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1. EINLEITUNG 1

| EINLEITUNG

Jugend und Jugendlichkeit tiben schon seit jeher eine ungeheure Faszination auf weite Teile der
Gesellschaft aus. Kulturell tief verankert sind Vorstellungen und Ideale wie etwa die ,ewige Ju-
gend®, die von einer hohen Attraktivitat dieses Lebensabschnitts zeugen. Als Entwicklungsab-
schnitt ist die Jugend eines Individuums jedoch auch mit Herausforderungen und Problemen
versehen, wobei gerade der gesellschaftliche Wandel die Anforderungen an Heranreifende aus-
geweitet hat. Neben der Einbettung in die Gesellschaft entwickelte sich die soziale Positionierung
des Jugendlichen als wesentliche Entwicklungsaufgabe, angefangen von Anforderungen im fami-
liaren Kontext bis hin zu einer sehr frithen — und fiir heutige Verhiltnisse unmenschliche — Ein-
bettung in die Arbeitswelt. Stichworte wie etwa ,lebenslanges Lernen“ zeugen heutzutage von
den hohen Anspriichen einer komplexen Gesellschaft an das junge Individuum. Fast tiber zwei
Lebensjahrzehnte hinweg besteht jugendlicher Alltag in der heutigen Zeit aus Fortbildung, Ler-
nen, gesellschaftlichen und mikrosozialen Rolleniibernahmen, schlicht: experimentellem, aber
dennoch forderndem Leben. Jugend als lang andauernde und dennoch ungefahrliche, unverbind-
liche Entwicklung und Orientierung wird fast an sich zu einem Wert, zu einer fiir jedermann

erstrebenswerten Lebensweise.

Hierbei wird gegenwiartig besonders eine wirtschaftliche Dimension von Jugend deutlich. Das
sogenannte Jugendmarketing ist ein relevanter Bereich des marktstrategischen und werbekon-
zeptionellen Engagements vieler Unternehmen. Doch es offenbart sich ein Dilemma: der Markt
der 14-29-jahrigen ist gleichzeitig eine hoch lukrativ wie auch hoch komplizierte Zielgruppe'.
Gerade der so intensive Konsum verschiedenster Giiter bei jugendlichen Zielgruppen stellt Un-
ternehmen — trotz aller vermeindlich positiven Implikationen — immer wieder vor Probleme:
Zum einen mutet jugendlicher Konsum ungemein dynamisch an. Vorlieben fiir bestimmte Pro-
dukte und Marken kommen und gehen sprichwértlich tiber Nacht, den Verantwortlichen in Un-
ternehmen zeigen sich nur schwer GesetzmafSigkeiten; fiir Marketing ergibt sich der Eindruck
einer unberechenbaren Jugend, die nur duflerst schwer ,in den Griff“ zu bekommen ist. Zugleich
sieht man sich einer ungeheuren Komplexitit und Diversifizierung in der Jugendkultur ausge-
setzt. Es scheint eher angebracht, von Jugendkulturen in der Mehrzahl zu reden, als von der ei-
nen Jugendkultur. Tagtaglich offenbaren sich selbst dem unbedarften ,Normalverbraucher” die
verschiedensten Formen von jugendlichen Subkulturen. Ob an bestimmten Musikidolen, Sportar-
ten oder Modestilen orientiert; Vorlieben, Geschmécker und Stile sammeln sich zu eigenen Sub-
kulturen bzw. Szenen, die im Vergleich untereinander nicht viel gemein haben. Was dem nor-
malen, erwachsenen Beobachter vielleicht einfach nur verwirrend, vielleicht abschreckend vor-

kommen mag, das bedeutet fiir manch Unternehmen eine grofle Hilflosigkeit im Umgang mit

' vgl. zur Eingrenzung des Jugendmarktes etwa Marktstudien von Burda, 2001 oder Bauer-Verlag, 2001



2 1. EINLEITUNG

einer duflerst heterogenen Zielgruppe Jugend, die sich wiederum verzweigt in zahlreiche ,Unter-
Zielgruppen®. Man sieht in der taglichen Praxis, im marketingtechnischen Umgang mit Jugend
nicht selten Unverstandnis, Simplifizierungen, mangelnde Einblicke in quasi fremde Welten und

Subkulturen.

Vor dem Hintergrund dieser Ausgangslage ergeben sich schwierige Herausforderungen fiir
ein jugendorientiertes Marketing bzw. eine addquate ,Jugendmarktpsychologie: zum einen
muss Jugendkultur als Ganzes, von den grundlegenden Strukturen und GesetzmafSigkeiten her
inhaltlich erschlossen werden; ein qualitatives Verstiandnis muss Einblicke in den gelebten Alltag
von Jugendlichen geben, um mit Produkt- oder Kommunikationskonzepten den jugendlichen
Nerv zu treffen. Dies ist umso relevanter, da sich Jugendkultur als so unberechenbar, als immer
im Wandel begriffen offenbart. Zum anderen muss man Jugend in ihrer Diversifizierung begrei-
fen, die zahlreichen jugendlichen Subkulturen in ihren spezifischen Eigenheiten erschlieflen’.
Die Schwierigkeit liegt dabei jedoch darin, sich nicht zu sehr in ,Mikrokosmen“ zu verlieren,
denn zu viele verschiedene Sub-Zielgruppen erschweren das marketingtechnische ,Handling®,
die Plan- und Messbarkeit. Somit miissen Subkulturen in gewisser Weise abstrakt begriffen wer-
den, eben als Zielgruppen, als messbare Phanomene, die sich jeweils durch bestimmte Variablen
unterscheiden und alle zusammengenommen ,die Zielgruppe Jugend® bilden bzw. den Jugend-
markt abbilden. Letztlich bestimmt sich somit das Ziel vieler Marketingbemiihungen im Ju-
gendmarkt, ein Instrumentarium, ein ,Werkzeug® zu besitzen, welches mit methodisch ,saube-
ren“ Vorgehensweisen Jugend verstandlich macht, inhaltlich erschliefit und zudem quantitativ
zuganglich macht, um die Verbindung von Marken- und Produktwahrnehmung zu diversifizier-

ten Jugendkulturen zu schlief}en.

Zahlreiche — oft populdrwissenschaftliche — Publikationen versuchen in diesem Kontext Licht
ins Dunkel der Jugendwelten zu bringen. Die methodischen Ansdtze und Erkenntnisse, die vor-
geben, Jugend besser zu verstehen, sind hierbei verschieden, fithren aber nicht selten zu wenig
griffigen Allgemeinsatzen, die dem Marketing keine wirkliche Hilfe beim Verstandnis der jun-
gen Zielgruppen sind. Betrachtet man etablierte Markt- und Meinungsstudien, so legen sie oft
ein nur sehr grobes Raster iiber Jugend; gingige bevolkerungsreprasentative Segmentierungen
werden der Vielfalt des Jugendmarktes und dessen Eigenheiten kaum gerecht. Es liegen kaum
Ansitze vor, die den Jugendmarkt so beschreiben, dass u.a. dem zentralen Phanomen der Sub-
kulturbildung Rechnung getragen wird. Es existieren auf der einen Seite Anséatze, die Konsum-
verhalten und die Bevolkerung insgesamt — vor dem Hintergrund der postmodernen Gesellschaft
— auf Basis von Lebensstilen beschreiben und in Typen einteilen. Doch nehmen diese Ansatze
keinen Bezug speziell zu jiingeren Individuen; sie sind somit als zu ,unprazise“ zu bezeichnen,
was das Beschreiben jugendlichen Verhaltens angeht. Auf der anderen Seite gibt es speziell im
Bereich der Jugendforschung einige Studien, die das Phanomen der Subkulturbildung aufgrei-

fen, zu beschreiben versuchen und auf dieser Basis eine Typologisierung der Jugend vorgeben.

' vgl. auch Levermann, 1993
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Jedoch sind die methodischen Vorgehensweisen dieser Ansdtze intransparent und greifen auf

Voriiberlegungen zuriick, deren Validitdt wiederum nicht gewéhrleistet ist.

Man kann das Resumé ziehen, dass die aktuelle Jugendforschung keinen addquaten Ansatz
vorweisen kann, der fiir strategische Unternehmensfiithrung eine auf Lebensstilen und Subkultu-
ren basierende Analyse des Jugendmarktes leistet. Es existiert bisher kein Ansatz, der Jugend in
seinen vielseitigen Facetten fiir das Marketing qualitativ nachvollziehbar, begreitbar und auf

quantitativer Basis planbar macht.

Diese Arbeit nimmt sich zum Ziel, die Zielgruppe Jugend mit einem multimethodalen Vorgehen
qualitativ und quantitativ zu erschlieflen, so dass eine adaquate Segmentierung des Jugendmark-

tes moglich ist. Diese Zielsetzung fiithrt zu zwei Fragenkomplexen bzw. Aufgaben fiir die Arbeit:

- Wie lasst sich Jugend als Zielgruppe bzw. als Markt addaquat beschreiben, so dass

auf Lebensstile basierende Subkulturen berticksichtigt werden?

- Ist eine auf lebensstilistische Subkulturen basierende Markt- bzw. Zielgruppendefi-
nition ,besser” als eine herkommliche Marktbetrachtung (etwa auf Basis von klassi-

schen, soziodemographischen Merkmalen)?

Die erste Frage nach einer Marktbeschreibung erfordert ein Instrument, welches geeignet ist,
eine strategische MarkterschlieSung vorzunehmen. Hier bietet sich die ,Marktsegmentierung®
an, die eine initiale Marktdefinition zum Ziel hat und dabei Untergruppen im Zielmarkt definiert
— was besonders im Jugendkontext dem Phanomen der Subkulturbildung entgegenkommt. Die
Basis der Segmentierung des Jugendmarktes stellen Lebensstile dar, die zum einen generell aus
Marketingsicht ein verbreitetes und addaquates Segmentierungskriterium darstellen und zudem
im Jugendkontext eine besondere Relevanz haben. Da der Stand der Forschung nur vage Er-
kenntnisse zu jugendlichen Lebensstilen liefert, gilt es im Vorfeld der Segmentierung jugendli-
che Lebensstile explorativ zu erforschen, um mit diesen Ergebnissen eine geeignete Segmentie-
rungsgrundlage zu erhalten. Am Ende soll eine Segmentierung des Jugendmarktes stehen, die

jugendliche Typen beschreibt und bestimmte Konsumgewohnheiten pro Typus abbilden kann.

Die zweite Frage nach der Giite einer solchen Segmentierung erfordert eine Evaluation der
Segmente bzw. Typen, die anhand von Schliisselkriterien die ,Vorhersagekraft‘ der lebensstilis-
tischen Segmentierung in Bezug auf Messung von Markenimages mit einer ,konventionellen®

Segmentierung vergleicht.

Die Arbeit gliedert sich in drei wesentliche Teile, der Theorie, der Darstellung der Methodik und

der Beschreibung der Untersuchungen und Ergebnisse:
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Im einfithrenden Theorieteil soll der Hintergrund fiir die Zielsetzung erarbeitet werden. Als
erstes wird — nach einer kurzen Beschreibung der Attraktivitat des Jugendmarktes — die Markt-
segmentierung als Instrument der strategischen Markterschlieffung im Gesamtkontext Marke-
ting erlautert. Hierzu wird zunichst eine Begriffserlauterung von ,Marketing” vorgenommen,
wobei Ziele und Vorgehensweisen von Marketing prazisiert werden. Auf dieser Basis werden
Instrumente vorgestellt, wobei die Segmentierung als Markterschliefungsmethode fiir das Vor-
haben dieser Arbeit besonders betrachtet wird. In diesem Kontext erfolgt eine Gegeniiberstellung
konventioneller, soziodemographischer Segmentierungen mit lebensstilistischen Segmentierun-
gen, wobei der Lebensstil-Begriff an sich erklart wird. Am Ende des Kapitels steht die lebenssti-
listische Segmentierung als ein geeignetes Instrument fiir eine strategische MarkterschliefSung —

und somit als Instrument der Wahl fiir den empirischen Teil dieser Arbeit.

Im zweiten Abschnitt des Theorieteils sollen zeitgeméafie Vorstellungen zu Jugend aufgefiihrt
werden. Dabei werden soziologische und psychologische Ansitze erortert, die zahlreiche Fragen
zu Jugend beantworten helfen: was macht Jugend heutzutage aus? Wie hat sich Jugend veran-
dert, was gibt es in der Literatur fiir Hinweise auf ein Verstandnis von Jugend, welches eben
nicht in einer Zielgruppe liegt, sondern eine Differenzierung notig macht? Diese Abhandlungen
sollen letztlich verdeutlichen, was heutzutage Besonderheiten bei Jugendlichen sind, was Ju-
gendkultur und Subkulturen darstellt, und wie Jugendmarketing mit diesen Besonderheiten um-

geht bzw. umgehen muss.

Abschlieflend wird im Theorieteil der Stand der Forschung im Kontext Segmentierungs- und
Subkultur-Ansitze fiir den Jugendmarkt erortert. Hier werden einige Ansitze aufgefiihrt, die
zwar auf dem ersten Blick detaillierte Segmentierungen vornehmen, doch erweisen sich diese bei

genauerer Analyse als entweder inaddquat fiir den Jugendbereich oder als methodisch zweifel-

haft.

Der methodische Teil erlautert im Sinne einer inhaltlichen Briicke vom Theorie- zum Empirieteil
die konkrete Herangehensweise und das methodische Instrumentarium der Arbeit, was letztlich
zu einer Segmentierung des Jugendmarktes fithren soll. Um mit der eigenen Arbeit bzw. mit
eigenen Untersuchungen eine Segmentierung zu schaffen, die spezifisch den Jugendmarkt im
Fokus hat, bedarf es einer differenzierten, multimethodalen Herangehensweise. Es gilt dabei zu
berticksichtigen, dass eine Jugendsegmentierung Bezug auf jugendlichen Lebensstil nehmen
muss, jedoch scheint gerade jugendlicher Lebensstil empirisch nur unzureichend untersucht. Im
methodischen Teil wird das Vorgehen der empirischen Untersuchungen genauer vorgestellt,
welches mit der ethnographischen Methode als qualitativ-explorative Herangehensweise beginnt.
Darauf aufbauend setzen Faktorenanalysen an, um Lebensstilbereiche auf relevante Schliisselva-
riablen hin zu untersuchen, worauf die eigentliche Segmentierung mit Hilfe einer Clusteranalyse

folgt.
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Der Empirieteil beschreibt drei Untersuchungen: In der ersten Studie wird beobachtet, dokumen-
tiert und interpretiert mit Hilfe der ethnographischen Vorgehensweise jugendlichen Alltag. Bei
dieser stark explorativen und thesengenerierenden Vorgehensweise wurden in Deutschland ins-
gesamt 50 Interviews durchgefiihrt, bei denen Jugendliche jeweils iiber einen bis mehrere Tage
hinweg von einem Interviewer begleitet wurden. Auf diese Weise konnten jugendliches Leben,

aber vor allem Grundlagen jugendlicher Lebensstile und Werte aufgedeckt werden.

Die zweite Untersuchung baut auf diesen Erkenntnissen auf und soll mit Methoden der Statis-
tik eine Segmentierung vornehmen, die die postulierten Subkulturen im Jugendbereich nach-
weist bzw. abbilden und inhaltlich beschreiben kann. Mit einer reprasentativen Erhebung unter
1000 Jugendlichen wurde eine Datenbasis geschaffen, die letztlich zu einer Segmentierung des
Jugendmarktes in zehn Subkulturen bzw. Segmenten fiihrt. Diese Segmentierung beschrankt
sich dabei nicht nur auf die eigentliche Bildung bzw. den Nachweis von Subkulturen, sondern
beabsichtigt die segmentspezifische Messung von Markenimages'. In einem auf der Segmentie-
rung aufbauenden Teil sollen einige Beispiel erortert werden, die zeigen, wie auf Basis der Ju-
gendsegmente die Messung von Markenwerten differenzierte Erkenntnisse zur Wahrnehmung

von Marken in verschiedenen jugendlichen Subkulturen bringen.

Als dritte und abschlieffende Untersuchung im Empirieteil soll ein Evaluationsansatz vorgestellt
werden, der die Segmentierung auf mehrere Qualitatskriterien hin untersucht: Dabei steht die
Betrachtung im Vordergrund, ob die Prognosegiite der Segmentierung herkommlichen Vorge-
hensweisen bei der Messung von Markenimages tiberlegen ist bzw. wo genau Stirken und
Schwichen des neuen Ansatzes liegen. Auf Basis dieser Evaluation diirfen abschlieflend kritische
Betrachtungen der methodischen Herangehensweisen nicht fehlen, so dass Optimierungsmog-

lichkeiten fiir zukiinftige, praktische Anwendungen aufgezeigt werden kénnen.

' ,Markenimage“ beschreibt hierbei die unspezifische Attraktivitit einer Handelsmarke aus Sicht des Verbrau-

chers (s. auch Seite 227 f.)
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Il THEORETISCHER TEIL

Der folgende Teil beschreibt auf der einen Seite wirtschaftswissenschaftliche Uberlegungen zu
Marketing und die sog. Marktsegmentierung als ein wichtiges methodisches Instrument zur De-
finition und zum Verstindnis von Absatzmarkten. Auf der anderen Seite soll eine ausfiihrliche
Auseinandersetzung mit dem wissenschaftlichen Konstrukt ,Jugend” erfolgen. Zunichst jedoch

einfithrend einige Fakten zur Jugend als lukrative Gesamtzielgruppe.

1. DER ATTRAKTIVE JUGENDMARKT

Die Generation der 14 bis 29 jahrigen umfasst in der BRD ungefdhr 15 Mio. Individuen (vgl. Sta-
tistisches Bundesamt, 2000). An sich stellt dies schon eine bemerkenswerte Subpopulation dar,
deren Grofie allein schon auf die enorme Wichtigkeit als Zielgruppe fiir viele Unternehmen
schlieBen ldsst. Doch nicht nur die Quantitit beziiglich Konsums beeindruckt, auch die Qualitat
verdeutlicht, dass Jugend in den Augen vieler Unternehmen eine attraktive Zielgruppe darstellt.

