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1.1 Veränderungen des Mobilitätsverhaltens 
der jungen Generation  

Das Mobilitätsverhalten junger Menschen hat sich in den letzten Jahren verändert, 

in der der PKW‐Nutzung und in der Nutzung eines motorisierten Individualver‐

kehrs [17]. Diese Veränderungen lassen vermuten, dass immer weniger junge Men‐

schen ein Auto kaufen. Mögliche Gründe hierfür sind steigende Kosten eines Au‐

tomobils, Stau und Parkplatzmangel, neue Mobilitätsalternativen wie Carsharing 

und neue Statussymbole wie beispielsweise das Smartphone [17]. Eine Literatur‐

durchsicht aktueller Studien zum Mobilitätsverhalten der  jungen Generation, ei‐

gene  empirische  Erhebungen  sowie  Daten  des  „deutschen  Mobilitätspanels 

(MoP)“ und der „Mobilitätserhebung in Deutschland (MiD)“ (u.a. [1][2][3][4][18]), 

zeigen, dass immer weniger junge Menschen einen Führerschein machen oder sich 

einen Pkw  anschaffen. Der Anteil des Pkws  an den genutzten Verkehrsmitteln 

(Modal‐Split)  ist zurückgegangen, wohingegen der Anteil des öffentlichen Ver‐

kehrs, des Fahrrads und der Fußwege zugenommen hat. Auch im Fernverkehr hat 

der Pkw‐Anteil abgenommen. Studien zeigen, dass die meisten Mobilitätstrends 

globale Trends westlicher Länder sind [1][2][3][4][10][18][19][20].  

Auch wenn den Studien unterschiedliche Definitionen der jungen Generation (Ge‐

neration Y) zugrunde liegen, unterscheiden sich die Aussagen kaum: Veränderun‐

gen im Mobilitätsverhalten werden vor allem bei jungen Menschen beobachtet. Sie 

sollen in diesem Beitrag untersucht werden. 

1.2 Abgrenzung der Generation Young zur 
Generation Why 

Bei der Generation Y wird zwischen zwei Altersgruppen unterschieden: 17 oder 18 

bis 24 Jährige und 25 bis 37 Jährige. Als Generation „Young“ wird hier die Alters‐

gruppe der zu einem bestimmten Zeitpunkt 17 bis 24 Jährigen bezeichnet, unab‐

hängig von den Altersjahrgängen[2][3][10][11]. Diese betriebswirtschaftliche Defi‐

nition der Generation Young unterscheidet sich von der soziologischen Definition 

einer Generation „Why“ (Millenials), die bestimmte Altersjahrgänge bzw. eine be‐

stimmte Bevölkerungskohorte bezeichnet und verwendet wird, um diese Genera‐

tion von der vorherigen Generation X und der nachfolgenden Generation Z abzu‐

grenzen. Die Generation Why ist etwa im Zeitraum 1977 bis 1994, in manchen Un‐

tersuchungen bis 1998, geboren, gut ausgebildet und die erste Generation, die mit 
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Internet und mobiler Kommunikation aufgewachsen ist [5][6][7][8][9]. Die Unter‐

scheidung solcher Alterskohorten ist in der Soziologie nicht unumstritten.  

Um Veränderungen im Mobilitätsverhalten junger Menschen zu untersuchen, soll 

in diesem Beitrag das Mobilitätsverhalten der heutigen Generation Young mit der 

älteren Generation Y (der Generation Young vor wenigen Jahren) verglichen wer‐

den.     

1.3 Annahmen möglicher Segment- und 
Verzögerungseffekte beim Fahrzeugkauf  

Das veränderte Mobilitätsverhalten  lässt vermuten, dass die heutige Generation 

Young seltener ein Fahrzeug anschafft, als junge Menschen noch vor wenigen Jah‐

ren. Dabei ist fraglich, ob Kaufentscheidungen aufgrund längerer Ausbildung [12] 

und späterer Familiengründung [13] nicht nur verschoben werden (Verzögerungs‐

effekt, vgl. Abbildung 1.1). Der verzögerte Kauf eines Fahrzeugs zu einem späte‐

ren Zeitpunkt könnte dazu führen, dass die Generation Young dann eine höhere 

Fahrzeugklasse oder ein besser ausgestattetes Fahrzeug kauft, da sie (z.B. mit ei‐

nem Studienabschluss) ein höheres Einkommen hat (Segmenteffekt, vgl. ebenfalls 

Abbildung 1.1).  

