozent) findet, dass es heute andere Mdglichkeiten gebe, viel Geld ausserhalb eines re-
gularen Berufs zu verdienen.

Die Digitalisierung  wird ambivalent, aber insgesamt eher positiv bewertet. 56 Prozent
sagen, sie verdndere die Arbeitswelt zum Besseren, wobei Manner deutlich zustimmen-
der sind.

Grafik 32

Haltung zu Beruf und Ausbildung (1/2)

Wie sehr stimmst du den folgenden Aussagen zum Thema Beruf und Ausbildung zu?

in % der Befragten

W voll einverstanden [l eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort [ eher nicht einverstanden [lliiberhaupt nicht
einverstanden

E:-:ES:E:::;::ME” Job, den ich gut mit Familie 5 .
Sondern mich auch selbstverwirktcnen. - B 0 n W
ol abgestnart i ch m Aler R - [
Frauen werden in der Berufswelt benachteiligt. 5 120
Complett neven Beruf auszuiben, 6 |22 o
wird in dor Serufowelsbenachieigt > @ .
}n‘\olgr_gr:zzecsesrifnell digital vernetzt ist, hat bessere g 5

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)

58 Prozent finden, dass Personen mit guter digitaler Vernetzung bessere Jobchancen ha-
ben. Die beruflche Zukunft wird jedoch nicht nur optimistisch betrachtet: 50 Prozent
meinen, man misse froh sein, Uberhaupt einen Job zu bekommen.

Die Vorbereitung durch die Schule Uberzeugt nur eine Minderheit. Lediglich 35 Prozent
finden, dass die Schule gut auf die Arbeitswelt vorbereitet. 34 Prozent machen sich Sor-
gen, dass ihr Beruf in Zukunft nicht mehr gebraucht wird. In Bezug auf Verantwortli ch-
keit herrscht weiterhin klare Zurlickhaltung: Nur 30 Prozent stimmen der Aussage zu,
dass jemand selbst schuld sei, wenn er oder sie keine Stelle findet v Frauen lehnen diese
Haltung deutlich haufiger ab.
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Grafik 33

Haltung zu Beruf und Ausbildung (2/2)

Wie sehr stimmst du den folgenden Aussagen zum Thema Beruf und Ausbildung zu?

in % der Befragten

W voll einverstanden [Meher einverstanden  weiss nicht/keine Antwort [l eher nicht einverstanden [lliiberhaupt nicht
einverstanden

Freizeitstwichtige als Berut/ausbidung.  FXE ¢ ST
Die Digitalisierung verandert die Arbeitswelt zum 13 43

12
Besseren.
Heutzutage gibt es andere Moglichkeiten zu viel 16 40 6 ‘
Geld zu kommen, als mit einem reguldren Beruf. 2
Wer nicht der Norm entspricht, wird benachteiligt. |3 40 8
oo muss fref sein, wenn man Gberhaupt einer 4
Job bekommt.
Die Schule bereitet gut auf die Berufswelt vor. 4
e SOrSor dase comeinen lobin - (T 5 [E50 T
Zukunft nicht mehr braucht. 10 & 2 =
Wer keine stelle indet, st selber schuld. D

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N=1009)
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Gesundheit

Relevanz von korperlicher und mentaler Gesundheit

Die Bedeutung von Gesundheit im Alltag der jungen Personen ist ausserordentlich hoch.
Die Befragten bewerten sowohl die mentale als auch die kdrperliche Gesundheit auf einer
Skala von 0 bis 10 als sehr wichtig.

Die mentale Gesundheit erreicht einen Durchschnittswert von 8,6 und liegt damit leicht

Uber der korperlichen Gesundheit, die mit 8,3 bewertet wird. Beide Werte zeigen deut-

lich, dass Gesundheit fir die grosse Mehrheit eine zentrale Rolle im Alltag spielt un d zu
den wichtigsten personlichen Anliegen gehdrt. Mit zunehmendem Alter gewinnt dieses

Thema weiter an Bedeutung U je alter die Befragten sind, desto wichtiger stufen sie ihre
Gesundheit ein.

Grafik 34

Wichtigkeit Gesundheit nach Altersgruppe

Auf einer Skala von 0 "iiberhaut nicht wichtig" bis 10 "dusserst wichtig", wie wichtig ist dir deine eigene Gesundheit im
Alltag?

in % der Befragten
M 16-20-)dhrige M21-25-Jahrige MM 26-30-Jdhrige

mentale Gesundheit

korperliche Gesundheit

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (n = jeweils ca. 330)

Neben der generellen Wichtigkeit der Gesundheit zeigt die Befragung, wie junge Perso-
nen ihren aktuellen gesundheitlichen Zustand einschatzen.

Die korperliche Gesundheit bewerten sie im Durchschnitt insgesamt mit 7,3. Die mentale
Gesundheit liegt mit einem Wert von 7,0 leicht darunter. Beide Werte bewegen sich im
positiven Bereich und zeigen, dass die meisten jungen Personen ihre aktuelle Gesundheit
insgesamt gut einschatzen. Gleichzeitig deuten die Werte darauf hin, dass trotz dieser
positiven Bilanz fir viele v und alle Altersgruppen v noch Luft nach oben besteht.
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Grafik 35
]

Selbsteinschitzung Gesundheitszustand nach Altersgruppe

Und wie schatzt du aktuell deine eigene Gesundheit ein? Auch hier kannst du eine Zahl zwischen 0 "liberhaupt nicht gut"
und 10 "ausgezeichnet" wahlen.

in % der Befragten
M 16-20-)ahrige M21-25-)ahrige M 26-30-Jahrige

korperliche Gesundheit

mentale Gesundheit

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (n = jeweils ca. 330)

Die jungen Personen schatzen ihre Fahigkeit, Gesundheitsinformationen zu finden, zu
verstehen und flr sich zu nutzen, insgesamt positiv ein.

Die durchschnittiche  Gesundheitskompetenz  liegt bei einem Wert von 7,0. Dies zeigt,
dass sich viele grundsatzlich gut orientieren kdnnen, wenn es um gesundheitliche Fra-
gen geht. Gleichzeitig liegt der Wert klar unter dem oberen Bereich der Skala, was dara uf
hinweist, dass die Kompetenz als solide, aber nicht als ausgezeichnet eingeschatzt wird.
Jingere Befragte sowie Personen, die in Haushalten mit formal eher tieferer Bildung
aufgewachsen sind, tun sich tendenziell schwerer damit, sich mit Gesundheitsinforma-
tionen einzudecken.

Grafik 36
______________________________________________________________________________________________________________________________|

Gesundheitskompetenz nach Altersgruppen

Wie leicht ist es fiir dich, Gesundheitsinfos zu finden, zu verstehen und fiir dich zu nutzen?

in % der Befragten

[l 16-20-Jahrige [21-25-Jahrige [l 26-30-)ahrige

6,7
ey
72

{ 1 . 3 ¢ 5 6 7 8 ) )

© gfs.bern, Jugendbarometer, Oktober - November 2025 (N = jeweils ca. 330)

Gesundheitsinformation und -kommunikation

Wenn junge Personen Gesundheitsinformationen suchen, greifen sie in erster Linie auf
professionelle  Expertise zuriick. 64 Prozent wenden sich an Arzt :innen oder anderes
medizinisches Personal. Dieser Zugang gewinnt insbesondere bei den &dlteren Befragten
an Bedeutung, die deutlich héaufiger als die Jingeren medizinische Fachpersonen kon-
sultieren. Das Internet folgt unmittelbar dahinter (63%) und wird mit zunehm endem
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