So hat etwa Mienert (1998, S. 24 f) Fakten zusammengetragen, die dies eindrucksvoll belegen:

- Das Konsumpotential der 12- bis 21jahrigen wird auf ca. 7 Milliarden EUR" pro Jahr
geschatzt.

- Allein die 13-15jdhrigen verfiigen tiber durchschnittlich 23 EUR Taschengeld pro
Monat und...

- ..erhalten Geldgeschenke im Wert von 136 EUR pro Jahr

- das monatliche Ausgabenpotential eines durchschnittlichen deutschen Jugendlichen

umfasst den beachtlichen Betrag von 510 EUR

- Die jungen Generationen sind nicht nur wegen ihrer Kaufkraft eine wichtige Ziel-
gruppe, sie iiben zusatzlich bei vielen Produkten eine gravierende Beeinflussung auf

die Kaufentscheidungen und Markenbindung der Familienmitglieder aus.

Auch andere Studien und Marktanalysen kommen zu dhnlichen Zahlen. In einer Studie des
Minchner Instituts fir Jugendforschung wird das Taschengeldvolumen der 13- bis 20-jdhrigen
auf ca. 2,5 Mrd. EUR beziffert. Das monatliche Taschengeld eines Jugendlichen den Durch-

schnittsbetrag wird auf ca. 100 EUR beziffert (YoungCom!, 2000).

Dammler, Barloviv und Melzer-Lena (2000) kommen etwa mit Hochrechnungen auf ein Ge-

samtjahreseinkommen von 6,4 Mrd. EUR allein bei den 15- bis 17jdhrigen Jugendlichen, wobei

" in der Literatur in DM ausgewiesene Werte werden im Rahmen der Arbeit in EUR angegeben
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man hier den Begriff des ,Einkommens*® kritisch hinterfragen muss. Vergleicht man diesen Wert
mit anderen Zahlen, so gibt es noch durchaus héhere Schiatzungen. So spricht Fauth (1999) sogar
von ca. 15 Mrd. EUR, auf die Jugendliche im Sinne von ,Taschengeld“ pro Jahr zuriickgreifen

konnen.

Nach Kriiger & Thole (1993) ist die Kaufkraft der Jugendlichen in den alten Bundeslandern
von 8,5 Milliarden EUR im Jahr 1977 auf circa 16 Milliarden EUR im Jahr 1989 gestiegen. Ein
durchschnittlicher Schiiler konnte zu Beginn der goer Jahre um die 50 EUR im Monat frei verfii-

gen.

Mit diesen Zahlen wird deutlich, allein von welcher Quantitiat der Kaufkraft man im Jugend-
markt ausgehen muss. Man kann zwar einwenden, dass Schitzwerte in Bezug auf Einkommen
nur von grober Aussagekraft sind; doch zdhlt man zu Einkommen jedwede Art von ,Geldzu-
wachs“ beim Jugendlichen (also etwa Taschengeld, Zuwendungen aus dem grofieren Familien-
kontext, Einkiinfte aus Jobs), so scheinen all diese Summen nachvollziehbar — und beeindru-
ckend zugleich. Selbst wenn verschiedene Forscher zu teilweise doch recht unterschiedlichen
Aussagen beziiglich Marktvolumen kommen, so wird deutlich: Jugendliche bilden einen Markt
mit hoher Kaufkraft. Gerade wenn man die Relation zur Gesamtkaufkraft (,private Konsumaus-
gaben®) zieht, die ca. bei 270 Mrd. EUR liegt (vgl. Statistisches Bundesamt, 2002), erscheinen die

Potentiale im jugendlichen Bereich unerwartet hoch.

Hohe Konsumaffinitat

Allein die bloflen Zahlen deuten auf grofles Konsumpotential in jungen Zielgruppen. Nun kann
man entgegensetzen, dass in anderen Gruppen der Bevolkerung noch deutlich mehr Absatzmog-
lichkeiten und Konsumpotentiale existieren, zumindest was Kaufkraft, frei verfiigbares Ein-
kommen etc. angeht. Der entscheidende Unterschied: Jugend weist in Relation zu den vorhande-
nen Mitteln eine ausgesprochen hohe Konsumaffinitat auf. Selbst wenn im Vergleich zu anderen
Zielgruppen doch nicht so viel finanzielle Mittel vorhanden sind, so herrscht doch eine ausge-
sprochene Ausgabebereitschaft des vorhandenen Geldes. Janke und Niehues (1995) etwa decken
weitere ,Konsumeigenheiten von Jugendlichen auf: So sei die Bereitschaft zur Verschuldung im
Rahmen des Uberziehungskredits bei Jugendlichen besonders hoch — gerade im Vergleich zu
alteren Zielgruppen. Zudem wiirden Jugendliche sehr intensiv die Kaufentscheidung ihrer Eltern
beeinflussen, namlich in 56% der Falle bei dem Kauf eines Fernsehers mitreden und zu 51% der
Falle beim Kauf eines Autos. Die Autoren fassen ihre Erkenntnisse zusammen mit der Erkennt-
nis, dass Jugendliche meist sehr gut tiber neue Produkte Bescheid wissen und ein hohes Marken-

bewusstsein haben (vgl. auch Debold, 1997).

Es gibt noch eine andere Facette des jugendlichen Konsums, die diese Zielgruppe fiir viele
Unternehmen so interessant macht: Jugendliche tendieren stark zu ,Fast Moving Consumer
Goods“ (,schnelllebigen Konsumgiitern®). Bei solchen Waren geht es nicht um Investitionen in
lebensnotwendige Bereiche, sondern um den stetigen Kauf von redundanten Produkten, wie z.B.

Modeartikel, Musikprodukte, Artikel fiir Sport und Freizeit etc. Hier belegen Hochrechnungen
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grofSe, lukrative Markte. So kommen etwa Dammler, Barloviv und Melzer-Lena (2000) auf tiber
1,45 Mrd. EUR, die von Jugendlichen fiir Kleidung ausgegeben werden. In den Bereichen Musik,

Essen & Trinken / Ausgehen summieren sich weitere Milliardenbetrage.

Gerade in den letzten beiden Jahrzehnten hat auch der Markt der Unterhaltungselektronik
ungeheuer an Bedeutung gewonnen. Technik im Sinne von Spielzeug, aber auch zugleich als
Mittel der Medienwiedergabe, des Medienkonsums, gehort fast zur Grundausstattung eines Ju-
gendlichen. So besitzt fast jeder dritte Jugendliche heutzutage ein eigenes Mobiltelefon. Ebenso
kommt man bei ca. 30 Prozent der jungen Individuen auf den Besitz eines Computers (Fritzsche,
2000). Interessant daran ist allein schon die Tatsache, dass die oft teuren Computersysteme gar
nicht mal selbst von Jugendlichen angeschafft bzw. bezahlt werden, sondern die Eltern solch ein
Gerat kaufen. Insofern weiten sich der Jugendmarkt und die Konsumpotentiale oft aus bis in die

Kaufkraft der Erwachsenen.

Tabelle 1: Ubersicht von Schitzungen zu Kennzahlen jugendlichen Konsumpotentials

Bereich Altersgruppe Summe Periode
Durschnittliches Taschengeld 13-15-jahrige 23 EUR| pro Monat
Durschnittliches Taschengeld "Jugendliche allgemein" 100 EUR
Taschengeld 13-20-jahrige 2,5 Mrd. EUR
Taschengeld "Jugendliche allgemein” 15,0 Mrd. EUR|[  pro Jahr
Konsumpotential 12-21-jahrige 7,5 Mrd. EUR
Ausgabenpotential "Jugendliche allgemein" 510 EUR| pro Monat
Ausgaben im Bereich Mode "Jugendliche allgemein" 1,45 Mrd. EUR
Gesamtjahreseinkommen 15-17-jahrige 6,4 Mrd. EUR

Kaufkraft "Jugendliche allgemein" 16,0 Mrd. EUR| in 1989
Frei verfugbares Geld "Jugendliche allgemein” 50 EUR| pro Monat
Geldgeschenke 13-15-jahrige 136 EUR| pro Jahr

2. MARKTERSCHLIEBUNG ALS STRATEGISCHES MARKETINGZIEL

In diesem zweiten, ausfiihrlicheren Kapitel des Theorieteils soll eine grundlegende Einfithrung
in die Materie der Markterschlieffung als wichtige Aufgabe von Marketing erfolgen. Hierzu wird

zunachst einmal ,Marketing” an sich definiert und in seinen Grundzielen beschrieben, wobei
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deutlich werden soll, wie Marketing primér auf ein Marktverstandnis bzw. einer Marktdefinition
relevanter Absatzmarkte und Zielgruppen aufbauen muss. Neben operativen Vorgehensweisen
stellt im Kontext strategischer Maffnahmen das Instrument der Marktsegmentierung ein wichti-
ges Vorgehen dar. In diesem Zusammenhang wird besonders auf die Bedeutung von Lebensstil
fir Marktsegmentierungen und somit ein modernes Verstindnis von Konsumentenverhalten
eingegangen. SchliefSlich rundet sich so das Bild der Marktsegmentierung als wesentliches, stra-
tegisches Instrument zur MarkterschlieSung, welches in dieser Arbeit schliefSlich im Empirieteil

zum Einsatz kommen soll.

Ein Schaubild soll vorweg helfen, die Einbettung der Marktsegmentierung im Gesamtzusam-
menhang Marketing besser nachvollziehen zu konnen. Die folgenden textlichen Ausfithrungen

werden die einzelnen Elemente konkretisieren.

Ziele von Marketing |

okonomisch psychologisch |

Vorgehensweisen von Marketing |

Strategisch Operativ
|
7 v v v v v
. Produkt- Preis- Distributions- Kommunikation-
Rlantech L T politik ‘ politik | politik politik
etc. etc etc. etc. etc
Segmentierung ‘
|
I_l \/
Soziodemographisch
Lebensstil ‘ :

etc.

Abbildung 1: Schematische Darstellung "Markterschlieffung im Gesamtkontext Marketing"

2.1.  Marketing als Maxime unternehmerischer Aktivitit

Was bedeutet ,Marketing? Wofiir steht grundsatzlich Marketing? Nach einer klassischen Defini-
tion von Gutenberg (1958) beschreibt Marketing ein absatzpolitisches Instrumentarium von Un-
ternehmen, Vorgange auf Absatzmarkten aktiv (mit)zugestalten, etwa konkret durch Produktpo-

litik oder werbliche Kommunikation.
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In diesem Sinne kann Marketing nach Nieschlag, Dichtl & Hérschgen (1997) als wesentliches
Element des betrieblichen Wertschépfungsprozesses bezeichnet werden. So konkretisieren

Nieschlag, Dichtl & Hoerschgen Marketing mit einer...

,Grundhaltung, die durch konsequente Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den Markt bertih-
renden Entscheiduingen an dessen Erfordernissen (Marketing als Maxime) gekennzeichnet ist. Dies soll
durch Schaffung von Priferenzen mittels gezielter Mafinahmen (Marketing als Mittel) sowie durch sys-
tematische, moderne Analysetechniken nutzende Entscheidungsfindung (Marketing als Methode) erreicht

werden.” (ebd., S. 21)

Es wird deutlich, dass Marketing als tibergeordnetes Unternehmensziel, als Unternehmensaus-
richtung zu verstehen ist. Zudem ist nach der aufgefiithrten Definition von Marketing der Cha-
rakter des ,Mittels“ wichtig, im Sinne von Aktionen bzw. Vorgehensweisen, die direkten Einfluss
auf den Markt bzw. die Marktprasenz haben sollen. Das kénnen Produkt-, Preis- und Distributi-
onsmalinahmen sein, aber besonders auch der Einsatz von werblicher Kommunikation, die ein
Produkt im psychosozialen Alltagssetting von Individuen verankern. Letztlich wird Marketing
als Methode verstanden, die zum Ziel das theoriegeleitete Verstandnis von Marktprozessen be-

inhaltet.

Diese drei Kernelemente von Marketing bauen aufeinander auf und sollen in den folgenden
Abschnitten kurz beschrieben werden, angefangen von generellen Zielsetzungen (,Marketing als
Maxime*), iiber Vorgehensweisen (,Marketing als Mittel“), bis hin zu strategischen Instrumenten
(,Marketing als Methode®).

2.1.1.  Ziele von Marketing

Welche Ziele verfolgt Marketing im Sinne einer Ausrichtung von Unternehmensaktivitdten nach
Mirkten und Bediirfnissen der Marktteilnehmer des Absatzmarktes? Wie lasst sich ,Marketing*

in unternehmerische Aktivititen einordnen?

Fritz und von der Oelsnitz (1998) betonen neben der Bedeutung von Marketing als Absatzpo-
litik und Marketing als Management von Austauschprozessen die Zielsetzung von Marketing als
marktorientierte Unternehmensfiithrung. Bei dieser Definition wird hervorgehoben, dass Marke-
ting als Maxime von Unternehmensaktivititen — mit der Zielsetzung auf Marktorientierung —
wesentlich auf Marktprozesse und Markten aufbaut. Fritz und von der Oelsnitz konkretisieren
dies mit einer umfassenden Kundenorientierung aller betrieblichen Unternehmensaktivitéten,
sprich: einer Ausrichtung betrieblicher Funktionen auf Anforderungen des intendierten Absatz-

marktes.

Bruhn (1999, S. 26 f.) differenziert Marketingziele zwischen quantitativen und qualitativen
Dimensionen, konkret: 6konomische Unternehmensziele, wie Gewinn respektive Rendite,
Marktanteil etc. und auf der anderen Seite psychologische Zielsetzungen wie Bekanntheitsgrad,
Image von Produkten und Marken, Kundenzufriedenheit etc. Gerade bei solchen psychologi-

schen Zielen ist eine Erfassung von Kriterien methodisch komplex, da es sich meist um psycho-
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logische Konstrukte handelt, die kognitive und motivationale Systeme von Individuen erklaren
sollen. In diesem Bereich, so Bruhn, greift letztlich das Instrumentarium marktpsychologischer
Forschung, um qualitative Ziele operationalisieren bzw. die Erreichung von solchen Zielen mes-

sen zu konnen.

2.1.2.  Vorgehensweisen von Marketing

Betrachtet man zentrale Vorgehensweisen des Marketings, so ldsst sich eine Zweiteilung in stra-
tegische und operative Maffinahmen vornehmen. Auf der strategischen Ebene soll Marketing
mittel- und langfristige Handlungsbahnen bzw. Handlungskorridore vorgeben (vgl. Raffee,

1974), die einen Richtliniencharakter fiir konkrete kurzfristige operative MafSnahmen haben.

In den folgenden Abschnitten sollen kurz die Vorgehensweisen erldutert werden, wobei die
im Rahmen dieser Arbeit relevantere strategische Perspektive bewusst erst an zweiter Stelle be-
leuchtet wird, da somit eine direkte Uberleitung zum wichtigen strategischen Instrument der

Marktsegmentierung erfolgen kann.

Operative Vorgehensweisen

Eine als klassisch zu bezeichnende Definitionen von operativen Vorgehensweisen im Marketing
ist der ,Marketingmix“ (Nieschlag, Dichtl & Horschgen, 1997, S. 21 f.), der sich im Sinne eines
Mafinahmenbiindels aus der Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und der Kommu-
nikationspolitik zusammensetzt. Dabei beschreibt Preispolitik die finanziellen Rahmenbedin-

gungen von Angeboten, unter denen sie den Konsumenten am Markt erreichen sollen.

Die Produktpolitik beschiftigt sich mit konkreten Entscheidungen, die sich auf die materielle
und immaterielle Angebotsgestaltung beziehen. Bruhn (1999) konkretisiert diese mit Fragen et-
wa zu Produktqualitit und Produktinnovation, Namensgestaltung, Paketierung, aber auch Sor-

timentsplanung und zusatzliche Serviceleistungen etc.

Aspekte der Distributionspolitik spiegeln sich in MafSnahmen wider, die den Vertrieb von
Produkten auf bzw. hin zu Mirkten regeln. Darunter versteht man normalerweise logistische
Prozesse, die zum Ziel haben, Produkte am Markt so zu positionieren, dass ein Kauf zu Stande

kommen kann.

Die Kommunikationspolitik dient der Information von Konsumenten des Zielmarktes (vgl.
auch Nieschlag, Dichtl & Hoerschgen, S. 21 f.) iiber Angebote. Konkret umfasst dies tiblicherwei-
se werbliche Aktivitdten, aber dariiber hinausgehend auch Public-Relations, Sponsoring, Ver-

kaufsforderung direkt an Abverkaufsorten etc.

Strategische Vorgehensweisen
Strategische Ausrichtungen von Marketing als Unternehmensaktivitit zielen vielmehr auf lang-
fristige und weniger konkrete Maffnahmen am bzw. fiir Absatzmarkte — womit diese Perspektive

auch im Rahmen dieser Arbeit bzw. fiir das Anliegen der Markteingrenzung die Relevantere ist.
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Unter strategischen Vorgehensweisen fallen eine Reihe von Ansdtzen, die an dieser Stelle
nicht intensiver vorgestellt werden sollen (vgl. dazu Meffert, 1998). Jedoch erscheint fiir das wei-
tere Vorgehen der Arbeit eine Zweiteilung strategischer Vorgehensweisen niitzlich, die zwischen
Marktwahl- und Marktbearbeitungsstrategien unterscheidet (Bruhn, 1999, S. 58 f.). Grundsatzlich
kann man sagen, dass erstere am Anfang unternehmerischer Uberlegungen zu Marketing stehen
und Zielmarkte festlegen bzw. auswahlen helfen sollen. Marktbearbeitungsstrategien stehen im
Gegensatz dazu fur konkretere Aktivitatsplanungen, die Bruhn (1999) zusammenfasst mit: Ni-
schenspezialisierung, Produktspezialisierung, Marktspezialisierung, Gesamtmarktabdeckung etc.
Diese Zielsetzungen der Marktbearbeitungen bauen jedoch auf Marktwahlstrategien auf, die im

Folgenden eine zentrale Rolle spielen:

Grundsatzlich beschiftigen sich Marktwahlstrategien mit der Definition und Eingrenzung att-
raktiver Markte bzw. Teilmarkte (vgl. Meffert, 1998). Dabei geht es oft um eine Komplexitatsre-
duktion beziiglich des Verstandnisses des Zielmarktes. Fritz und von der Oelsnitz (1998) reden
hier bildlich auch vom ,Scharfschiitzenkonzept” (ebd. S. 95), welches im Gegensatz zum ,Schrot-

flintenkonzept“ eine spezialisierte ,Anvisierung“, Fokussierung von Teilmarkten zur Intention

hat.