Da Erklärungen zu Einkommenseffekten und Konsumreaktionen weniger in der 

Betriebswirtschaftslehre und vielmehr in der Volkswirtschaftslehre zu finden sind, 

wurde zur theoretischen Fundierung des Verzögerungs‐ und Segmenteffekts auf 

mikro‐ und makroökonomische Erklärungen der Volkswirtschaftslehre zurückge‐

griffen. Entsprechend der Überlegungen von Robertson (sog. Robertson‐Lag) [23] 

führen Einkommensveränderungen in einer Periode nicht zu einer sofortigen Kon‐

sumanpassung in der gleichen Periode, sondern wirken sich erst in späteren Peri‐

oden positiv auf das Konsumverhalten aus. Diese zeitliche Verzögerung zwischen 

Einkommenszuwachs und Konsumneigung wird  insbesondere dadurch begrün‐

det, dass einerseits ein erhöhtes Einkommen zunächst für unmittelbar notwendige 

Anschaffungen bereitgestellt und damit zeitlich verzögert dem zusätzlichen Kon‐

sum  zugeführt wird,  andererseits eine  zum Einkommen gleichberechtigte Kon‐

sumanpassung erst dann vorgenommen wird, wenn sich das wachsende Einkom‐

men über einen zumindest längeren Zeitraum auf einem anhaltend hohen Niveau 

einpendelt. Aufbauend auf den Begründungen von Robertson erweiterte Duesen‐

berry (sog. relative Einkommenshypothese) [24] den Zusammenhang zwischen ei‐

ner Einkommenserhöhung und der Konsumneigung durch die Überlegung, dass 
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Haushalte (i.e.S. wirtschaftliche Subjekte) ihr Konsumverhalten an ein bereits er‐

reichtes Höchsteinkommen anpassen und dadurch  ihren Lebensstandard relativ 

zu anderen Haushalten stetig erhöhen. Wie bei Robertson auch führt laut Duesen‐

berry ein erhöhtes Einkommen nicht zu einer sofortigen Anpassung der Konsum‐

neigung und des Lebensstandards. Vielmehr  reagieren  beide Größen mit  einer 

zeitlichen Verzögerung, wobei die Konsumreaktion in späteren Perioden stärker 

ausfällt, um den Lebensstandard relativ zu anderen Haushalten deutlich zu erhö‐

hen.  

In diesem Beitrag werden die Erklärungen für den verzögerten und höherwertigen 

Konsum eines Haushalts bei steigendem Einkommen von Robertson und Duesen‐

berry auf die Betrachtung der Veränderung des Konsums einer heutigen Alters‐

gruppe (der heute 17 bis 24 Jährigen) gegenüber dem Konsum derselben Alters‐

gruppe noch vor wenige Jahren (der damals 17 bis 24 Jährige) übertragen. Dabei 

lässt sich vermuten, dass ein wachsendes Einkommen bei der heutigen Generation 

Young grundsätzlich zu einer höheren Kaufwahrscheinlichkeit von Fahrzeugen 

führen  kann. Allerdings  ist  anzunehmen, dass  eine  neue  Fahrzeuganschaffung 

nicht sofort getätigt wird, sobald das Einkommen steigt, sondern vielmehr mit ei‐

ner zeitlichen Verzögerung vorgenommen wird und damit erst in höherem Alter 

erfolgt (Verzögerungseffekt). Ferner ist anzunehmen, dass bei mit bei höherem Al‐

ter gestiegenem Einkommen die Neigung der heutigen Generation Young künftig 

zunimmt,  Güter  höherpreisiger  Segmente  zu  konsumieren.  Hieraus  lässt  sich 

schlussfolgern, dass die Generation Young neben einer verzögerten Anschaffung 

von Fahrzeugen dann auch eine höhere Fahrzeugklasse oder ein besser ausgestat‐

tetes Fahrzeug präferiert (Segmenteffekt).     