Wie zunehmend schwieriger jedoch sich Strategien der Marktwahl heutzutage gestalten, zeigt
Kinnebrock (1993) auf, indem er die Entwicklung vom Massenmarketing zum modernen ,Mar-

keting der goer” beschreibt:

- Waihrend der 6oer und 7oer Jahre herrschte ein quantitatives Denken vor, das man
als Massenmarketing bezeichnen kann. Produkte und Marken fiir Massen, fiir die

Bevolkerung, ohne jegliche Tendenzen zur Individualisierung

- Seit den 8oer Jahren wird erkannt, dass Zielgruppen und Segmente gebildet werden
miissen, um einer zunehmenden sozial-gesellschaftlichen Komplexitat gerecht zu
werden. Jedoch werden diese Zielgruppen und Segmente weiterhin mit klassischen

Kommunikationsinstrumenten des Massenmarketings bearbeitet.

- Erst in den goer Jahren offenbarte sich dem Marketing sozusagen die volle Komple-
xitdt einer postmodernen Gesellschaft (s. dazu auch Seite 42 f.) mit dem plétzlich so
zentralen, aber auch undurchsichtigen, neuen Charakter von Konsum. Es tauchen
neue Marketingkonzepte auf wie die ,fraktale Marke®, ,Interfusion®, ,Integriertes

oder minetisches Marketing®, ,Clienting“', aber auch die zunehmende Besinnung

' Diese Konzepte bauen auf zunehmend undurschaubarere und dynamischere Markte, Konsumprozesse und
Konsumenteneinstellungen. Die ,fraktale Marke etwa baut auf Abhandlungen Gerkens (1996), wonach eine Marke
nicht nur auf eine Zielgruppe mit typenspezifischer Kommunikation und engumrissenen Eigenschaften ausgerichtet
ist, sondern durch unterschiedlichste, teils auch widerspriichliche Kommunikationsfacetten ganz verschiedene Ziel-

gruppen erreichen will.
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etwa auf Kundenorientierung, Kundenbindung und Kundenzufriedenheit (vgl. hier-

zu auch Hamm, 2000a).

Es wird — ungeachtet der detaillierten Unterthesen Kinnebrocks — hier deutlich, wie wichtig und
zugleich auch schwierig sich die Eingrenzung von Zielgruppen vollzieht und welche Anforde-
rungen an Marktwahlstrategien daraus erwachsen. Sucht man nach konkreten Moglichkeiten der
Marktwahl, nach Marktwahlstrategien, so bendtigt man Instrumente, die mit methodischen Mit-
teln der Marktpsychologie bzw. Marktforschung Méglichkeiten an die Hand geben, Zielgruppen,
Medien oder Markte zu vermessen, in Zahlen zu fassen und zu selektieren (vgl. auch Unger,
1997). Die Intention solcher Instrumente ist, iiber lingere Zeitraume hinweg mit statistisch abge-
sicherten, d.h. validen Messinstrumenten zu Erkenntnissen zu kommen, die strategische Vorge-

hensweisen ableiten helfen.

In diesem Kontext kristallisiert sich ein weit verbreitetes Instrument zur Konkretisierung von
Marktwahlstrategien heraus: die Marktsegmentierung. In Anlehnung an Kinnebrock und den
von ihm geschilderten schwierigen Ausgangslagen fiir Marketingstrategien scheint die Markt-
segmentierung als Basisstrategie der Marktwahl besonders geeignet, da sie einen
,..Effektivititskompromiss zwischen Massenmarketing und Individualmarketing® darstellt
(Reeb, 1998, S. 5). Aus diesen Grund soll die Marktsegmentierung im Folgenden eingehend be-

schrieben werden soll.

2.2.  Marktsegmentierung als Marktwahlstrategie

Fasst man die — oben kurz erorterten — Ziele und Definitionen von Marketing zusammen, so er-
gibt sich eine einfache Hinfithrung zum Begriff der Segmentierung: Intendiert ein Unterneh-
men, ein Angebot auf den Markt zu bringen, so steht am Anfang meist die Frage, fiir wen das
Angebot gedacht ist bzw. wem konkret etwas angeboten werden soll. Strategien des Marketings
haben dabei oft zum Ziel, ein Angebot nicht an die gesamte Bevolkerung zu richten, sondern —
aufgrund der Angebotseigenheit — nur auf einen Teil des Gesamtmarktes zu begrenzen (Meffert,
1998; vgl. auch Raffee, Wiedmann & Abel, 1983). Genau an diesem Punkt setzt die Frage an,
welcher Teil des Gesamtmarktes fiir das Angebot am besten geeignet ist — zusammenfassend als
Marktwahlstrategie zu beschreiben. Es gilt, aus Sicht des Marketings eine Zielgruppe aus dem
Gesamtmarkt quasi heraus zu nehmen, zu selektieren bzw. den Gesamtmarkt aufzuteilen, um
aus einer groflen potentiellen Zielgruppe mehrere kleine, spezifischere Zielgruppen zu erhalten
(vgl. auch Bergler, 1982 oder Felser, Kaupp & Pepels, 1999). All das kann auch umschrieben wer-
den mit ,Segmentierung“ des Marktes, einer Aufteilung der Menge ,Gesamtmarkt® in Teilmen-

gen, die Teilmirkte oder auch Unterzielgruppen darstellen.

Loudon und Della Bitta (1993) beschreiben den Hintergrund und das Ansinnen der Marktseg-

mentierung wie folgt:
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“The stereotype of a single, homogeneous market is fiction that no longer exists. The mass market be-
came fragmented in the 1980s and is now dissolving into particles. Today’s marketplace is characterized
as the ,age of diversity” in which consumers demand and get tremendous variety in the products and ser-
vices the buy.. Marketsegmentation is the process of partitioning the heterogeneous market into seg-
ments... The goal is to facilitate development of unique marketing programs that will be most effective

for these specific segments.” (ebd., S. 31)

Hier wird klar, dass das Ziel einer Marktsegmentierung eine Zuspitzung von Marketingaktivita-

ten zum Zweck hat. Karmasin (1992) erldutert dies ebenso als Zielsetzung:

,Marktsegmentierung bedeutet bekanntlich, fiir einen Markt ein Produkt nicht so zu entwickeln und an-
zubieten, dass es alle Marktteilnehmer gleichermafSen anspricht, sondern so, dass es spezifische Gruppen

besonders anspricht, andere weniger oder iiberhaupt nicht.” (ebd., S. 238)

Auch verdeutlicht sich, dass Marktsegmentierung mit einer Spezialisierung und Einengung einer
anfanglich noch groben Marketingstrategie einhergeht. Sucht man nach genaueren Definitionen,
so finden sich in der Literatur zahlreiche Umschreibungen von Marktsegmentierung und deren
Voraussetzungen und Vorgehensweisen (vgl. auch Meffert, 1998 oder im engeren marktpsycho-
logischen Kontext auch Mayer & Illmann, 2000). Am Anfang stehen aus Marketingsicht ver-

schiedene Ziele einer Marktsegmentierung, die Freter (1983) konkretisiert:

Markt

5. Analyse von Marktentwicklungen
. und Wettbewerbern

3. Abgrenzung
von Teilméarkten

Wettbewerber

Teilmarkt

m -

4. Analyse der Marktposition

"« 1. Ermittiung eines Marktes
Marktnische N

2. Ermittlung von Marktnischen

Abbildung 2: Ziele einer Marktsegmentierung (nach Freter, 1983)

Green und Tull (1982) fassen zusammen, dass eine Marktsegmentierung die Wahrnehmungen

und Urteile von Konsumenten in Gruppen aufteilt. Dies stellen Green und Tull der Produktposi-
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tionierung gegeniiber, die die Wahrnehmung eines Produktes im Markt untersucht. Diese Defini-
tion von Green & Tull ist sehr zentral fiir ein Verstandnis von Marktsegmentierung als Markt-
wahlstrategie, da die Wahrnehmung von Konsumentenurteil und deren Aufteilung in Gruppen

als zentrale Zielsetzung des Messinstruments Marktsegmentierung verstanden wird.

Nach Green und Tull geht auch die zentrale Frage hervor, dass eine Segmentierung auf be-
stimmten Kriterien aufbauen muss; Green und Tull sprechen von Konsumentenwahrnehmun-
gen und —urteilen, die als Grundlage fiir eine Segmentierung stehen konnen. Es stellt sich insge-
samt die Frage, wonach tiberhaupt eine Segmentierung erfolgen kann, was distinktive Eigen-

schaften von Segmenten sein konnen?

Berekoven, Eckert, & Ellenrieder (1999) fithren in diesem Kontext folgende Eigenschaften auf,

wie Kriterien — aus methodischer Sicht — beschaffen sein sollten:

- Messbarkeit
Ein Kriterium sollte messbar, erhebbar sein und Grundsitzen der Testtheorie bzw.

der Versuchsplanung gentigen.

- Zutreffend, umfassend
Das Kaufverhalten sollte zutreffend und umfassend von den Kriterien beschrieben
werden kénnen. Das fithrt im giinstigsten Fall zu einer klaren Unterscheidbarkeit

der Segmente.

- Zeitliche Stabilitat
Das Kriterium sollte stabil gegeniiber voriibergehenden Anderungen beim Konsu-
menten sein. Angefangen von situativen Veranderungen der Lebensumstdnde (z.B.
Berufseinstieg) bis hin zu reinen Zeiteffekten (z.B. Jahreszeit) sollten optimale Seg-

mentierungskriterien Zeiteffekte ausgleichen.

Sucht man nach inhaltlichen Argumentationen zu Eigenschaften von Segmentierungskriterien,
so findet sich eine zentrale Definition bzw. Einteilung bei Freter (1983). Freters Einteilung baut
auf der Grundiiberlegung auf, dass eine Zielgruppe fiir Marketingaktivitdten die Funktion hat,
einen Personenkreis von Individuen ndher zu definieren, die als potentielle Nachfrager des An-
gebots in Betracht kommen. Eine solche Zielgruppe soll mit verschiedensten Variablen abstrakt
beschrieben werden, um Eigenheiten quantitativ zu erfassen und fiir die Produktentwicklung
und das Marketing zu beriicksichtigen. Die Betrachtung einer Zielgruppe stellt eine Abstraktion
dar. Einzelne Individuen werden zu einer Gruppe zusammengefasst, wobei Personlichkeitseigen-
schaften oder soziodemographische Merkmale des Individuums zur Gesamtheit der Zielgrup-

peneigenschaften beisteuern. Freter beschreibt so die wesentlichen Segmentierungskriterien mit:

- Soziodemographische Merkmale
- Psychographische Merkmale

- Kaufverhalten
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Im Folgenden soll den soziodemographischen und psychographischen Merkmalen eine besonde-
re Aufmerksamkeit gewidmet werden, da sie fiir das weitere Vorgehen der Arbeit zentral sein
werden. Zielsetzung ist ja eine auf Lebensstil basierende Segmentierung, wobei in den folgenden
Ausfiithrungen noch erldutert werden muss, was genau Lebensstil bedeutet- Doch sei an dieser
Stelle schon vorweggenommen, dass besonders psychographische Merkmale im Kontext Lebens-
stil eine Rolle spielen und Kaufverhalten als Segmentierungskriterium nicht ausschlaggebend
sind. Auch soziodemographische Merkmale spielen fiir eine moderne Auffassung von Lebensstil
keine Rolle, sollen aber im Rahmen der empirischen Studien noch zur Evaluation herangezogen

werden.

2.2.1.  Soziodemographie als mogliches Segmentierungskriterium

Kuf$ (1991) fiihrt soziodemographische Kriterien als stark genutzte Kriterien bei Segmentierung
bzw. insgesamt in der strategischen Marketingplanung auf. Die Soziodemographie lasst sich —
neben Kaufverhalten — fiir die Praxis der Marktsegmentierung weiter spezifizieren (vgl. Pepels,
1995), wobei man zusitzlich unterscheiden kann zwischen Kriterien auf der Nachfrageseite und
Kriterien auf Angebotsseite (vgl. Meffert, 1998; Nieschlag, Dichtl & Hoerschgen, 1997; Bruhn,
1999):

Tabelle 2: Ubersicht moglicher Segmentierungskriterien

Nachfrageseite Angebotsseite:
Geschlecht Produktdifferenzierung
Alter Preisdifferenzierung
Familienstand Vertriebsdifferenzierung
Kinderzahl / Haushaltsgrofie Werbedifferenzierung
Wirtschaftsgebiet Strategiedifferenzierung
Ausbildung

Einkommen

Beruf

Preisverhalten
Mediennutzung
Einkaufsstattenwahl
Einkaufszeitpunkt
Produktwahl
Produktvolumen
Verwendungsart
Produktbesitz

Die Kriterien der Angebotsseite dienen eher als strategische Ausgangsbasis fiir Marketingaktivi-

taten. Sie konnen zwar auch Teilmarkte bzw. Marktsegmente abbilden, doch im Gegensatz zu
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Kriterien der Nachfrageseite tragen sie wenig zu einer Analyse der Marktteilnehmer und ihrer
Konsumgewohnheiten bei. Man kann fast sagen, dass man nach einer Segmentierung mit Krite-
rien der Nachfragerseite Folgerungen ziehen kann fiir die angebotszentrierte Segmentierung

nach Kriterien der Angebotsseite.

Soziodemographische Merkmale als Segmentierungsbasis werden in der Praxis sehr haufig
eingesetzt. So zeigt Kuf$ (1991) anhand von Beispielen, wie mit den Standardkriterien des Alters,
Geschlecht, Familienstand oder auch Einkommen die Mehrzahl von Segmentierungsansatzen
auskommt und auch zu plausiblen und hinreichenden Modellvorstellungen fiithrt. Auch Meffert
(1998, S. 186) spricht von einer leichten Erfass- und Messbarkeit” bei Segmenten, die auf sozio-
demographische Fakten aufbauen. Gerade auch im Bereich des Jugendmarktes wird héaufig auf
soziodemographische Kriterien zuriickgegriffen, wozu vornehmlich Einteilungen anhand des

Altersspektrums erfolgen (vgl. Mienert und Scherer, 1998).

Zentrale Kritik an soziodemographischen Verfahren

Trotz der weiten Verbreitung dieser Kriterien als Segmentierungsgrundlage bleiben soziodemo-
graphische Kriterien nicht ohne Kritik. Meffert (1998) fasst zusammen: ,Da einzelne soziodemo-
graphische Segmentierungskriterien keinen hohen Erklarungsbeitrag zum Kaufverhalten der
Konsumenten liefert konnen, werden in der Praxis vornehmlich Kriterienkombinationen einge-
setzt“ (ebd., S. 186). Auch Loudon & Della Bitta (1993) erlautern Probleme, die grundsatzlich mit

Erklarungsversuchen des Konsumverhaltens in Zusammenhang stehen:

“There has been much discussion in recent years about the role of demographic factors as determinants
or even correlates of consumption behavior of people ... One potential limitation of demographics in ex-
plaining consumer behavior is based on the claim that while demographic factors may have been very
relevant in the past ... they are now obsolete because of the narrowing differences in income, education,

and occupational status. ...

One of the major problems of demographic segmentations is its lack of ,richness’ in describing consum-
ers of market segmentation and strategy development. It lacks color, texture, and dimensionality when
describing consumers, and it often needs to be supplemented by something that fills in the bare statisti-
cal picture. Consequently, many firms are looking for a better way to define markets. One of the newest
and most exciting and promising approaches to selecting target markets is lifestyle and psychographic

segmentation.” (ebd., S. 59)

Mit diesem Zitat soll deutlich werden, dass die generellen Probleme der Vorhersage von Konsu-
mentenverhalten auf Basis rein demographischer Fakten sich iibertragen auf den Bereich von
Marktsegmentierungen, die — nach Ansicht von Loudon und Della Bitta — schliefilich nicht mehr

eine ,plastische“ Aussagekraft beziiglich eines Marktes haben.

Gerade vor dem Hintergrund dieser Kritik kann als Alternative zu soziodemographischen Kri-
terien das Konstrukt des Lebensstils dienen. Auch fiir die Zielsetzung der Arbeit, eine Markt-
segmentierung im Jugendbereich zu entwickeln, die einem modernen Verstindnis von Jugend

nahe kommt, kann Soziodemographie aufgrund der aufgefiihrten Kritik als nicht optimal be-
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zeichnet werden. Im folgenden Abschnitt soll deswegen der Bereich der lebensstilistischen Krite-
rien als Segmentierungsgrundlage vertieft werden, wobei einfithrend das ,Konstrukt Lebensstil*

kurz erortert wird.

2.2.2. Lebensstil als Segmentierungskriterium

Berekoven, Eckert und Ellenrieder (1999) widmen sich umfassend lebensstilistischen Segmentie-
rungen. Sie zdhlen neben Verhaltensmerkmalen und psychographischen Merkmalen als Seg-
mentierungsgrundlage auch die so genannten Lebensstil-Merkmale auf. Darunter fallen Wert-
vorstellungen, Lebensauffassung, Grundsitze etc. Dies sind insofern interessante Kriterien, da sie
auf dem ersten Blick nichts mit Konsumverhalten und Markenpraferenzen zu tun haben. Den-
noch bauen gerade moderne Ansatze des Marketing bzw. Konsumentenverhaltens auf Konstruk-
te mit dem Hintergrund von Werthaltungen und Lebensstile. So konnte auch schon Plummer
(1974) nachweisen, dass sich lebensstilistische Segmentierungskriterien gut zur Analyse von
(Teil)Méarkten bzw. Zielgruppen eignen (vgl. auch Banning, 1987). Es finden sich aber auch kriti-
sche Betrachtungen einer lebensstilorientierten Segmentierung (vgl. Baechold, 1991), doch sind
diese sehr vereinzelt und scheinen deshalb fiir die Zielsetzung dieser Arbeit vernachlassigbar.
Wichtig scheint zundchst eine Begriffserklarung ,Lebensstil®, die auch das verwandte Konstrukt
der Werte kurz anschneidet, bevor dann auf einer Lebensstil-Definition zu konkreten Lebensstil-

Segmentierungen eingegangen werden soll.

Das Konstrukt , Lebensstil“

,Lebensstil“ findet sich bereits frith in der sozialwissenschaftlichen Forschung (Hoesel, 1937),
wobei bereits in dieser Frithphase Diskussionen um Urspriinge und Determinanten von Lebens-
stil als ,Lebensauffassung” und ,Lebenskonzept‘ auszumachen sind (Davis, 1934). Der Begriff
,Lebensstil“ taucht in der Forschung zentral wieder bei Alfred Adler auf (zit. in Lazer, 1963), wo-
bei Adler von ,Stil des Lebens spricht und hierbei ein individuelles Lebensziel und dessen Um-

setzung meint.

Banning (1987) zdhlt zu Lebensstil Verhaltensmuster, die zentral durch ein individuelles
Selbstkonzept gebildet werden und durch Umweltfaktoren, aber auch individuelle Determinan-
ten (d.h. psychologisch/biologisch) gepragt werden. Meffert (1998) scheint auf der Definition von
Banning aufzubauen und spricht bei Lebensstil ebenso von Kombinationen typischer Verhal-

tensmuster von Personen.

Dahingegen gibt es pragmatischere, umfassendere Betrachtungsweisen von Lebensstil, die ei-
ne erhebliche Rolle des sozialen Umfeldes beschreiben. So sieht Miiller (1992) Lebensstil als Le-

bensweisen von Gruppen, die wesentlich von Schicht- bzw. Klassenzugehoérigkeit abhéngig sind.

Kelly (1976) unterstellt jedem Individuum ein personliches ,System Lebensstil“, welches bei
einem kognitiv angenehmeren Umgang mit zukiinftig erwarteten Ereignissen umgehen hilft.
Hervorzuheben bei dieser Betrachtung ist allerdings das Fehlen von sozialen Prozessen; nach

Kelly handelt es sich bei Lebensstilen um individuell abgekapselte mentale Prozesse.
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Lebensstil stellt nach Reeb (1998) grundsitzlich einen Ausdruck von Werten dar, der primar
zur Abgrenzung zu anderen Individuen dient. In dieselbe Richtung geht die Definition Driese-
bergs (1995), der bei Lebensstil von ,kohdrenten Mustern der Selbstdarstellung” spricht (ebd., S.
10; vgl. auch Mueller, 1989).

Werte und Lebensstil

Nun fillt nach den oben aufgefiihrten Definitionen zu ,Lebensstil® die konzeptuelle Ndhe zu
,Werten“ auf. Was hat Lebensstil mit Werten zu tun? Meinen die beiden Begriffe dasselbe? Setzt
man vor dem Hintergrund der einschldgigen Literatur Werte in Vergleich zu Lebensstilen, so ist

in der Tat viel Deckungsgleichheit auszumachen:

Grundsitzlich stehen Werte fiir die Reflektion von Kultur auf individueller Ebene (vgl.
Schneider, 1976; Wiegand, 1987; oder Inglehart, 1989). Fasst man diese recht allgemeine Defini-
tion konkreter, so konzentriert eine Definition bei Kluckhohn (1951), der Werte als Auffassung

von Wiinschenswertem begreift.

Nach den zwei wohl sehr bedeutenden Forschern Klages und Rokeach im Bereich der Werte-
forschung konnen Werte zusammenfassend als kulturell gepragte Determinanten menschlichen
Verhaltens beschrieben werden, die weniger konkret, sondern vielmehr im Sinne von grober
Orientierung und Richtungsvorgabe fiir Verhalten zu verstehen sind (Klages, 1985; Rokeach,

1973). Pebels (1995) fasst zusammen und stellt den Bezug her zu sozialen Faktoren:

,Werte sind ganz allgemein Auffassungen von Wiinschenswertem, die explizit oder implizit fiir ein Indi-
viduum oder fiir eine Gruppe kennzeichnend sind und die Auswahl der zugdnglichen Weisen, Mitteln und
Ziele des Handels beeinflussen. Es handelt sich also um Vorstellungen dariiber, was die tiberwiegende

Mehrheit einer Gruppe fiir richtig erachtet.” (Pepels, 1995, S. 67)

In dieser Definition verbergen sich viele interessante Details, die als Hinfithrung zum Konstrukt
Lebensstil verwendet werden koénnen: zum einen verbindet Pebels die individuelle kognitive
Ebene (,Auffassung von Wiinschenswertem®) mit der sozialen Dimension (,..Mehrheit einer
Gruppe...“), also eine Kombination von psychologischer und soziologischer Grundlage. Zum an-
deren seien Werte nicht als nur in Gedanken vorhandene Vorstellungen, sondern als konkrete
Absichten und Ursachen fiir reale Handlungen (,..Weisen, Mitteln und Ziele des Handelns...“).
Werte determinieren demnach das Handeln des Einzelnen in einer Gruppe und in der Gesell-
schaft — und als solches sind Werte hoch interessant als theoretische Grundlagen fiir Marketing-

tiberlegungen und letztlich auch als Basis fiir eine Marktsegmentierung.

Beziiglich einer Verkniipfung der beiden Konstrukte ,Werte“ und ,Lebensstil“ finden sich Hin-
weise etwa bei Reeb (1998), der eine direkte Verkniipfung von Werten zu Lebensstil schafft und
bei Lebensstil von grundlegenden Wertvorstellungen und einem Instrument zur Abgrenzung

von anderen Individuen spricht.
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Ein wichtiger Unterschied wird — in einer zugleich sehr pragnanten Definition von Lebensstil
— von Wind & Green (1974, S. 106) aufgezeigt: ,Life Style refers to the overall manner in which
people live and spend time and money*“. Das sagt im Grunde nichts anderes aus, als dass Lebens-
stil die Art und Weise ist, in der Individuen leben — mit der nicht unwesentlichen Erganzung des
Faktors Konsum. Dies ist insofern eine interessante Facette bei Wind & Green, dass Konsum als
Ausdrucksmittel zum Lebensstil gerechnet wird und Konsum eine Méglichkeit ist, sich selbst

und seinen Stil, seine Lebenseinstellung darzustellen — Konsum als Stil bzw. Wert an sich.

Das Konstrukt ,.Lebensstil*

Synonyme: ,Lebensauffassung®, ,Lebenskonzept®, ,Stil des Lebens*

Ziele: Individuelles Lebensziel und dessen Umsetzung;
Abgrenzung zu anderen Individuen;
Kognitiver Umgang mit zukiinftig erwarteten Ereignissen

Einflussfaktoren Umfeld: — —_— Einflussfaktoren individuell:
Mentale Prozesse
Umweltfaktoren \
Verhaltensmuster 1 ; - 1 Ausdruck von Werten
Soziales Umfeld - T i Individuelle Determinanten
(Schicht, Klasse...) ! | y
|
—— 37,__ = Selbstkonzept
.-.‘.. p— .
- | . Konsumverhalten
e -
Konstrukt ,,Werte“: Auffassung von Wiinschenswerten;
Kulturell gepragte Determinanten menschlichen Verhaltens;
Richtungsvorgabe fiir Verhalten

Abbildung 3: Schematische Darstellung verschiedener Definitionen zum Konstrukt "Lebensstil"

Zusammenfassend: Werte und Lebensstile sind zentrale, allgegenwirtige ,soziale Antriebsquel-
len“ fiir zielgerichtetes Handeln'. Man kann sagen, dass Werte und Lebensstile des Einzelnen die
Gesellschaft als Ganzes in Bewegung halten, denn (Handlungs)ziele des Einzelnen nehmen Ein-
fluss bzw. stehen in Interaktion mit Zielen anderer Individuen, woraus sich ein Netz von Inte-

ressen, Aktionen, gleichen oder unterschiedlichen Lebenszielen und Alltagsgestaltungen bildet.

' Werte und Lebensstile sind in diesem Sinne auch deutlich von ,Motiven® zu trennen (vgl. Heckhausen, 1989),
die vielmehr Handlungsantriebe auf einer physiologischen Ebene bezeichnen und gesellschaftlich-soziale Rahmen-

bedingungen eine untergeordnete Rolle spielen.
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Lebensstil hat — als AufSerungsform von gelebten Selbstkonzepten — viel Ahnlichkeit bzw. De-
ckungsgleichheit mit Werten, in dem Sinne dass beide Begriffe fundamentale Verhaltensabsich-
ten und Verhaltensweisen von Individuen beschreiben. Beide Begriffe stehen fiir Muster von
Verhalten und Verhaltensabsichten, die dem Individuum bei der Definition seiner selbst unter-
stiitzen, auch im Sinne von Abgrenzung zu anderen Individuen (vgl. als Uberblick auch Meffert,
1998, oder von Banning, 1987). Lebensstil scheint sich hierbei von ,Werten* tendenziell dadurch
zu unterscheiden, dass Werte iibergeordnete, kulturell gepragte Lebenskonzepte darstellen, wo-
hingegen Lebensstile individualistischer zu verstehen sind — mehr als einzigartiger Ausdruck

eines Individuum in seinem unmittelbaren sozialen Umfeld.

Bei Werten ist zudem nicht direkt von Konsum als Wert die Rede, jedoch wird Konsum sehr
wohl im Kontext Lebensstil erwdhnt. Das ldsst Lebensstil im Rahmen einer marktpsychologi-
schen Studie als sehr viel geeigneter erscheinen als das Werte-Konstrukt. Hier scheint der Wer-
tebegriff viel mehr von Moral, von ,richtigem® und gesellschaftlichen angesehenem Verhalten
gepragt zu sein (siehe Pepels, 1995), wohingegen Lebensstil eine gesellschaftlich weniger bewer-
tete Variante zu sein scheint, die keine Annahmen tiber verbindliches, verbreitetes Sozialverhal-

ten voraussetzt.

Lebensstil-Segmentierungen in der Praxis

Nachdem nun der Lebensstilbegriff — auch vor dem Hintergrund des Konstrukts der Werte —
erortert wurde, sollen konkrete Ansitze von auf Lebensstil basierenden Segmentierungen ange-
sprochen werden. An dieser Stelle werden die zentralen und am meisten verbreiteten Segmen-
tierungen jedoch nur kurz angeschnitten, da im Verlauf der Arbeit (konkret in den Betrachtun-
gen zum Forschungsstand, s. Seite 88) noch sehr viel ausfiihrlicher auf bestehende Lebensstil-

segmentierungen eingegangen wird.

In der BRD gibt es viele vor allen von Verlagshdusern publizierte Lebensstilsegmentierungen,
die in regelmafligen Abstinden bevolkerungsreprasentative Erhebungen darstellen, die unter
ganz bestimmten Lebensstil-Kriterien die Bevolkerung segmentieren. So legt die ,Outfit-
Typologie“ des Spiegel-Verlags (Spiegel, 2001) einen Fokus auf selbstdarstellende Aspekte des
modischen Verhaltens von Individuen. Die ,Typologie der Wiinsche“ (Burda, 2001) schafft ein
umfassenderes Bild von Lebensstilen und darauf aufbauenden Typen bzw. Segmenten, wobei
ebenso auch das Verlagshaus Gruner+Jahr mit der ,dialoge‘-Studie (Gruner+Jahr, 2001) einen
umfassenden Uberblick zu Lebens- und Konsumgewohnheiten gibt. Diesen und dhnlichen Stu-
dien ist das primare Ziel gemein, Anzeigenkunden mit interessanten Daten und Fakten zur Le-

serschaft zu beliefern, wobei durchweg reprasentative Erhebungen eine solide Basis darstellen.

Zwei sozusagen unabhingige Lebensstilsegmentierungen wurden vom Marktforschungsinsti-
tut SINUS bzw. der Werbeagentur Conrad&Burnett (vgl. Reeb, 1998) entwickelt, wobei beson-
ders der Sinus-Ansatz der sozialen Milieus zu einer weiten Verbreitung gefunden hat: Die auf

Flaig, Meyer & Ueltzhoffer (1993) basierende Einteilung der deutschen Bevolkerung in soziale
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Milieus formuliert Typen, die sich vornehmlich durch ihren Lebensstil unterscheiden, der wie-
derum von sozialen Schichtzugehorigkeiten geprédgt ist. An spéterer Stelle sollen diese Ansitze

noch ausfiihrlicher dargestellt werden (s. Seite 89).

Probleme der Marktsegmentierung

Trotz der Vorteile und Wichtigkeit, die Marktsegmentierungen fiir strategisches Marketing ha-
ben, sei hier eine Kritik aufgefiihrt, die praktische Probleme bei Marktsegmentierungen be-
schreibt. Mienert (1998, S. 10 ff.) beschreibt Typen einer Typologie (bei der Marktsegmentie-
rung) als komplexe, mehrdimensionale Gebilde. Eine moégliche Beschreibung falle daher zum
Teil sehr schwer. Dies liege an der groflen Anzahl der beschreibenden Merkmale und an der oft
nur sehr bedingten Skalierungseignung der Merkmalsauspragungen. Da die Darstellung von Er-
gebnissen der Typologien haufig als Biindel erfolgt (Zusammenfassung von bestimmten Eigen-

schaften in einem Faktor), besteht die Gefahr, unzuléssige Vereinfachungen vorzunehmen.

Auch die Verwender von Typologien haben oftmals Identifizierungsschwierigkeiten, beson-
ders bei Typologien auf einer hohen Verallgemeinerungsebene, so Mienert (vgl. auch Grunert,
Brunso & Bisp, 1997). Die groflen Stromungen und Trends der Gegenwart stellen fiir den
Verbraucher ein grofles und vielschichtiges Archiv dar, aus dem er sich bedienen kann. Die
durch Medienverbreitung beschleunigte Pluralisierung der Lebensformen fiihrt zu einer ,Multi-
Optionsgesellschaft”, die — so Mienert — einen ,permanent springenden und zappelnden Konsu-
menten“ hervorbringt, der nicht mehr berechenbar sei. Diese neue Art von Verbraucher ldsst sich
nicht mehr in Zielgruppen und Typologien kalkulierbar einordnen. Der neue Konsument zeigt

ein hybrides Verbraucherverhalten, hat kaum Treue gegeniiber Marken und Verkaufsstitten.

Dieser Kritik ldsst sich entgegensetzen, dass Marktsegmentierungen nicht zur allgemeinen
Vorhersage von Konsumverhalten und Verhalten von Individuen iiberhaupt dienen sollen, son-
dern lediglich auf Grund ganz spezifischer Kriterien eine — meist grobe — Zielgruppeneinteilung
vornehmen. Es ist hierbei immanent, dass bei der bewussten Auswahl bestimmter Segmentie-
rungskriterien andere konsum- und verhaltensbestimmende Kriterien nicht berticksichtigt wer-
den konnen und somit eine allgemeine Vorhersagekraft einer Segmentierung gar nicht gegeben
sein kann. Marktsegmentierungen sind als Instrument strategischer Marketingentscheidungen
im Kontext der Marktwahl zu sehen (s. Seite 14) und nicht als Totalmodelle des Konsumenten-

verhaltens (s. dazu auch Seite 59 f.).

23.  Fazit

Fasst man die vorangegangenen Ausfiihrungen zur MarkterschlieSung und zur Marktsegmentie-
rung zusammen, so lassen sich Kernthesen formulieren, die den Ausgangspunkt fir die Zielset-

zung der Arbeit darstellen:

- Die Marktsegmentierung ist ein Instrument zur MarkterschliefSung, das im Gesamt-

kontext Marketing zu sehen ist. Marketing insgesamt kann vereinfachend als Aus-
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richtung von Unternehmensaktivitaten nach Markten und Bediirfnissen der Markt-
teilnehmer beschrieben werden. Dabei verfolgt Marketing zum einen 6konomische /
quantitative Ziele in Form von Gewinn, Rendite, Marktanteil etc., zum anderen psy-
chologische / qualitative Ziele, etwa Markenbekanntheit, Image etc. Die Verfolgung
dieser Ziele geschieht durch strategische und operative Maffnahmen. Operative
Mafinahmen umfassen etwa den Marketingmix (Preis-, Distributions-, Produkt- und
Kommunikationspolitik) mit dem Ziel konkreter Handlungen am Markt. Strategi-

sche Vorgehensweisen beinhalten Marktwahl- und Marktbearbeitungsstrategien.

Eine wesentliche Marktwahlstrategie stellt die Marktsegmentierung dar. Marktseg-
mentierungen sind fiir strategisches Marketing ein wichtiges und auch weit verbrei-
tetes Instrument zur initialen Erschliefung und Strukturierung eines Marktes bzw.

einer Zielgruppe

Eine Marktsegmentierung hat zum Zweck, einen heterogenen Markt aufzuteilen in
homogene Gruppen — beziiglich der Kriterien Soziodemographie, Psychographie re-
spektive Lebensstil. Insofern tragt eine Marktsegmentierung durch eine ,Feineintei-

lung” eines Marktes zu einem verbesserten Verstandnis der Zielgruppe bei.

Soziodemographische Marktsegmentierungen weichen zusehends Segmentierun-
gen, die Lebensstile zur Basis haben. Hierbei beschreibt Lebensstil Verhaltensmus-

ter, die der Selbstdarstellung in sozialen Strukturen dienen.