Als Gründe der Veränderungen des Mobilitätsverhaltens und somit auch des Fahr‐

zeugkaufs der Generation Young werden  im Marketing zudem Veränderungen 

der Lebensumstände (Haushalt, Familiengründung) und des Lebensstils (Aktivi‐

täten, Meinungen und Interessen) angenommen [15][16]. Sie können nicht nur be‐

wirken, dass die Kaufentscheidung verschoben wird, sondern auch [15], dass das 

Bedürfnis nach größeren Fahrzeugen zunimmt. 
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Abbildung 1.1 Effekte bei der Erstanschaffung eines Autos 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Aufbauend auf den vorangegangenen Überlegungen soll nun der vermutete Ver‐

zögerungs‐ und Segmenteffekt empirisch untersucht werden. 

1.4 Befragung von Studierenden der 
Universität Duisburg-Essen 

Der vermutete Verzögerungs‐ und Segmenteffekt wurde empirisch durch eine Be‐

fragung  von  Studierenden  der Universität Duisburg‐Essen  im Mai  2016  unter‐

sucht. Über E‐Mail Verteiler der Lehrstühle sowie Fachschaften verschiedener Fa‐

kultäten  (Geistes‐, Gesellschafts‐,  Bildungs‐, Wirtschafts‐  und  Ingenieurwissen‐

schaften, sowie Physik, Chemie, Biologie, Medizin und Mathematik) wurden etwa 

25.000 bis 30.000 der 42.000 Studierenden gebeten, Fragen  zu ihrem Mobilitätsver‐

halten, Lebensstil und  ihren Lebensumständen  zu beantworten.  833 Datensätze 

konnten schließlich ausgewertet werden (Rücklaufquote von etwa 2,5 bis 3,5 Pro‐

zent). Die Auswertung signifikanter Ergebnisse basierte auf einem Signifikanzni‐

veau von 0,05 bzw. 0,10. Die Signifikanzprüfung erfolgte anhand von T‐Tests bei 

unabhängigen Stichproben und dem Chi²‐Test nach Pearson. 



16 Mobilitätsverhalten der Generation Young 

Das durchschnittliche Alter der Befragten beträgt 24 Jahre, der Anteil der 17 bis 24 

Jährigen (Generation Young) 60,7 Prozent, der der älteren Studierenden der Gene‐

ration Y (25 bis 37 Jahre) 39,3 Prozent. Der Anteil der Generation Young ist damit 

bei den Befragten an der Universität Duisburg‐Essen deutlich höher als in Deutsch‐

land (34,9 Prozent) und in NRW (37,2 Prozent) [14], der Anteil der Frauen ist mit 

56,5 Prozent ebenfalls etwas höher (48,9 bzw. 49,3 Prozent).  

Die Hälfte der befragten Studierenden  lebt  in einer Stadt (51,1 Prozent), nur ein 

kleiner Teil im ländlichen Raum (8,4 Prozent), jeder Zweite in einer Partnerschaft 

(50,9 Prozent). 5,8 Prozent sind verheiratet, der Anteil Studierenden mit Kindern 

beträgt 2,8 Prozent. 

Drei Viertel der Befragten gehen neben Ihrem Studium einer Beschäftigung nach 

(75,5 Prozent). Etwas mehr als die Hälfte erhalten finanzielle Unterstützung durch 

Verwandte (58,2 Prozent), jeder Fünfte BAföG (21,4 Prozent). 

Neun von Zehn der befragten Studierenden haben einen Führerschein der Klasse 

B (89,9%) und rund die Hälfte hat einen Pkw (49,1 Prozent). Dennoch ist der Nah‐

verkehr das am häufigsten genutzte Verkehrsmittel  (mehrmals pro Woche). Ein 

Pkw wird als Fahrer oder Beifahrer mehrmals pro Monat benutzt. 

Jeder zweite Befragte  legt am Tag nicht mehr als 25 Kilometer zurück (51,6 Pro‐

zent). Eine Tageswegstrecke von über 100 Kilometern erreichen nur wenige  (5,7 

Prozent). 