Es gibt in der Praxis diverse Lebensstilsegmentierungen, die meist den Gesamtmarkt
(in der BRD) nach diversen Lebensstilelementen einteilen. Sehr weit verbreitet ist
etwa auch der Ansatz der sog. ,SINUS-Milieus, der Segmente auf Basis sozialer Mi-
lieus formuliert. Dieser und andere bedeutende Lebensstilsegmentierungen werden
an spaterer Stelle ausfiihrlich vorgestellt und auf ihre Verwendbarkeit im Rahmen

des empirischen Teils der Arbeit diskutiert.

Als Kritikpunkt bzw. Schwierigkeit bei Marktsegmentierungen sei auf das Problem
verwiesen, dass Segmente meist komplexe, mehrdimensionale Gebilde darstellen,
die nicht selten der Gefahr einer vereinfachenden Beschreibung unterliegen.

Gerade vor dem letztgenannten Kritikpunkt muss auf die letztlich doch limitierte Zielsetzung

von Marktsegmentierungen verwiesen werden. Zwar dienen Segmentierungen meist zentraler

und initialer Markterschlieffungen, doch sollen und kénnen Marktsegmentierungen nicht um-

fassend Konsumverhalten in all seinen Facetten erkldren, sondern geben zum einen quasi eine

erste, grobe Richtung bei der Erschliefung eines Marktes vor, und stellen zum anderen eine

,Marktvermessung“ dar, die mit Hilfe quantitativer Verfahren' empirische, inferenzstatistische

Zugiange bereiten. Sicherlich ist im selben Atemzug dabei zu kritisieren, dass qualitative Einbli-

" was an spiterer Stelle im methodischen Teil ausfiihrlich erldutert werden soll, s. Seite 127 ff.
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cke — gerade bei groben Erstbetrachtungen neuer Zielgruppen — hier zu kurz kommen und so

interessante Thesen und neue Blickweisen oft im Verborgenen bleiben.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass das Instrument der Marktsegmentierung generell fiir
eine strategische Markterschliefung geeignet erscheint, wobei besonders auf Lebensstil basie-
rende Segmentierungen das Mittel der Wahl darstellen. Somit bietet sich auch an, vor dem Hin-
tergrund eines attraktiven, aber strukturell und inhaltlich noch kaum definierten bzw. einge-
grenzten Jugendmarktes das Instrument der Marktsegmentierung einzusetzen. Das Ziel soll da-
bei sein, den Jugendmarkt mit einer Feineinteilung in Form von Segmenten fiir operative Mar-
ketingmafinahmen ,planbar®, besser zuganglich zu machen — und zugleich auch inhaltlich durch

die Verwendung des Lebensstilkonstrukts zu erschliefien.

Bevor jedoch eine Segmentierung empirisch im Rahmen dieser Arbeit vorgenommen werden
kann, gilt es erst, ein allgemeines Bild von Jugend zu beschreiben, welches die Ausgangslage des
Jugendmarktes fir die darauf aufbauende Segmentierung darstellen soll. Das folgende Kapitel
widmet sich deshalb ausfiihrlich psychologischen und soziologischen Definitionen und Theorien

zum Phdnomen Jugend.

3. JUGEND

Wie in der Einleitung schon angedeutet wurde, ist es fiir eine strategische MarkterschlieSung
und somit einem modernen Verstindnis der Zielgruppe Jugend bei weitem nicht auszureichen,
mit einer einfachen Definition des Jugendmarktes zu arbeiten. In diesem Kontext st6ft man
haufig auf die Eingrenzung ,14-29“ des Jugendmarktes, die rein auf Lebensalter basiert. Was
konnte jedoch ein umfassender, zeitgemafer Begriff von Jugendlichkeit sein, der aus marktpsy-

chologischer Sicht und fiir Marketing eine prazisere Definition gibt als ein blofer Altersbereich?

Es wird sich im Laufe der folgenden Ausfithrungen zeigen, dass die sozialwissenschaftliche
Forschung einige zentrale Dimensionen zu Tage fordert, die Jugendlichkeit ausmachen: Jugend
gilt es als Phanomen zu verstehen, als psychosoziales Muster, weniger als ein reines Produkt des
Alters. Jugend bzw. Jugendlichkeit ist demnach gerade in unserer heutigen Gesellschaft keine
biologisch-physische Entwicklungsphase, die man nur schlagwortartig mit Pubertat beschreiben
kann. Es ist mehr als das korperliche Heranreifen, das Jugend ausmacht; es sind Lebenseinstel-
lungen, Werte, Uberzeugungen, Lebensstile, die Jugendlichkeit kennzeichnen, die aber dann
leicht konventionelle Altersbeschrankungen des klassischen Jugendbegriffs erweitern. Genau

dies soll im folgenden Kapitel dargelegt werden. Vorweg ein erster Uberblick:

Zentral fir ein sich veranderndes Verstandnis von Jugend scheint der gesellschaftliche Wan-
del in den letzten Jahrzehnten. Jugend hat als Entwicklungsabschnitt tiber die Zeit hinweg viele
Facetten hinzugewonnen — nicht nur im positiven Sinne. Mit dem Zeitalter der Industrialisie-

rung stiegen die gesellschaftlichen Anforderungen an das jugendliche Individuum. Neben der
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Einbettung in die Gesellschaft entwickelte sich die soziale Positionierung des Jugendlichen als
wesentliche Entwicklungsaufgabe, angefangen von Anforderungen im familidren Kontext bis

hin zu einer sehr frithen Einbettung in die Arbeitswelt.

Jugend als aufgabenversehener Lebensabschnitt hat sich zeitlich, aber auch von den Anforde-
rungen her bis in die Gegenwart immer weiter ausgeweitet. Stichworte wie etwa ,lebenslanges
Lernen“ zeugen von den hohen Anforderungen einer komplexen Gesellschaft an das junge Indi-
viduum. Fast tiber zwei Lebensjahrzehnte hinweg besteht jugendlicher Alltag heutzutage aus
Fortbildung, Lernen, gesellschaftlichen und mikrosozialen Rollentibernahmen, schlicht: experi-
mentellem, unverbindlichem, aber dennoch forderndem Leben. Jugend als lang andauernde und
dennoch ungeféhrliche, unverbindliche Entwicklung und Orientierung wird fast an sich zu ei-
nem Wert, einer fiir viele Individuen erstrebenswerten Lebensweise. Jugend als Ausleben von
verschiedensten Rollen, von Vorlieben, von Gefiihlen ist gesellschaftlich akzeptiert, ja wird sogar

gesellschaftlich gefordert — und das nicht nur bei jingeren Individuen.

Man kann in diesem Kontext vom ,experimentellen Leben“ sprechen. In der Vergangenheit
und auch gegenwartig bedeutet Jugend die Moglichkeit fiir junge Individuen, spielerisch neue
Gesetzmifigkeiten der Erwachsenenwelt kennen zu lernen. Es war und ist legitim fiir einen Ju-
gendlichen, ungewohnte und unbequeme Meinungen zu duflern, Werthaltungen zu kombinie-
ren. Ein miiheloses und bewusst ,zusammengewiirfeltes“ Nebeneinander von Einstellungsfacet-
ten kann Lebenskonzepte erproben, die spater verbindlich feststehen miissen. Diese Unverbind-
lichkeit ist eine ebenso zentrale Facette von Jugend. Das ,Sich-nicht-festlegen-miissen” stellt in
Kombination mit dem spielerisch-experimentellen Jugendleben wichtige Optionen dar, die dem
Individuum helfen, sich zu entwickeln, wichtige Erfahrungen zu sammeln, ohne dabei aber gro-
e soziale Risiken eingehen zu missen. Gerade dieser Aspekt hat jedoch schwerwiegende Kon-
sequenzen fiir das Jugendmarketing. So zeigt sich immer wieder eine Dynamik, Vielseitigkeit

und Unberechenbarkeit von Jugend und entsprechend auch dem Konsumverhalten.

Aufgabe der folgenden Ausfithrungen zu Jugend wird sein, diese und andere Phanomene der
heutigen Jugend und des Wandels der Jugend aufzudecken und in einen grofieren theoretischen
(sozialwissenschaftlichen bzw. marktpsychologischen) Zusammenhang einzubetten (vgl. auch
Oerter & Dreher, 1995). Insgesamt soll ein Uberblick zur Jugendforschung gegeben werden, um

das Konstrukt Jugend als Ausgangslage dieser Arbeit beschreiben bzw. erklaren zu konnen.

Zunachst werden klassische Ansdtze der Jugendforschung kurz vorgestellt. Hierbei stehen
Themenfelder zur korperlichen Entwicklung, zur Identitédtsbildung, zu sozialen Rollen und zum
Freizeitverhalten im Vordergrund (vgl. auch Hurrelmann & Wolf, 1994). Danach soll das Au-
genmerk besonders auf eine ,moderne Jugendtheorie® gelenkt werden, die Jugend im Spiegel der
gegenwartigen Gesellschaft analysiert und in Ansitzen zu erklaren versucht. Zu diesem Zweck
werden kurz Vorstellungen zur postmodernen Gesellschaft erortert, um dann spezifisch auf den
Zusammenhang der Jugend in der postmodernen Gesellschaft eingehen zu kénnen. In diesem

Themenbereich werden dann Phianomene wie die sog. ,Meta-Jugend®, die Verdnderung sozialer
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Rahmenbedingungen fiir Jugendliche, die Bedeutungsausweitung der Freizeit und auch ein Ori-

entierungsverlust aufgefihrt.

Darauthin wird der Zusammenhang zu jugendlichen Konsumverhalten gekniipft, wobei zu-
nachst kurz allgemeine Modelle des Konsumverhaltens aufgefiihrt werden. Dabei soll gezeigt
werden, wie jugendliches Konsumverhalten nicht mit gangigen Modellen vereinbar ist. Zentral
tir dieses Phanomen ist die Bildung von Subkulturen im Jugendbereich, die Konsumverhalten
bei oberflachlicher Betrachtung unberechenbar erscheinen lassen. Aus diesem Grund wird zu-
letzt genauer auf den Subkulturbegriff allgemein und auf jugendliche Subkulturen und den Zu-

sammenhang zu Lebensstilen im Speziellen eingegangen.
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Abbildung 4: Schematische Gegentiberstellung der klassischen Auffassung von Jugend und einem post-

modernen Verstandnis von Jugend

31 Der klassische” Jugendbegriff

Das Konstrukt Jugend impliziert unterschiedlichste Bedeutungen, die Weber (1987) zusammen-
fasst mit einer Entwicklungsphase im Sinne eines Lebensabschnitts von Individuen und Jugend
als soziale Gruppe. Die folgenden Ausfiihrungen werden Jugend nach diesen beiden Betrach-
tungsweisen getrennt naher untersuchen. Zunichst zu Jugend als Entwicklungsphase, als Ab-

schnitt im Leben eines jungen Menschen und die damit verbundenen Entwicklungsaufgaben.
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3.1.1. Der ,Lebensabschnitt Jugend“

Ist von einem ,Abschnitt“ die Rede, so impliziert dies einen begrenzten Zeitraum. Aus rein for-
maler Sicht haben staatliche Institutionen schon seit langer Zeit klare Grenzen der ,Jugend” ab-
gesteckt. Ab einem ganz bestimmten Alter werden Kinder juristisch gesehen zu Jugendlichen
und spater dann zu Erwachsenen (16 bzw. 18 Jahre), was vor allen Dingen die Rolle des jungen

Individuums in der staatlichen Lebensgemeinschaft regelt.

Vor dem Hintergrund dieses Grundverstdandnisses findet sich eine als klassisch zu bezeich-
nende Definition bei Schelsky (1957, S. 16): Jugend sei ,...eine Verhaltensphase des Menschen, in
der er noch nicht die Rolle des Erwachsenen als vollgiltigen Trdger der sozialen Institutionen ...
tibernommen hat.“. Eine grobe Eingrenzung des Lebensabschnitts Jugend findet sich bei Dorsch
(1994), der Jugend einordnet zwischen Kindheit und dem reiferen Erwachsenenalter, wobei dann
Jugend als Ubergangsphase als Pubertit bzw. Adoleszenz beschrieben wird. Schifers (1994) kon-
kretisiert diese Definition und bezieht Altersgrenzen mit ein: die 13-18jdhrigen (pubertére Phase)
sind Jugendliche im engeren Sinne; die 18-21jdhrigen Jugendlichen (nachpubertire Phase) wer-
den als Heranwachsende bezeichnet; die 21-25jdhrigen (und ggf. dlteren) sind junge Erwachsene,
die aber ihren sozialen Status und ihrem Verhalten nach zum groflen Teil noch als Jugendliche
zu bezeichnen. Fir die 18-25jahrigen setzt sich immer mehr der Begriff der ,Post-Adoleszenz”
durch.

Alter in Jahren

Pubertar / Nachpubertér/ Junge Erwachsene /

Adoleszenz Post-Adoleszenz

Abbildung 5: Uberblick der altersbezogenen Jugendphasen (nach Schifers, 1994)

Schafers berticksichtigt hierbei bereits eine Verlingerung der Jugendphase, etwa durch die Ver-
langerung von Ausbildungszeiten (worauf an spdterer Stelle noch zum Phdnomen der verlanger-
ten Jugendphase genauer Bezug genommen wird). Das Ende der Jugendphase als Lebensab-
schnitt ist nach Bernart (1998) erreicht, wenn eine Autonomie und Selbstverantwortlichkeit des

jungen Individuums in wesentlichen Alltags- bzw. Handlungsbereichen erreicht ist'.

' Neben diesen Eingrenzungen fallen im Kontext der Jugend(forschung) oft die Begriffe der Generation, Kohorte
und Peergroup (vgl. Schifer, 1994): Die Generation beschreibt hierbei die Gesamtheit der Individuen, die in einem
groferen Sozialverband verbunden sind. Unter einer Kohorte versteht man diejenigen Individuen, die in einem

bestimmten Zeitintervall geboren wurden oder durch soziale Faktoren (z.B. Schuleintritt) miteinander verbunden
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Die oben vorgestellten Definitionen von Jugend haben einen starken Bezug zum Lebensalter.
Zumindest wird der Charakter der Jugend als Phase, als zeitlich begrenzter Abschnitt deutlich.
Eine tiefergehende soziologische und psychologische Betrachtungsweise des Abschnitts Jugend
geht jedoch tber reine Altersabgrenzungen hinaus — gerade wenn es um inhaltliche Faktoren des
Abschnitts Jugend geht. Schifers (1994) gibt einen Uberblick iiber zentrale Definitionen, die zum

einen den Abschnittsgedanken aufgreifen, aber auch dartiber hinausgehen:

- Jugend ist eine Altersphase im Lebenszyklus eines jeden Individuums, die mit Ein-
setzen der Pubertdt um das 13. Lebensjahr beginnt. Der Jugend als Altersphase geht
die Kindheit voraus, es folgen das Erwachsensein und das Alter.

- Jugend ist eine biologisch mitbestimmte, aber sozial und kulturell ,iberformte” Le-
bensphase, in der das Individuum die Voraussetzung fiir ein selbstindiges Handeln

in allen gesellschaftlichen Bereichen erwirbt.

- Jugend ist die Altersgruppe der etwa 13-25jahrigen, die in soziologischer Hinsicht
deshalb besonders hervorgehoben werden kann, weil es typische als ,jugendlich”

bezeichnete Verhaltensweisen und Einstellungen gibt.

Es wird hier deutlich, dass Jugend per se nicht nur auf einer reinen Altersdefinition bauen kann,
sondern dass es sich bei Jugend um eine Entwicklungsphase, Entwicklungsaufgabe geht, in der
biophysiologische, soziale Lernprozesse und Reifungen eine zentrale Rolle spielen. Diese sollen

im Folgenden naher erldutert werden.

3.1.2. Jugend als Entwicklungsaufgabe

Was genau den — zeitlich umgrenzten — Lebensabschnitt Jugend charakterisiert, ist in der sozi-
alwissenschaftlichen bzw. psychologischen Literatur der letzten Jahrzehnte ausfiihrlich diskutiert
worden. Bereits Anfang des 20. Jahrhundert beschrieb Freud (1905, zit. in Mannoni, 1971) die
kindliche Entwicklung in Phasen (etwa genitale, anale Phase etc.), wobei Freud von einer pra-
genden Funktion der Kindheit fiir das gesamte Leben ausgeht. Die kindliche bzw. jugendliche
Entwicklung ist dabei als Losung von individuellen Konflikten zu sehen, die zwischen antisozia-

len Trieben und kulturell-gesellschaftlichen Zwangen vermittelt.

Der Ethnologe Malinoswki (1930) fiihrte durch ethnologische Betrachtungen die Theorien zur
kindlichen Entwicklung vor dem Hintergrund der sexuellen Reifung aus. Erst mit Havighurst
(1948) hielten Theorien in die Forschung Einzug, die sich nicht nur auf sexuelle Aspekte der

Entwicklung konzentrieren, sondern insgesamt diverse Entwicklungsaufgaben des Jugendlichen

sind. Mit dem Begriff Peer bzw. Peergroup meint man die Gleichaltrigengruppe der Kinder und Jugendliche. Die
Gruppe der Peers kann auch Clique genannt werden, sofern dieser Begriff nicht von vornherein abwertend gemeint

ist.
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formulieren. Erikson (1988) weitete diese Uberlegungen aus und formuliert letztlich eine Identi-
tatsentwicklung, die Jugend als psychosoziales Moratorium beschreibt. Marcia (1966) konkreti-
siert diese Entwicklung mit vier Formen des Identitatsstatus, worauf im Detail nicht niher ein-
gegangen werden soll. Piaget (1972) und spater Simmons (1973) untersuchten die kognitive bzw.
mentale Entwicklung von Kindern und Jugendlichen und 6ffneten die theoretische Diskussion

um die Entwicklung sog. Selbstkonzepte, der Identitit.