1.5 Ergebnisse zum Verzögerungs- und 
Segmenteffekt junger Studierender 
beim Fahrzeugkauf 

Die Hälfte der Befragten besitzt einen eigenen Pkw. Jeder zweite erhielt ihn bereits 

vor dem 19. Lebensjahr (vgl. Abbildung 1.2), im Durchschnitt der Generation Y‐

oung wenig später mit 19. Dabei liegt der Mittelwert (MW) bei 18,78 Jahren, die 

Standardabweichung  (σ) beträgt 1,8  Jahre und die Spannweite  („range“  (R)) 18 

Jahre. Die vorherige Generation Young (die heutige ältere Generation Y der 25‐ bis 

37‐jährigen) erhielt ihr Fahrzeug im Durchschnitt ein Jahr später (der Mittelwert 

beträgt  20,09  Jahre, die Standardabweichung  2,97  Jahre und die Spannweite  14 

Jahre). Dies liegt vermutlich daran, dass die heutige Generation Young im Unter‐

schied zur vorherigen Generation Young den Führerschein bereits mit 17 Jahren 

machen kann. Rund die Hälfte der Pkw‐Besitzer bekam das Auto geschenkt oder 
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konnte  es  günstig  erwerben.  Etwa  ein  Viertel  der  Fahrzeuganschaffungen  er‐

folgteaus  beruflichen Gründen.  Fast  unbedeutend  sind Heirat  und Kinder  (2,1 

bzw. 1,5 Prozent). 

Zwei Drittel der Studierenden ohne Fahrzeug begründen dies mit zu hohen Kosten 

bzw. fehlenden Mitteln oder fehlendem Bedarf, die übrigen können jederzeit ein 

Fahrzeug nutzen. Von  ihnen wollen  sich  zwei Drittel  ein Fahrzeug  anschaffen, 

meist mit Beginn der Berufstätigkeit (57 Prozent) oder mit Familiengründung (26 

Prozent), die übrigen ohne Fahrzeug sehen keinen Bedarf (69 Prozent), bevorzugen 

andere Verkehrsmittel als den PKW  (62 Prozent) oder wollen aus ökologischen 

Gründen auf ein Auto verzichten. Kinderlosigkeit oder ein fehlender Partner spie‐

len nur eine geringe Rolle. 

Abbildung 1.2 Alter beim ersten eigenen Fahrzeug (anteilig und kumuliert) 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Die Befragung zeigt, dass für die Generation Young und allgemein die Generation 

Y der Fahrzeugbesitz weiterhin sehr wichtig ist. Denn etwa 90 Prozent der befrag‐

ten Studierenden der Universität Duisburg‐Essen haben bereits ein Fahrzeug oder 

wollen sich ein Fahrzeug anschaffen. Unter den heute 17‐24  jährigen haben 31,3 
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Prozent ein Fahrzeug bereits bis zum Alter von 18 Jahren erhalten. In der vorheri‐

gen Generation Young (der übrigen Generation Why) hatten nur 26,3 Prozent ein 

Auto mit 18 oder früher. Wie in der kumulierten Darstellung in der Abbildung 1.2 

ersichtlich, hat die Generation Young im Alter zwischen 17 und 24 Jahren ihr Auto 

durchschnittlich früher gekauft als die vorherige Generation Young. Die graphi‐

sche Darstellung gibt keine eindeutigen Hinweise darauf, dass die Altersgruppe 

der 17‐ bis 24‐jährigen Studierenden im Vergleich zu den 25‐ bis 37‐jährigen Stu‐

dierenden ein Fahrzeug später angeschafft hat, so dass von einem Verzögerungs‐

effekt nicht ausgegangen werden kann. Dieser Umstand wird ebenfalls bei der Be‐

trachtung des gegenwärtigen Fahrzeugbesitzes deutlich. Damit ein Verzögerungs‐

effekt  vorliegen  kann, müsste  der  gegenwärtige  Fahrzeugbesitzanteil  zwischen 

den heute 17‐ bis 24‐jährigen sowie den 25‐ bis 37‐jährigen Studierenden variieren. 

Die statistische Analyse zeigt jedoch, dass gegenwärtig der Anteil der Fahrzeugbe‐

sitzer und Nicht‐Fahrzeugbesitzer zwischen den beiden Altersgruppen annähernd 

gleich verteilt  ist und dabei ältere Studierende sogar eher als  jüngere kein Auto 

haben (17‐ bis 24  jährige: 50,4% kein Fahrzeugbesitz, 49,6% Fahrzeugbesitz – 25‐ 

bis  37‐Jährige:  51,7% kein Fahrzeugbesitz,  48,3% Fahrzeugbesitz). Ein Chi²‐Test 

nach Pearson bestätigt dabei, dass keine signifikanten Unterschiede im gegenwär‐

tigen Fahrzeugbesitz zwischen den beiden Altersgruppen vorliegen (Chi²‐Wert = 

0,132; df = 1; Asymptotische Signifikanz = 0,717, n.sig.). Entsprechend kann von 

einem Verzögerungseffekt in der vorliegenden Stichprobe nicht ausgegangen wer‐

den.     

Zur Untersuchung des Segmenteffektes wurden die Studierenden der beiden Al‐

tersgruppen  (17‐ bis 24  jährige und 25‐ bis 37‐jährige) nach  ihrer gegenwärtigen 

Fahrzeugklasse und ‐ausstattung befragt. Damit ein Segmenteffekt angenommen 

werden kann, müsste die Altersgruppe der heute 25‐ bis 37‐jährigen Studierenden 

gegenwärtig eine tendenziell höhere Fahrzeugklasse und zudem eine teurere so‐

wie umfangreichere Fahrzeugausstattung als die Altersgruppe der heute 17‐ bis 

24‐jährigen Studierenden aufweisen. Die deskriptiven Ergebnisse zur Fahrzeug‐

klasse zeigen hierbei, dass die Altersgruppe der heute 17‐ bis 24‐jährigen Studie‐

renden  überwiegend Kleinstwagen, Kleinwagen  und  Fahrzeuge  der Kompakt‐

klasse besitzen (Kleinstwagenklasse = 19,1%; Kleinwagenklasse = 39,4%, Kompakt‐

klasse = 24,3%, Mittelklasse = 8,0%, Obere Mittelklasse = 2,4%, Sportwagen = 2,0%, 

Sonstiges = 4,8%). Auch die Altersgruppe der heute 25‐ bis 37‐jährigen Studieren‐

den besitzt überwiegend Fahrzeuge der Kleinstwagen‐, Kleinwagen‐ und Kom‐

paktklasse, wobei eine leichte Verschiebung von der Kleinstwagen‐ und Kleinwa‐

genklasse hin zur Kompakt‐ und Mittelklasse deutlich wird (Kleinstwagenklasse = 

14,6%; Kleinwagenklasse = 30,4%, Kompaktklasse = 38,0%, Mittelklasse = 10,1%, 

Obere Mittelklasse = 2,5%, Sportwagen = 1,3%, Sonstiges = 3,2%). Ein an den Ver‐
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zögerungseffekt angelehnter Chi²‐Test nach Pearson zeigt dabei, dass unter Be‐

rücksichtigung einer 10%‐igen Irrtumswahrscheinlichkeit ein signifikanter Unter‐

schied zwischen den Altersgruppen der 17‐ bis 24‐jährigen und 25‐ bis 37‐jährigen 

Studierenden vorliegt  (Chi²‐Wert  =  10,936; df  =  6; Asymptotische  Signifikanz  = 

0,090, sig.). Entsprechend kann angenommen werden, dass die Altersgruppe der 

25‐ bis 37‐jährigen Studierenden in Richtung höherer Fahrzeugsegmente und ins‐

besondere  der  Kompakt‐  und Mittelklasse  tendiert.  Folglich  lässt  sich  hieraus 

schließen, dass der angenommene Segmenteffekt zwischen den beiden Altersgrup‐

pen zutreffend ist. Interessanterweise geht mit dem Segmenteffekt aber keine teu‐

rere sowie umfangreichere Fahrzeugausstattung einher. Signifikante Unterschiede 

in der Quantität (i.e.S. Kosten) und der Qualität (i.e.S. Umfang) der Fahrzeugaus‐

stattung können zwischen den Altersgruppen der 17‐ bis 24‐jährigen und 25‐ bis 

37‐jährigen Studierenden nicht signifikant festgestellt werden (F‐Wert = 0,437; Sig. 

= 0,509; t‐Wert = ‐0,032; df = 407; Sig. [2‐seitig] = 0.975). Insofern liegt zwischen bei‐

den Altersgruppen zwar ein Segmenteffekt vor,  indem die Altersgruppe der 25‐ 

bis 37‐jährigen Studierenden ein höheres Fahrzeugsegment präferiert als die Al‐

tersgruppe der 17‐ bis 24‐jährigen Studierenden. Diese Präferenz spiegelt sich je‐

doch nicht zwangsläufig  in einer  teureren sowie umfangreicheren Fahrzeugaus‐

stattung wider.             