Soweit in aller Kiirze einige wesentliche historische Ansatze zu Kindheit und Jugend als Ent-
wicklungsaufgabe (vgl. auch Ewert, 1983; Oerter & Montada, 1982; Oerter & Dreher, 1995; oder
Zimbardo, 1995). Sucht man nach einer umfassenden Definition von Jugend als Entwicklungsab-
schnitt, die Bezug nimmt zur Jugendforschung und den entsprechenden Paradigmen des 2o0.
Jahrhunderts, so finden sich einige zusammenfassende Definitionen, die verschiedene Dimensi-
onen der jugendlichen Entwicklung beschreiben. In den folgenden Absitzen soll ein kurzer U-
berblick gegeben werden, bevor dann weiterhin eine genauere Vorstellung der verschiedenen

Entwicklungsaufgaben bzw. —dimensionen erfolgen wird.

Abels (1993) nimmt Bezug zu einer Definition von Jugend, die auf die psychosoziale Entwick-
lungsfunktion eingeht: Nach Abels werden im Jugendalter bestimmte ,Techniken“ erworben, die
das Repertoire erweitern, mit denen die zunehmend sich differenzierenden sozialen Situationen
gemeistert werden kénnen. Hierzu lassen sich die Distanzierung, also die Féahigkeit eines ,Darii-
berstehens®, zahlen, aber auch der Aufschub von Bediirfnissen und die Entwicklung einer Frust-
rationstoleranz. Dariiber hinaus wiirden die psychosozialen Entwicklungsprozesse dadurch be-
schleunigt, dass der Jugendliche aktiver und selbstdndiger als im Kindesalter am Erwerb eines
eigenen Status ,arbeitet”. Die Erreichung und Dokumentation eines unabhéngigen Willens, selb-
standiger Entscheidungen und eigener Wertvorstellungen sind weitere Faktoren, die wesentlich

die Entwicklung im Jugendalter bestimmen.

Nach Ewert (1983) ist Jugend als Ubergangsphase ins Erwachsenenalter geprigt von sozialen
und psychischen Verdnderungen, wobei ein deutlicher Schwerpunkt auf sozialen Prozessen liegt,
die quasi als Ausbalancierung von Interessen im Rahmen der Entwicklung zu verstehen sind.
Schwerd (0.].) spricht in diesem Zusammenhang von einer kognitiven und emotionalen Labilitat

des Jugendlichen, wobei gleichzeitig ein Streben nach Entwicklung zu beobachten ist.

Schifers (1994) definiert psychosoziale Uberginge (Lebenslaufereignisse) gesellschaftlicher
oder biologischer Art, die durch die Betroffenen kaum beeinflussbar sind. Bei anderen Ubergin-
gen bestehen groflere Spielraume fiir eine individuelle Ausgestaltung. Im zweiten Lebensjahr-
zehnt stehen viele psychosoziale Ubergédnge an, z.B. ein gewandeltes Verhiltnis zu den Eltern,
Gemeinschaft mit Gleichaltrigen, Auseinandersetzung mit der korperlichen Entwicklung, erste

sexuelle Beziehungen, Identititsfindung, Berufswahl, etc.
Zentral fir die Definition von Jugend ist — nach Schéfers — die soziale Einflechtung von Ju-
gend in einen gesellschaftlichen Rahmen. Dazu findet die sog. Initiation statt, unter der eine

schrittweise Hereinnahme des Jugendlichen in die Gesellschaft verstanden wird. Kulturelle und
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religiose Initiationen erganzen die rechtlichen Bestimmungen, z.B. Tanzkurs, Konfirmation,
Schulentlassung. Dabei findet die Jugendphase ihre Stiitze in umfangreichen Normierungen,
Gesetzen, Politiken und in zahlreichen Institutionen. Beispielsweise beginnt im Alter von 14 die
Strafmiindigkeit und Religionsmiindigkeit, im Alter von 16 darf man bestimmte Fiihrerscheine
erwerben und im Alter von 18 ist man voll geschéftsfahig. Nach Schifers gilt die Jugendphase als

abgeschlossen, wenn ein Individuum seine personliche und soziale Identitat gefunden hat.

Zusammenfassend ergibt sich ein vielfiltiges Bild von Jugend als Entwicklungsabschnitt bzw.
Summe von Entwicklungsaufgaben: zum einen impliziert der Jugendbegriff den Prozess des
korperlichen Heranreifens inklusive der ausreifenden Sexualitat, die Bestimmung sozialer Rol-
lenbilder und die Festlegung von Berufszielen. Grundsitzlich steht hinter diesen Aufgaben das
tibergeordnete Ziel einer integrierten Identititsentwicklung des Jugendlichen. Jugend ist insge-
samt ein Lebensabschnitt, der von immensen Entwicklungsaufgaben geprigt ist (vgl. auch Zim-
bardo, 1995). Bei diesem Entwicklungsprozess, so der Tenor der ,klassischen” Jugendforschung,

gibt es einige zentrale Bereiche, in denen sich das ,typisch Jugendliche“ manifestiert:

- Korperliche Reifung
- Soziales Umfeld
- Individuelle Identitdtsentwicklung

- Freizeitverhalten

Jugendliches Unmittelbares
Identitatsentwicklung Individuum soziales Umfeld

(Selbstkonzept; Ziele;
Harmonisierung
von Selbst- und Fremdbild etc.)

Korperliche Entwicklung o
* Peergroup

.« Familie

(Geschlechterrollen;
Emotionales Gleichgewicht etc.)

Freizeitverhalten e Gesellschaft Sozialverhalten

(Unverbindliches, experimentelles
Ausloten von Méglichkeiten;
Demonstration von Lebensstil)

(Gleichgewicht zwischen

<A 1l
usbildung Abgrenzung und ldentifikation)

* Freizeit

Abbildung 6: Fiir Jugend zentrale Entwicklungsaufgaben im Uberblick
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Diese vier wesentlichen Felder der jugendlichen Entwicklung werden im Folgenden eingehend

beschrieben und mit Theorien und Erkenntnissen empirischer Untersuchungen untermauert.

Korperliche Entwicklung

Die Bedeutung der korperlichen Entwicklung bzw. der Entwicklung von Sexualitdt hilt schon
mit Freud (1905, s. auch Seite 30) Einzug in die Psychologie. Betrachtet man den Einfluss des
korperlichen Reifens auf die Jugendphase, so fasst Abels (1993) den Stand der Forschung zu-
sammen: in der sog. Pubertidt komme es zu einem deutlichen Wandel der Interessen der Jugend-
lichen. Uber das zunehmende Interesse am Korper, an Sexualitit, an Musik und Sport kommt es
zur Manifestierung jener Elemente und Verhaltensweisen, die zur Entwicklung einer spezifi-
schen Jugendkultur gefiihrt haben. Uberwiegend, aber nicht nur, als Folge der kérperlichen Ent-
wicklungen lernt der Jugendliche seine emotionale Reaktionsfahigkeit zu erweitern und zu diffe-
renzieren. Bei negativen Umfeld-Bedingungen kann es aber auch zu destruktiven Aggressionen,
zu Kontaktscheu und zu grofler Introvertiertheit kommen. Viele Jugendliche entdecken in der
Jugendzeit einen groflen Unterschied hinsichtlich dem, was die Gesellschaft fordert und dem,
was die Gesellschaft durchschnittlich ist und tut. Dies kann bei Jugendlichen zu rigorosen Stand-

punkten fithren, wobei man hier von ,normativer Krise“ der Adoleszenten sprechen kann.

Silbereisen (1996) widmet sich intensiv im Rahmen zahlreicher Studien der korperlichen Ent-
wicklung von Jugendlichen und deckt deren Einfliisse auf soziale Strukturen, aber auch etwa
geschlechtliche Unterschiede auf. So beschreibt Silbereisen, dass es beispielsweise bei Jungen,
die sich im Vergleich zu Gleichaltrigen spéater entwickeln, zu starken Veranderungen im Verhal-
ten kommt. Sie wollen, so Silbereisen, ihr ,Manko“ (z.B. weniger Muskulatur) dadurch wettma-
chen, dass sie oftmals die Rolle des ,Klassenkaspers einnehmen oder frithzeitig Alkohol trinken.
Frithentwickelte Madchen haben dagegen einen haufigeren Konsum von Alkohol und Drogen,
weil sie oftmals Kontakte zu dlteren Jungen haben. In einer empirischen Untersuchung unter-
scheidet der Autor hinsichtlich objektiven Entwicklungstempos (Bartwuchs, Stimmbruch,
Menstruation, etc.) und wie die Jugendlichen selbst ihr Entwicklungstempo einschétzen (subjek-
tiv).
- Unter 13-14jdhrigen Jungen gaben 9,8 % an, sich der eigenen Einschitzung nach
langsamer als andere zu entwickeln, 12,6 % hielten sich selbst fiir schneller als ihre
Altersgenossen.

- Bei den 13-14jdhrigen Mddchen gaben 11,7 % an, sich spéter zu entwickeln, 14,4 %
schatzten sich im Vergleich zu den Altersgenossen als schneller ein.

- Im Gegensatz zur subjektiven Einschatzung gehoren bei der Beriicksichtigung von
objektiven Werten (bei Jungen etwa Wachstumsschub) 22,8 % der 13-14jdhrigen

ungen zur Gruppe der Spatentwickler und ca. 10 % zur Gruppe der Frithentwickler.
g pp p pp

- Bei Méadchen (Kriterium Menstruation) wurden ca. 23% der 13-14jdhrigen als Spat-

entwickler eingestuft und knapp 18 % als Frithentwickler.
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Entscheidender Ausloser fiir komplizierte Prozesse einer sich wandelnden Rolle in der Gesell-
schaft scheint hier in der bio-physiologischen Reifung zu liegen. Sie initiiert im sozialen Kontext
eine Folge von Entwicklungsaufgaben und —problemen, die im Folgenden néher beschrieben

werden sollen.

Soziales Umfeld, Sozialverhalten

Ein wichtiger Faktor im Rahmen der Jugend eines Individuums ist sein soziales Umfeld. Neben
bzw. gerade aufgrund der oben angesprochenen bio-physiologischen Verdnderungen pragt die
soziale Interaktion mit Familienmitgliedern, Freunden, Gleich- und auch Andersdenkenden sehr
wesentlich die Entwicklung des Individuums in Richtung des Erwachsenendaseins (vgl. auch
Baumrind, 1991).

Bevor die ganz konkreten sozialen Umfeldbedingungen von Jugendlichen betrachtet werden
sollen, ist eine gesamtgesellschaftliche, quasi ,makrosoziale“ Perspektive zu definieren. So for-
muliert etwa Schiitze (1993), dass das Phanomen Jugend ein ausschlieflliches Produkt von sozi-
algeschichtlichen Rahmenbedingungen und Veranderungen sehen. Jugend sei eine gesellschaft-
liche Erfindung des Industriezeitalters — der Zeit, als fiir die Arbeitskraft der Jugendlichen keine
Verwendung mehr war. So habe man etwa tiiber die Einfithrung der Schulpflicht die Jugendli-
chen aus dem Leben der Erwachsenen ausgeschlossen und unter Kontrolle gehalten. Diese Posi-
tion impliziert fast eine aktiv-unterdriickende Haltung von Erwachsenen. Dies zeigt aber, dass
mit Beginn des Heranreifens junger Menschen plotzlich — teilweise erhebliche — Konflikte im
engen sozialen Umfeld auftauchen, vornehmlich mit den eigenen Eltern. Junge Individuen
wachsen, wenn man den Aussagen Schiitzes folgt, plotzlich in eine Rolle hinein, die fiir Erwach-
sene vielleicht Arbeit, Konkurrenz, auch Stress bedeuten. Beim Erwachsenen resultiere daraus
das Bediirfnis, sein jugendliches Kind ,im Griff“ zu haben, die Entwicklung vielleicht auch — oh-

ne viel Aufwand — steuern zu kénnen (vgl. auch Steinberg, 1989).

Fir den Jugendlichen ist dies eine sozial sehr schwierige Situation. Einerseits gibt es ein ,Mo-
ratorium“ zwischen Kindheit und Erwachsenenalter, welches oft als Manover der Erwachsenen
verstanden wird, die Jugendlichen aus gesellschaftlichen Positionen ausschlieffen zu wollen und
sie in einem oft jahrelang andauernden frustrierenden Schwebezustand zu halten. Andererseits
verfiigt so der Jugendliche iiber einen Entscheidungsspielraum, der es ihm ermoglicht, verschie-
dene Alternativen auszuprobieren und sich Gewissheit iiber Neigungen und Interessen zu ver-

schaffen (vgl. auch Kreckel, 1993).

In der adoleszenztheoretischen Forschungstradition spielt die Familie insofern eine wichtige
Rolle, als in der frithen Eltern-Kind-Beziehung die Grundqualifikationen von Ich-Identitdt ange-
legt werden. Beispielhaft sei hierfiir das Modell Eriksons (1983, s. auch Seite 30), das tiber Urver-
trauen, Autonomie und Initiative zur Ich-Identitit in der Adoleszenz fiithrt. Die Ich-Identitit ist
gekennzeichnet durch ein Hinterfragen der Werte und Normen, die man bisher als giiltig ange-
sehen hat. Beispielsweise betrachten Jugendliche in dieser Phase ihre Eltern tiberkritisch. Erst in

der spaten Adoleszenz bekommt der Jugendliche ein realistisches Bild von seinen Eltern und es
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sollte ihm moglich sein, sowohl eine Bindung an die Eltern aufrecht zu erhalten, als auch ein von

den Eltern unabhingiges, selbstandiges Leben zu fithren.

Im Zusammenhang mit dem Umgang des Jugendlichen mit seiner Familie spielt auch die physi-
sche Abkapselung von den Eltern eine wichtige Rolle (vgl. Silbereisen, 1996). Allein durch die
Aktion des Auszugs aus dem elterlichen Haus hat der Jugendliche die Moglichkeit, eine Tren-
nung zu vollziehen, die ihm plétzlich neue Moglichkeiten offenbart. Durch selbstandiges Woh-
nen wird der Gestaltungsspielraum ausgeweitet, den der Jugendliche bei der Ausfiihrung von
Alltagsfunktionen oder Kontakten nutzen kann — was somit das Maf direkter sozialer Kontrolle
bestimmt, die fiir den Jugendlichen plotzlich so wichtig werden. Fiir viele junge Erwachsene ist
deshalb der Auszug aus der elterlichen Wohnung eine grofle Zasur. Viele junge Erwachsene be-
halten aber noch ihr Zimmer in der elterlichen Wohnung und gehéren zu dem Fiinftel der jun-
gen Erwachsenen, das zwischen zwei Wohnungsmoglichkeiten pendelt (Silbereisen, 1996, S. 353
f.). Trotz der sich herausbildenden kritischen Distanz zu den Eltern stellt jedoch das Elternhaus
tiber den GrofSteil der Jugendphase ein ,..Basislager [dar|, um Luft zu holen und seelische Ent-

tauschungen zu verarbeiten.” (Holm & Stoldt, 2001, S. 119)

Clique und Peergroup

Neben der Abkapselung von der Familie nimmt quasi im Gegenzug die Hinwendung zu Gleich-
altrigen eine wichtige Rolle in der Entwicklung des Jugendlichen ein (vgl. Reitzle & Riemen-
schneider, 1996; Baacke, 1983). In diesem Zusammenhang unterstreicht Held (1994) die Bedeu-
tung der sog. ,Clique“. Der Begriff der Clique stammt aus dem Franzosischen und bezeichnet
nichts anderes als einen Freundeskreis mit aktiver Funktion, d.h. Freunde, mit denen ein Jugend-
licher einen Grofiteil seiner Freizeit verbringt. Die Clique ist die soziale Mikro-Gemeinschaft
schlechthin, in der das jugendliche Individuum sehr viel unternimmt und sich auch von anderen
leiten lasst. Jugendliche, die in einer Clique beheimatet sind, wollen im Vergleich zu anderen
Jugendlicher seltener abschalten oder entspannen, sondern aktiv etwas machen, so Held. Aller-
dings scheint ,etwas Neues erfahren als Hauptmotiv fiir die Freizeitgestaltung bei den Cliquen-
jugendlichen geringer als bei der Gesamtheit der Jugend. ,Cliquenjugendliche” nutzen seltener
kommerzielle Freizeitangebote und sehen die Clique als Mittel an, um spontane Aktivititen zu
verwirklichen. ,Cliquenjugendliche weisen auch keine besonders ausgepragten Freizeitorientie-
rungen auf. Es scheint, dass die Clique ein Mittel ist, gerade ohne externe kommerzielle Impuls-
geber dennoch Freizeitgestaltung zu ermoglichen. In der Clique reichen oft der reine Sozialkon-
takt und die ,einfachen” Freizeittitigkeiten, um den Cliquenjugendlichen ein Gefiihl von Gebor-
genheit und Zufriedenheit zu geben. So geben, nach Fritzsche (2000, S. 209), ca. 90% der Jugend-
lichen an, einen Freund/Freundin zu haben, mit dem/der man Sorgen und Né6te besprechen kann
— was somit die wichtige emotional-stiitzende Funktion von Freunden der Peergroup unter-

streicht.



36 3. JUGEND

Doch nicht nur im Freundeskreis einer Clique bieten sich den Jugendlichen Kontaktmoglich-
keiten und ,soziale Lernfelder. Auch Institutionen tibernehmen die sozialen Funktionen und
konnen dem Jugendlichen Situationen und Orte der Selbstentfaltung und dem Austausch mit
Gleichaltrigen zur Verfiigung stellen. Bei der Mitgliedschaft in Vereinen — quasi als ,Klassiker
der sozialen Institution“ — etwa ist zu erkennen, dass die Gruppe der 12-14jdhrigen am héaufigs-
ten Mitglied ist. Im zunehmenden Alter nimmt die Bereitschaft, sich in einem Verein zu enga-
gieren ab. So sind beispielsweise 58% der 12-14-Jahrigen Mitglied in einem Sportverein, aber nur
33% der 22-24jdhrigen. Einen dhnlichen Abstieg — allerdings auf niedrigerem Niveau — erleben
auch kirchliche Vereine, sowie Fanclubs. Nur die Mitgliedsbereitschaft bei Umweltschutz-
/Menschenrechtsgruppen scheint bei zunehmendem Alter leicht zu steigen (vgl. Jugendwerk der

Deutschen Shell, 1997).