1.6 Vertiefte Analyse der Veränderungen im 
Konsumverhalten 

Die Untersuchung  kann  eine Verschiebung  der Kaufentscheidungen  (Verzöge‐

rungseffekt) bei den befragten  jungen Studierenden der Generation Young nicht 

belegen, wohl aber, dass der Erstkauf eines Fahrzeugs in einer höheren Fahrzeug‐

klasse erfolgt (Segmenteffekt), wenn auch kein besser ausgestattetes Fahrzeug ge‐

kauft wird. Dieses Ergebnis könnte auch auf einen veränderten Lebensstil zurück‐

geführt werden[15][16]. Deshalb wurde weiterhin untersucht, welche Veränderun‐

gen des Lebensstils die Studierenden bisher wahrgenommen haben und welche 

Veränderungen für die Zukunft erwartet werden. Dabei wurde die Lebensstil‐Ty‐

pologie von Wells und Tigert (1971) verwendet, die Kunden nach Aktivitäten, Mei‐

nung und Interessen charakterisiert, weil sie die Lebensstile mit 72 Variablen um‐

fassend abbildet[16]. Weitere Ansätze zur Kategorisierung von Lebensstilen sind 

der VALS‐Ansatz [21] oder Sinus‐Milieus [22], die aber über die reine Lebensstil‐

betrachtung hinausgehen bzw. das Alter mit einbeziehen.  

Wie bei Wells und Tigert (1971) konnten die 72 Variablen auch in unserer Unter‐

suchung mittels  einer  Faktorenanalyse  zu  21  Faktoren  verdichtet werden  (ein 
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Überblick über die 21 Lebensstile kann der Abbildung 1.3 entnommen werden). 

Die Rotation wurde nach der Varimax‐Methode durchgeführt und es wurde eine 

Faktorladung von 0.30 sowie eine Maximalzahl der Iterationen von 25 vorgegeben. 

Die Faktoren stimmen mit den Lebensstilen nach Wells und Tigert (1971) überein. 

Lediglich zwei Variablen wurden in der Faktorenanalyse einem anderen Lebensstil 

zugeordnet, was möglicherweise  auf Verzerrungen  durch  die Übersetzung  ins 

Deutsche zurückgeführt werden kann.  

Die stärksten Veränderungen in der jüngsten Vergangenheit haben die Studieren‐

den in ihrem Preisbewusstsein (auf einer Skala von 1 („schwach“) bis 7 („stark“) lag 

der Mittelwert bei 4,51, die Standardabweichung bei 1,525 und die Spannweite bei 

6), beim Selbstbewusstsein (MW = 4,37, σ = 1,458, R = 6) und bei ihrer Abendgestaltung 

(MW = 4,39, σ = 1,572, R = 6, vgl. Abbildung 1.3) wahrgenommen. Für die Zukunft 

sehen sie die größten Veränderungen in ihrer finanziellen Zufriedenheit (MW = 4,49, 

σ = 1,636, R = 6), ihrer finanziellen Zuversicht sowie in ihrem Selbstbewusstsein (MW 

= 4,37, σ = 1,458, R = 6).  

Weiterhin ist festzustellen, dass sich drei Viertel der Ausprägungen in der jüngsten 

Vergangenheit stärker verändert haben, als sie sich in der näheren Zukunft voraus‐

sichtlich verändern werden. Eine Ausnahme ist die finanzielle Situation (Kredite, 

finanzielle Zufriedenheit und Zuversicht), bei denen zukünftig stärkere Veränderun‐

gen erwartet werden: Kredite (bisher: MW = 2,44, σ = 1,740, R = 6; künftig: MW = 

3,29, σ = 1,676, R = 6), finanzielle Zufriedenheit (bisher: MW = 3,99, σ = 1,591, R = 6; 

künftig: MW = 4,49, σ = 1,636, R = 6) und finanzielle Zuversicht (bisher: MW = 3,97, 

σ = 1,610, R = 6; künftig: MW = 4,11, σ = 1,731, R = 6). Die Unterschiede zwischen 