Identitdtsentwicklung

Die Phase der Jugend ist aber nicht nur geprdgt von sozialen Phinomenen oder von bio-
physiologischen Entwicklungen beim Individuum. Auch mental findet eine Neuausrichtung des
jungen Menschen statt — es bildet sich eine eigene Identitdt des Jugendlichen heraus. Der Jugend-
liche entwickelt aus der Wahrnehmung der weitreichenden Veranderungen seines Lebens ein
Jindividuelles Ego“ (vgl. Gary & Lopez, 1996):

Die sog. Identitatsentwicklung ist das ,zentrale Thema des Jugendalters® (Oerter, 1998 S. 346).
Wenn man nach Begriffsdefinitionen zu ,Identitatsentwicklung® sucht, so ist festzustellen, dass
Identitatsentwicklung bzw. Identitit oft auch synonym verwendet werden zu Selbstbild, Selbst-
definition, Selbstkonzept, Identitat usw. Dabei geht es fast immer um Eigenschaften, Vorstellun-
gen und Einstellungen, die sich eine Person selbst zuschreibt, und die zum ,Kern des Selbst-
seins“ gehoren (Silbereisen, 1996). Die Identitdt ist demnach die Summe von selbstbezogener
Information aus individuellen Erfahrungsbereichen. Diese Erfahrungsbereiche konnen etwa E-

motionen, Werte, Korpererfahrungen etc. sein (vgl. Oerter und Dreher, 1995)

Die Jugendphase ist, nach Schifers (1997), die Zeit verstarkter Identitatssuche. Jugendliche
missen zu sich selbst, zum anderen Geschlecht und zu den Werten der Kultur und Gesellschaft
einen Standpunkt gewinnen. In diesem Zusammenhang wird auch von ,exzentrischer Positiona-
litat“ gesprochen, die die Jugendlichen zu erlangen haben. Die Notwendigkeit, zwischen der Ich-
Identitat der Person und dem Rollencharakter der sozialen Existenz ein Gleichgewicht zu finden,
zwingt das Individuum, sein eigenes Ich kritisch zu betrachten. Die Ich-Bildung entsteht durch
ein standiges Sich-Einlassen auf die soziale und kulturelle Umwelt, sowie durch die Moglichkeit,
sich auf sich selber konzentrieren zu kénnen. Mit vielen Fragen und Problemen bleibt der Ju-
gendliche allein, die individuelle Verarbeitung der vielen sozialen und psychischen Probleme
scheint ein typisches Merkmal der abendldndischen Kultur zu sein. Dabei fiithrt die Identitdtssu-
che Jugendliche vielfach zu widerspriichlichen Verhaltensweisen, z.B. extrovertiert und introver-

tiert oder kritisch und naiv. Jugendliche sind wechselhaft in ihren Motiven, Einstellungen und
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Interessen. Sie sind noch nicht allzu festgelegt und lehnen die Glattungen und Kompromisse der

Erwachsenen oftmals ab.

Weber (1989a) gibt eine iibersichtliche Zusammenfassung von Theorien zur Entstehung des
Selbstbildes bzw. der Identitat: eine typisch psychologische Sichtweise zum Selbstbild finde sich
in psychoanalytischen Betrachtungsweisen. Demnach halt das Ich eine aktive Rolle fiir den Auf-
bau einer harmonischen Individualitit inne und vermittelt dabei zwischen Es und Uber-Ich. In
behavioristischen Modellvorstellungen entsteht das Selbstbild durch die kontinuierliche Beo-
bachtung des eigenen Verhaltens, quasi als Selbstwahrnehmung. In sozialpsychologischen Mo-
dellen differenziert man zwischen rationalem, reflexiven ,I“ und geistigem, materiellen und so-
zialem ,Me“, so Weber. Die Einstufung des Selbst entsteht durch eine Bewertung des ,Me“ durch
das I — man sieht, dass sich hier sogar Parallelen zu psychoanalytischen Modellen ziehen las-

sen.

Letztlich scheint, nach Weber, der sog. ,symbolische Interaktionismus“ viele Modelle zu ver-
einen, der vom Selbstbild als Produkt aus gesellschaftlichen Kommunikations- und Interaktions-
prozessen ausgeht. Bei dieser — eher soziologischen — Betrachtungsweise geht man davon aus,
dass Feedback aus der Umwelt in den Aufbau des eigenen Selbstbilds einfliefit und je nach Um-

welt- bzw. Sozialsetting ein Individuum sogar verschiedene Selbstkonzepte aufbauen kann.

Fiir Baacke (1987) ist Selbstdefinition als Herausbildung einer Identitat primér ein Akt des
,Verrechnens von Imitation, Identifikation und Vergleich mit anderen Individuen. Jugendliche
grenzen sich voneinander ab und definieren so Andersartigkeit als wichtige Facette des Selbst-
bildes. Gleichzeitig tritt eine Selbstreflektion ein, die die individuelle Biographie kritisch hinter-

fragt und daraus fiir die Zukunft lernt.

Zusammenfassend zur Identitatsentwicklung als jugendliche Entwicklungsaufgabe sei Abels
(1993) aufgefiihrt, der der Identitidtsentwicklung des Jugendlichen eine sehr zentrale Rolle zu-
spricht. Wegen der physiologischen Verdnderungen beim Jugendlichen setze eine aktive Suche
nach einem Selbstbild ein, die begleitet wird von stetem Ungleichgewicht des Selbstkonzepts. Es
entstehen psychosoziale Spannungen durch Unterschiede zwischen Wille und eingeschrankten
Handlungsméglichkeiten aufgrund der jugendlichen Veranderungsprozesse (vgl. auch K. Hur-
relmann, 1995). So ist es, nach Abels Auffassung, typisch, dass in dieser Phase das Vertrauen in
eigene Leistungen sinkt und nicht selten etwa Vorbilder aus dem kulturellen Bereich herangezo-
gen werden. Der Jugendliche ist gefordert, unverbindlich mit verschiedenen Facetten von Selbst-

bildern experimentieren zu diirfen, um sich letztlich einem schliissigen Selbstkonzept zu nahern.

Freizeitverhalten

Kérperliche Entwicklung, soziale Lernprozesse und die mentale Ebene der Identitatsentwicklung
scheinen einen groflen Stellenwert im Lebensabschnitt Jugend einzunehmen. Viele dieser Pro-
zesse werden im Alltag des Jugendlichen institutionalisiert und etwa durch Schulen quasi gesell-
schaftlich gelenkt (vgl. Miller-Schneider, 1994 und 1998). Der jugendliche Alltag ist aber auch

gepragt von wenig bindenden, verbindlichen Aufgaben, die man als Freizeit bezeichnen kann.
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Sucht man nach einer Definition von ,Freizeit’, so findet man bei Lange (1991, S. 71) die Be-
schreibung, dass Freizeit die Zeit jenseits institutionalisierter Ausbildung ist und fiir eigene Inte-

ressen und Neigungen zur freien Verfiigung steht.

Es gibt Hochrechnungen, nach denen Jugendliche innerhalb einer Woche iiber sechs Stunden
an frei verfiigbarer Zeit, an Freizeit, haben. Das ist weit mehr, als jede andere Bevolkerungsgrup-
pe an Freizeit aufweisen kann — einzig Ruhestidndler erreichen dhnliche Werte (vgl. Miiller-
Schneider, 1994, S. 222 ff.). Dem Jugendlichen bleibt, im Vergleich zu Erwachsenen, viel Freizeit,
die er nutzen kann und nutzen muss, um im Rahmen von Hobbies oder sozialem Umgang Fer-
tigkeiten zu erlernen und Neigungen zu entdecken, die fiir sein weiteres Leben duferst hilfreich

sein konnen.

Unterschiedliche Freizeit-Facetten

Wie gestaltet sich ganz konkret jugendlicher Alltag, wie setzt sich Freizeit von Jugendlichen zu-
sammen? Einige Beispiele und Fakten zu typischen Freizeitaktivititen junger Menschen (vgl.

auch Jugendwerk der Deutschen Shell, 1997):

- ,mit Freunden zusammen sein“ (93%),
- ,Musik horen“ (92%),
-, Fernsehen® (79%) und

- ,mit meinem/meiner festen Freund/in zusammen sein® (76%).

Die Freizeitbeschaftigungen, die sehr selten unternommen werden, sind die Mitarbeit in einer
Birgerinitiative, an einer Demonstration teilnehmen und das Besuchen von politischen Veran-
staltungen. Hieran erkennt man, dass gesellschaftliche Aufgaben gerade in der Anfangsphase der
Jugend noch keinen Stellenwert einnehmen, ja sogar bewusst abgelehnt werden. Zusétzlich un-
terteilt die Studie in eher mannliche und eher weibliche Freizeitbeschaftigungen. Eher mannli-
che sind: Videos sehen, Auto reparieren, Computer spielen, an Geldautomaten spielen, Sport

treiben etc. (vgl. Jugendwerk der Deutschen Shell, 1997, S. 343 ff.).

Silbereisen (1996, S. 261 ff.) hat herausgefunden, dass an der Spitze der oft ausgeiibten Frei-
zeitaktivitaten von Jugendlichen zwischen 13 und 29 etwa das Musikhoren steht. In der weiteren
Rangfolge erscheint ein Block, der auf die grofle Bedeutung von Geselligkeit in der Freizeit ver-
weist, z.B. Telefonieren, auf Parties gehen, mit der Familie zusammen sein. Biicher lesen, Sport
treiben und die Beschaftigung mit Computer nimmt eine mittlere Position im Grad der Verbrei-
tung ein. Jugendliche werden mit zunehmendem Alter hauslicher, besuchen weniger Gaststatten
und sind weniger sportlich aktiv. Hierbei stellt Silbereisen eine Korrespondenzanalyse vor, die
die beiden Geschlechter in Altersgruppen ,aufsplittet® und den einzelnen Freizeitaktivitaten zu-
ordnet. Daraus wird ersichtlich, dass z.B. 13-16 jahrige Madchen oft Tagebuch schreiben, oft
Schaufenster bummeln und oft tanzen. Die Jungen in dieser Altersklasse beschiftigen sich mit

Sport, Comics und Computer. Mddchen zwischen 21 und 24 gehen oft ins Theater/Museum und
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lesen viele Biicher. Bei Jungen in diesem Alter steht die Beschaftigung mit dem Auto im Mittel-
punkt. Bei Madchen zwischen 25 und 29 nimmt die berufliche Weiterbildung groflen Raum ein,
auch die Beschiftigung mit dem Thema Garten ist signifikant hoch. Bei Jungen in diesem Alter

ist vor allem das Sehen von kulturellen Sendungen auffallig.

Des Weiteren nimm Silbereisen auch Bezug darauf, in welchem Alter welche Entwicklungs-

stufe erreicht wird. Entscheidend hierbei sind:

- Ablésung von der Herkunftsfamilie
- Hineinwachsen in Liebesbeziehungen
- Hineinwachsen in die Erwerbstatigkeit

- Partnerschaft und Familiengriindung.

Vor diesem Hintergrund betrachtet Silbereisen konkrete Freizeitinhalte im Vergleich ,jingere
Jugendliche® vs. ,dltere Jugendliche“ und stellt etwa fest, dass 54,3 % der 13-19jdhrigen einen
festen Freund/in haben, bei den 20-29jdhrigen sind es tiber 90%. 46,7 % der 13-19jahrigen kann
selbst bestimmen, wie lange sie ausgehen wollen. In der Altersgruppe zwischen 20 und 29 Jah-

ren sind es 95,3 %.

Zeitbudget im Kontext Freizeit

Im weiteren Teil seiner Studien beschiftigt sich Silbereisen (1996) ausfiihrlich mit dem Zeitbud-
get von Jugendlichen und wie es sich auf die einzelnen Aktivitdten verteilt. So haben Jugendliche
an einem durchschnittlichen Werktag ca. 5 Stunden freie Zeit', am Wochenende erhoht sich die-
ser Wert auf 9 bis 10 Stunden. Etwa die Halfte der Befragten geht einer Erwerbstatigkeit nach,
die ca. 35 Stunden in der Woche in Anspruch nimmt, die andere Hélfte besucht Unterricht an ca.
25 Stunden in der Woche. An einem durchschnittlichen Werktag bringen ca. 8o % der Befragten
eine bis anderthalb Stunden mit Hausarbeit zu. Eine dreiviertel Stunde pro Tag wird der person-
lichen Korperpflege gewidmet. Um zum jeweiligen Arbeits- und Lernort zu gelangen, wird eine
Fahrtzeit von taglich etwa 40 Minuten benétigt, 20 Minuten werden am Friihstiickstisch zuge-

bracht und 8 Stunden des Tages werden durch die Schlafenszeiten belegt.

Freizeit und Konsum

Eine interessante Einteilung der jugendlichen Freizeit liefert Held (1994, S. 249 ff.), in dem er
zwischen einem ,kommerziellen Bereich” und einem ,nicht-kommerziellen Bereich“ unterschei-

det, bei dem der kommerzielle Bereich mit 60% (zu 40%) dominiert. Unter der Woche wird vor-

' dieser Wert scheint gerade vor der Hintergrund der nur halbtagig dauernden Schulzeit eher gering auszufallen.
Silbereisen liefert leider keine ndhere Erldauterung, doch ist davon auszugehen, dass freizeitliche Aktivititen, wie
etwa Vereinssports, Musikunterricht etc. nicht in diese ,freie Zeit“ mit einflieflen, sondern eher eine spontane, zur

vollig freien Verfiigung stehende ,Leerlaufzeit‘ gemeint ist
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wiegend der nicht-kommerzielle Bereich (vorwiegend Sport, Ausfliige und ,Herumfahren®) ge-
nutzt, der auch haufig in Vereinen stattfindet. Am Wochenende nutzen die Jugendlichen ver-
starkt den kommerziellen Bereich, vor allem Kneipen und Discos. Beriicksichtigt man weiterhin,
dass fiir ein Drittel der Jugendliche zusitzliche Freizeitangebote im kommerziellen Bereich inte-
ressant waren, aber wegen der Kosten und der raumlichen Entfernung kaum in Frage kommen,

so verstirkt sich noch der Trend hin zum kommerziellen Bereich.

Psychologische Funktionen von Freizeit

Anhand der oben nur auszugsweise geschilderten Fakten zu jugendlichem Freizeitverhalten soll
deutlich werden, dass jugendliche Freizeit daufSerst vielseitig ist und die verschiedensten Aktivita-
ten umfasst — angefangen von musisch-kreativen Téatigkeiten, tiber Sport bis hin zu sozialen Ak-
tionen. All dies macht deutlich, dass Freizeit fiir den Jugendlichen eine breite Basis an Betati-
gungsfeldern liefert, die der Jugendliche zu seiner Entwicklung nutzen kann. Fritzsche (1997)
vor diesem Hintergrund Freizeit auch als sozialen Raum, der fernab von Verpflichtungen der
Erwachsenenwelt Unverbindlichkeit, Zerstreuung und neue Zugehorigkeitsmoglichkeiten bietet.
Mit Hilfe von Hobbys oder allgemeinen Freizeitangeboten lernt der Heranwachsende sich und
seine Kompetenzen kennen. Er kann so gezielt und vor allen Dingen auch selbstgesteuert Ent-
wicklungswege einschlagen, was vorhandene Starken und Schwichen aufdecken kann, auch
Talent und Begabungen ausbauen hilft — mit dem Ziel, als Erwachsener selbstindig zurecht zu

kommen (vgl. auch Miiller-Schneider, 1998).

Freizeit stellt — zusammengefasst — einen Verhaltensraum dar, in dem sich jugendliche Le-
bensstile und Alltagserfahrungen deutlich artikulieren (Fritzsche, 2000, S. 343). Freizeit von Ju-
gendlichen manifestiert sich in selbstzweckgerichteten und préferenzgesteuerten Handlungen
(Strzoda&Zinnecker, 1996, S. 261), die expressiv und demonstrativ fiir eine Kultur der Jugendli-
chen steht (Ludtke, 1992).

3.1.3. Fazit

In den vorangegangenen Ausfiihrungen sollte ein Bild zu ,klassischen” Jugendtheorien wieder-
gegeben werden. Demnach kann Jugend als eine individuelle biographische Phase des Wandels
bezeichnet werden, in der sich junge Individuen auf mehreren Ebenen teilweise drastisch veran-
dern und einen Entwicklungsschub absolvieren. Dabei fithren korperliche Reifung, soziale Um-
orientierungen, experimentelle Freizeitgestaltung und letztlich die Entwicklung einer reflektier-

ten Identitdt quasi zum Eintritt in das Erwachsensein.

Dieses Verstiandnis lidsst sich als klassisch bezeichnen, da sich zum einen theoretische Ur-
spriinge dieser Definition von Jugend bereits vor Jahrzehnten bzw. am Anfang des 20. Jahrhun-
derts entwickelt haben. Betrachtet man auf der anderen Seite diese Entwicklungsaspekte oder
Entwicklungsaufgaben, so scheinen sie recht universell zu sein. Die oben beschriebenen Theo-

rien unterscheiden nicht zwischen verschiedenen Kulturen oder Zeitaltern, in den Jugend statt-
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finden kann. Mit anderen Worten: klassische Jugendtheorien bilden das Phanomen Jugend zeit-

unabhingig und kulturunabhéngig ab — zumindest Theorien aus dem psychologischen Bereich.