Erfahrung und Erwartung sind auf einem Signifikanzniveau von α = 0,05 für  je‐

weils alle Lebensstil‐Ausprägungen signifikant, außer  für Engagement,  finanzielle 

Zuversicht und Beratungsbedürfnis. 
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Abbildung 1.3 Einschätzung der Veränderung im Lebensstil 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Werden die stärksten Veränderungen im Lebensstil nach den beiden Altersgrup‐

pen 17 bis 24 und 25 bis 37 differenziert, dann ist erkennbar, dass die heutige Ge‐

neration Young Veränderungen zum Teil stärker wahrnimmt als die ältere Gene‐

ration der 25 bis 37 Jährigen. Ein signifikanter Unterschied ist im Preisbewusstsein 

erkennbar. Die 17 bis 24 Jährigen nehmen bisher eine signifikant stärkere Verände‐

rung  (α = 0,05)  ihres Preisbewusstseins wahr  (Mittelwert von 4,66 auf einer Skala 

von 1 „schwache Veränderung“ bis 7 „starke Veränderung“ bei einer Standardab‐

weichung von 1,470 und einer Spannweite von 6) als die 25 bis 37 Jährigen (Mittel‐

wert 4,28 bei einer Standardabweichung von 1,580 und einer Spannbreite von 6). 

Die  17‐24 Jährigen vermuten auch künftig eine stärkere Veränderung (MW = 3,93, 

σ = 1,662, R = 6) als die 25‐37 Jährigen (MW = 3,46, σ = 1,589, R = 6).  

Dagegen ergeben sich in der Betrachtung vergangener und voraussichtlicher Ver‐

änderungen bei einem Signifikanzniveau von α = 0,05 zwischen den Altersgruppen 

keine signifikanten Veränderungen beim Selbstbewusstsein, bei der Abendgestaltung, 
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bei der finanziellen Zufriedenheit und bei der finanziellen Zuversicht (vgl. Abbildung 

1.4):  
 
* beim Selbstbewusstsein (17‐24 Jährige, bisher: MW = 4,44, σ = 1,456, R = 6; 25‐37 

Jährige, bisher: MW = 4,27, σ = 1,458, R = 6; 17‐ 

   24 Jährige, künftig: MW = 3,93, σ = 1,637, R = 6; 25‐37 Jährige, künftig: MW = 3,80, 

σ = 1,601, R = 6),  
 
* bei der Abendgestaltung (17‐24 Jährige, bisher: MW = 4,38, σ = 1,600, R = 6; 25‐37 

Jährige, bisher: MW = 4,42, σ = 1,529, R = 6;  

   17‐24 Jährige, künftig: MW = 3,81, σ = 1,554, R = 6; 25‐37 Jährige, künftig: MW = 

3,64, σ = 1,529, R = 6),  
 
* bei der finanzielle Zufriedenheit (17‐24 Jährige, bisher: MW = 4,00, σ = 1,577, R = ; 

25‐37 Jährige, bisher: MW = 3,97, σ = 1,614, R  

   = 6; 17‐24 Jährige, künftig: MW = 4,45, σ = 1,651, R = 6; 25‐37 Jährige, künftig: MW 

= 4,56, σ = 1,611, R = 6) und  
 
* bei der finanzielle Zuversicht (17‐24 Jährige, bisher: MW = 3,91, σ = 1,598, R = 6; 25‐

37 Jährige, bisher: MW = 4,05, σ = 1,627, R =  

   6; 17‐24 Jährige, künftig: MW = 4,10, σ = 1,746, R = 6; 25‐37 Jährige, künftig: MW 

= 4,12, σ = 1,712, R = 6). 
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Abbildung 1.4 Veränderung im Lebensstil der der 17 bis 24 und der 25 bis 37 
Jährigen 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

1.7 Fazit und Ausblick 

Die Befragung von Studierenden an der Universität Duisburg‐Essen hat mögliche 

Veränderungen in der Anschaffung eines Fahrzeugs durch junge Menschen unter‐

sucht. Ein Segmenteffekt konnte bestätigt werden, ein Verzögerungseffekt dage‐

gen nicht. Demzufolge wählen junge Studierende, die ein Fahrzeug erst später an‐

schaffen werden, grundsätzlich eine höhere Fahrzeugklasse als diejenigen, die be‐

reits  ein Fahrzeug besitzen. Die Studierenden der Generation Young  (17 bis  24 

Jahre) schaffen sich jedoch ein Fahrzeug nicht später an, als es die älteren Befragten 

(25 bis 37 Jahre) getan haben. Mögliche Gründe dafür, dass kein Verzögerungsef‐

fekt nachgewiesen werden konnte, könnte ein bereits  relativ hohes Einkommen 
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der jungen Studierenden und das ‐ zumindest im Vergleich mit gleichaltrigen Er‐

werbstätigen mit Hochschulabschluss ‐ relativ geringe Einkommen der älteren Stu‐

dierenden sein, aber auch die Mobilitätsanforderungen im Rhein‐Ruhr Raum oder 

die Homogenität der Lebensstile der Studierenden. Viele Studierende sind bereits 

neben dem Studium in Vollzeit berufstätig. Auch wohnen viele nicht im Stadtzent‐

rum, sondern in den umliegenden zum Teil ländlichen Regionen, sodass das Pen‐

deln  zwischen Universität und Heimatort durch  ein  Fahrzeug  erleichtert wird. 

Schließlich wurde die Untersuchung nur unter  Studierenden durchgeführt, die 

zum Teil durch sehr homogene Lebensumstände geprägt sind. Eine Untersuchung 

einer heterogeneren Stichprobe der Generation Young, beispielsweise über ver‐

schiedene Berufsgruppen hinweg im gesamten Bundesgebiet, könnte zu anderen 

Ergebnissen führen.   

Die Befragung hat gezeigt, dass das Auto für die Studierenden der Generation Y‐

oung immer noch eine hohe Bedeutung hat. Dem Segmenteffekt nach kann ange‐

nommen werden, dass die jungen Menschen in eine höhere Fahrzeugklasse wech‐

seln, wenn ein höheres Einkommen das zulässt. Neue Angebote individueller, in‐

tegrierter und vernetzter Mobilität haben die befragten Studierenden bisher nicht 

von einem Fahrzeugkauf abgehalten.  

Bei der Betrachtung der Lebensstil‐Ausprägungen junger Studierender ist festzu‐

stellen, dass sich das Preisbewusstsein am deutlichsten verändert hat und sich die 

finanzielle Zufriedenheit und Zuversicht zukünftig am stärksten verändern wer‐

den.  

Die Ergebnisse lassen vermuten, dass wie in Abbildung 1.5 skizziert, die Lebens‐

umstände (z.B. Beziehungsstatus, Kinderzahl, Wohnsituation, Haushaltsform, Er‐

werbstätigkeit und Formen der finanziellen Unterstützung) und ihre Veränderung 

(z.B. durch Heirat, Familiengründung, Auszug), den Lebensstil  (21 Faktoren zu 

Aktivitäten, Interessen und Meinungen) beeinflussen und dieser und seine Verän‐

derung (Veränderung der Aktivitäten, Interessen und Meinungen) sich wiederum 

auf  das Mobilitätsverhalten  (d.h.  Pkw‐Besitz,  Kaufabsicht,  Führerscheinbesitz, 

Möglichkeit ein fremdes Fahrzeug nutzen zu können und gewünschte Fahrzeug‐

ausstattung sowie ‐klasse) auswirken [15][16]. Mit dem geringeren Anteil verhei‐

rateter Personen,  insbesondere mit Kindern, und dem – zumindest  im Vergleich 

mit gleichalten Beschäftigten mit Hochschulabschluss – geringerem Einkommen 

der älteren Studierenden (über 25 Jahren), könnte sich erklären lassen, warum sich 

der Verzögerungs‐ und Segmenteffekt über die Fahrzeugausstattung bei der Be‐

fragung an der Universität Duisburg‐Essen nicht zeigt. 
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Deshalb  sollen  die Wirkbeziehung  in Abbildung  1.5 mit  einer  repräsentativen 

Stichprobe der Generation Young im gesamten Bundesgebiet in künftigen Unter‐

suchungen überprüft werden. 

Abbildung 1.5 Einfluss der Veränderung von Lebensumständen und- stil auf 
das Mobilitätsverhalten 

 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Andreasen (1984), Wells/Tigert (1971) 
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