Wenn man sich jedoch mit neuerer Literatur des Bereichs Jugendforschung auseinandersetzt,
so haufen sich — neben den oben erlduterten ,Entwicklungsaufgaben von Jugend“ — soziokultu-
relle Bezlige, die gerade im Kontext der heutigen Gesellschaft zu sehen sind. Immer wieder ist
von Konstrukten die Rede wie etwa Jugendkulturen, Subkulturen, Jugendszenen, postmoderne
Jugend etc. Was es mit diesen Begriffen auf sich hat, wie sie wissenschaftlich in ein modernes
Theoriegebdude ,Jugend” einzuordnen sind und was sie letztlich im Kontext dieser Arbeit bedeu-

ten, das soll im Folgenden niher erlautert werden.

32.  Jugend in der Postmoderne

Jugend stellt einen Teil der Gesellschaft dar und ist im Kontext gesellschaftlicher Phanomene zu
verstehen (Jaide, 1988). Jugend als soziokulturelle Teilkultur (Weber, 1987) wird somit beeinflusst
vom gesellschaftlichen Status Quo, aber auch von Verdnderungen auf gesellschaftlicher Ebene

(vgl. auch Bruder, 1994)

Die Gesellschaft an sich ist durch die grofle Anzahl der ihr zugehorigen Individuen ein dyna-
misches System. Trotz etwa der ordnenden Funktion des Staates ist diese Gesamtheit zusam-
menlebender Menschen stetigem Wandel ausgesetzt. Entwicklungen auf technologischem, wirt-
schaftlichem und kulturellem Gebiet sorgen fiir eine kontinuierliche Veranderung im sozialen
Netzwerk namens ,Gesellschaft“ — sowohl auf mikroskopischer, als auch auf makroskopischer
Ebene. In diesem Kontext st6f$t man in der Literatur haufig auf Begriffe wie ,Wertewandel“ und
die ,postmoderne Gesellschaft‘. Die zentrale These dabei lautet: gesellschaftlicher Wandel, etwa
durch Wandel von Wertevorstellungen, fithrt heute zu Phianomenen, die unter ,postmoderner
Gesellschaft” subsumiert werden konnen. Jugend als Teil der Gesellschaft bleibt davon nicht un-
berithrt und weist Eigenheiten — auch im Konsumverhalten — auf, die tiber klassische Vorstel-
lungen zu Jugend hinausgehen bzw. schwer erklarbar sind (vgl. auch Bezzel & Bruder, 1984 oder
Liebau, 1990).

Im folgenden Abschnitt soll diese These genauer erortert und dargelegt werden. Zuerst gilt es
den Begriff der postmodernen Gesellschaft zu erlautern, auch vor dem Hintergrund der Werte-
wandel-Diskussion. Nachdem typische ,Kennzeichen®, Phianomene der Postmoderne vorgestellt
wurden, sollen spezifische Einfliisse der Postmoderne auf die Jugend erldutert werden. Auch
jugendliches Konsumverhalten wird in diesem Kontext dargelegt, wobei deutlich werden soll,
wie gerade vor dem Hintergrund der postmodernen Gesellschaft das Konsumverhalten junger
Individuen unberechenbar und kaum erklarbar erscheint. Legt man klassische Theorien zu Kon-
sumverhalten zu Grunde, so formulieren diese nur Allgemeinplitze, die zwar soziale Phanomene

berticksichtigen, aber Spezifika im Kontext Jugend nicht addquat abdecken kénnen.
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Ein zentrales Charakteristikum von ,Jugend in der Postmoderne® soll deswegen eingehender
beschrieben werden: das Phianomen der jugendlichen Subkulturen auf Basis von jugendtypi-
schen Lebensstilen. Diese Vorstellung einer in Subkulturen diversifizierten Jugend spielt insge-
samt fiir ein Verstindnis jugendlichen Konsumverhaltens und auch als Grundlage fiir eine Seg-
mentierung eine wichtige Rolle. Doch zundchst zum Begriff der ,Postmoderne” als Grundlage der

weiteren Hinfiihrungen zu jugendlichen Subkulturen.

3.2.1. Die postmoderne Gesellschaft

Nimmt man Werte und Lebensstile (s. Seite 20) als Handlungsgrundlagen, die das gesellschaftli-
che Zusammenleben prégen, so liegt keineswegs ein statisches System vor, in dem Werte und
Lebensstile sich immer gleich gestalten. In diesem Kontext herrschen Theorien vor, die kontinu-
ierliche Verdnderungen von Wertesystemen und Lebensstilmustern beobachten und erkldren.
Hierbei ist besonders haufig von Wertewandel die Rede, was im Folgenden kurz erldutert werden
soll, um dies als theoretische Ausgangsbasis fiir eine Definition der postmodernen Gesellschaft

zu nehmen.

Wertewandel

Wenn von ,Werten“ die Rede ist und zudem der Aspekt einer sich zeitlich andernden Gesell-
schaft hinzukommt, so kristallisieren sich immer wieder zwei Begriffe heraus: ,Postmoderne”
und ,Wertewandel“. Hierbei beschreibt ,Wertewandel” die allmahliche Prioritatenverschiebung

bei gelebten Werten (Inglehart, 1977).

Der Begriff ,Wertewandel“ wird oft als Synonym fiir sozialen Wandel benutzt, worunter ein
Wandel von grundlegenden Werten zu verstehen ist, aber auch als Einstellungswandel interpre-
tieret werden kann. Wertewandel spiegelt demnach materielle, aber auch gesellschaftlich-
struktureller Veranderungen wider (vgl. Szallies & Wiswede, 1991). Im Wesentlichen gibt es

drei Ansitze, die den Wertewandel zu beschreiben bzw. zu erkliaren versuchen:

- Das Konstrukt ,Werteverfall“, welches zentral von Noelle-Neumann (1978) vertreten
wird. Bestimmte Werte, wie z.B. Arbeit, werden demnach obsolet, was sich nach

Noelle-Neumann mit einer zunehmenden Wichtigkeit der Freizeit decke.

- Die sog. ,Wertesubstitution®, v.a. von Inglehart (1977) vertreten: Postmaterialisti-
sche Werte werden wichtiger und verdrangen allméahlich ,klassische“ Werte, wie
etwa materielle Werthaltungen. Hierbei liegt ein Unterschied zur Annahme Noelle-
Neumanns darin, dass Werte sich nicht komplett auflosen, sondern eher ein lang-
samer, stetiger Wandel bestimmter Werteinhalte vorherrsche.

- ,Wertednderungen®, was zentral auf Klages (1984) basiert und sozusagen fiir einen
mehrdimensionalen Wertewandel steht. Wertewandel steht dabei fiir die Verschie-

bung von Werten auf zwei oder mehr getrennten Dimensionen, z.B. von Pflicht- und
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Gehorsamswerten zu Werten der Autonomie und Selbstverwirklichung, von Opfer-

bereitschaft und Disziplinierung hin zu hedonistischen Werten etc.

Fasst man diese nur kurz angeschnittene Diskussion um den Wertewandel zusammen, so lasst
sich in unserem westlichen Kulturkreis auf gesellschaftlicher Ebene in den letzten Jahren und

Jahrzehnten eine Tendenz hin zu...

- postmaterialistischer Wertorientierung,
- Individualisierung und

- Selbstverwirklichung und hedonistische Werten

feststellen (vgl. Schifers, 1994). Als Ursache dessen zdhlen veranderte gesellschaftliche Rahmen-
bedingungen, die dazu fiihren, dass Handlungen und Einstellungen von Individuen immer we-
niger von kollektiven Vorgaben gepragt sind. Utopien und gesellschaftliche Leitbilder verlieren
an Bedeutung, neue Freiheiten fithren zur individuellen Ausgestaltung der eigenen Biographie —

ob gewollt oder nicht, ob mit positiven oder negativen Konsequenzen.

Starke Veranderungen der Rahmenbedingungen:
* Gesellschaft/Kultur

* Politik

* Wirtschaft

* Technologie
» Postmaterielle Werte
* Individualisierung

* Selbstverwirklichung —

* Drastischer Wandel

» Weniger kollektive Vorgaben

* Fehlende Utopien und Leitbilder
* Ideelles Vakuum

Fragmentierung des Alltags
Bindungsverlust

Paradoxes Nebeneinander von Widerspriichen

Hyperrealitat

Umkehrung von Produkt und Konsum

Dezentrierung des Individuums

Abbildung 7: Das Phanomen der Postmoderne vor dem Hintergrund des Wertewandels (nach Firat, Dho-

lakia & Venkatesh, 1995; Szallies & Wiswede, 1991)
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Postmoderne

Was den gesellschaftlichen Wandel, den Wandel von Werten und Lebensweisen angeht, reicht
das Konstrukt der ,postmodernen Gesellschaft noch weiter und zahlt unterschiedlichste Phano-
mene auf, die typisch seien fiir die heutige Gesellschaft. So nennt etwa Helsper (1991, S. 16 f.)
eine Reihe von ,Knotenpunkten postmodernen Denkens“: Radikale Pluralitit und Verabschie-
dung des ,Ganzen“; Vernunft- und Aufklarungskritik (Relativierung der Rationalitét); Postmo-
derne ,Veralltiglichung der Modernisierung, Katastrophe, Apokalypse, Hypertelie'; Entméchti-
gung des Subjekts: die ,schwarze Utopie” der ,Postmoderne®; Simulation und Hyperrealitit (Die
Macht der Bilder und das ,neue Imaginire®), Auflésung des modernen Selbst — Riickkehr des
,Individuellen“ in einer ,postmodernen Lebensform®. Diese Aufzahlung Helsper spiegelt sehr
kurz die Komplexitdt der wissenschaftlichen, genauer gesagt: soziologischen Diskussion um die

,Postmoderne” wieder (vgl. auch Schiitz, 1974).

Im Rahmen dieser Arbeit soll nicht ndher auf diesen einzelnen Aspekt eingegangen werden.
Sucht man jedoch nach einer kurzen Umschreibung des ,typisch Postmodernen®, so findet sich
bei Firat, Dholakia & Venkatesh (1995) eine pragnante Charakterisierung. Die Postmoderne zeigt

sich demnach durch...

- Hyperrealitit (,Hyperreality®)
- Fragmentierung (,Fragmentation®)

- Umkehrung des Verhiltnisses von Produktion und Konsum (,Reversal of Producti-

on and Consumption®)
- Dezentrierung des Individuums (,Decentring of the Subject)

- Paradoxes Nebeneinander von Widerspriichen (,Paradoxical Juxtaposition of Oppo-

sites”)
- Bindungsverlust (,Loss of Commitment)

Die fiir diese Arbeit wichtige ersten beiden Facetten ,Hyperrealitat‘ und ,Fragmentierung”, wel-
che im Kontext ,Jugend und gesellschaftlicher Wandel“ eine besondere Rolle spielen, sollen kurz
naher vorgestellt werden. Zudem werden weitere Kerneigenschaften der Postmoderne erldutert,
die zwar inhaltlich bei Firat, Dholakia & Venkatesh zur Sprache kommen, aber insgesamt von
anderen Autoren umfassender beschrieben werden, weswegen andere Begrifflichkeiten als bei

Firat, Dholakia & Venkatesh verwendet werden sollen:

' dieser Begriff basiert auf Baudrillard (1982) und meint, dass Gegenséatze im Kulturellen nur Scheinphdanomene

sind und meist schon in der Vergangenheit einmal dagewesen sind, quasi ein Sich-im-Kreis-drehen.
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»Hyperrealitat“

Die Hyperrealitat stehe, so Firat, Dholakia & Venkatesh, fiir eine zunehmend konstruierte Reali-
tat fir Konsumerlebnisse. Beispiele finden sich vor allem in der Unterhaltungs- und Freizeitin-
dustrie, wo immer mehr komplexe, aber kiinstliche Erlebniswelten geschaffen werden, wie z.B.
in komplexen Freizeitparks oder am Computerbildschirmen mit faszinierend echt wirkenden,
virtuellen Spielewelten. Die Hyperrealitdt beschrankt sich dabei keineswegs auf Simulation und
Schaffung kiinstlicher physikalischer Settings. Auch im Marketing werden oft Images aufgebaut,
die dem Produkt eine erweiterte, virtuelle Bedeutung zukommen lassen, die weit {iber blofie Pro-

dukteigenschaften hinausgeht.

Fragmentierung des Alltags

Eine Ursache fiir Bediirfnisse der Konsumenten nach hyperrealen Erlebniswelten sehen Firat,
Dholakia & Venkatesh in der Fragmentierung von Alltagserlebnissen gesehen (vgl. auch Helsper,
1991). In unterschiedlichsten Bereichen des tdglichen Lebens verkiirzen sich Zeitintervalle von
Kommunikationssituationen und fragmentieren sich in mehrere Teile. Zu beobachten ist dies
besonders im Medium Fernsehen, prototypisch bei ,gesplitteten® Werbespots bzw. Werbeblo-
cken. Gleichzeitig verlieren Produktion und Industrie ihren Stellenwert als Identitatsstifter ftr
weite Teile der Gesellschaft, und Konsum vermittelt dem Individuum komplexe Images zur De-

finition des Selbstkonzepts.

Folge der Fragmentierung ist insgesamt das ,dezentrierte Individuum®, das sich nicht mehr
durch langwahrende, statische Rollen in der Gesellschaft auszeichnet, sondern durch multiple,
dynamische Lebensstile und Konsumgewohnheiten. Diese flexible Rollengestaltung fiihrt oft zu
einem Nebeneinander von Gegenteilen, das aber gerade im Postmodernismus nicht als wider-
spriichlich erachtet wird, sondern eine Bereicherung darstellt. Die als angenehm empfundene
Dynamisierung von multiplen Lebensstilen ist aber erkauft durch Ablosung des Individuums
von sozialen Netzwerken und Verlust von interindividuellen Bindungen. Stiitzende Strukturen
der Gesellschaft verlieren an Relevanz und werden ersetzt durch selbstgestalteten Alltag und

heterogene Erlebnissituationen.

Asthetisierung des Alltags und Individualisierung
Betrachtet man in dieser gesellschaftlichen Konstellation das Verhalten des Konsumenten, so
zeigen sich nach Firat, Dholakia & Venkatesh drei wesentliche Verhaltensmuster und Motiv-

strukturen:

Erstens ist die Rolle des Symbolischen im Konsum ein wesentliches Merkmal. Konsumartikel
offerieren symbolische Bedeutung, auf die der Konsument zur Gestaltung des Alltags und zur
Formung und Wahrung der Identitit angewiesen ist. Mit der kulturellen Definition der Symbol-
gehalte geht eine Zersplitterung von Bedeutung durch zahlreiche Subkulturen einher (vgl. auch

Wiswede, 1991).
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Zum zweiten zeichnet sich eine zunehmende Individualisierung beziiglich der Konsumge-
wohnheiten ab, in der das Individuum Elemente des Markenangebots und der Werbekommuni-
kation beliebig selektiert und kombiniert. Das Motiv dafiir ist in der Suche nach Erlebnis und

Neuem zu finden (vgl. Featherstone, 1991).

Als drittes bleibt der Konsument mit dieser Motivation nicht passiv, sondern beteiligt sich an
der Kreation von Marken und Produkten. Mit dieser Aktivitdt im Schaffensprozess von Marken
und Produkten intendiert der Konsument die Integration seines Selbstbildes und seines Lebens-
stils in das Produkt, in den Markt. Marken werden somit auch zu Tragern von Kommunikation

zwischen Individuen, von Gruppe zu Gruppe.

Die Ursache der Zersplitterung sozialer Schemata und zunehmender Individualisierung ist ei-
ne Inflation von symbolischen Bedeutungen. Die Folge ist eine zunehmende Asthetisierung des
Alltags:

“Hence the consumer society becomes essentially cultural as social life becomes derequlated and social

relationships become more variable and less structured by stable norms. The overproduction of signs and

reproduction of images and simulations leads to a loss of stable meaning, and an aestheticization of re-
ality in which the masses become fascinated by the endless flow of bizarre juxtapositions which takes the

viewer beyond stable sense.” (Featherstone, 1991, S. 46)

Unzidhlige Handlungsmoglichkeiten, fast grenzenlose Symbolvorrite fithren zu vielfaltigen Opti-

onen, mit denen das Individuum den Alltag gestalten kann.

Erlebnisorientierung und Subkulturen

Einen tieferen Einblick in diesen Mechanismus vermittelt der Soziologe Gerhard Schulze (1993).
Er erklart vordergrindig die Mechanismen von Subkulturen und sozialen Milieus, deren Hinter-
grund in der Erlebnisorientierung liegt: das Individuum definiert seine Rolle durch Konsum, er
ist eigenverantwortlich fiir die Identitatsbildung. Schulze spricht von ,Innenorientierung” und
impliziert die individuelle Selektion von Objekten / Situationen und deren Interpretation, Bele-
gung mit personlicher Bedeutung. Diese Prozesse der individuellen Bedeutungsgebung fiihren
zur Erlebnisorientierung:; Das Individuum sucht Objekte und Situationen, die ihm im wahrsten
Sinne des Wortes ,Er-lebnis“ gestatten und eine gewisse ,Schonheit“ und positives Empfinden

bescheren, aufgrund einer hohen Relevanz fiir die individuelle Identitat.

In diesem Kontext sieht Schulze auch die durch Erlebnisorientierung verursachte Aufsplit-
tung der Gesellschaft in unzihlige Teile, eben in Subkulturen. Schulze spricht hier von sozialen
Milieus. Er versteht ein soziales Milieu als einen sozialen Konsens erlebnisorientierten Handelns.
Eine fundamentale Funktion haben in der Erlebnisorientierung Zeichen und Symbole. Sie gren-
zen zum einen soziale Milieus — mit unterschiedlichen Realisationen von ,Erlebnis“ - voneinan-
der ab und signalisieren zugleich die individuelle Zugehorigkeit zu einem Milieu. Dem Indivi-
duum geben sie Aussicht auf individuelles Erleben und Empfinden von ,Schonheit. Die Man-

nigfaltigkeit von Symbolen und unzdhligen Interpretationsweisen fiir so viele Individuen, die
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aber so immens wichtig fir Identitatsbildung und soziales Selbstverstandnis sind, fithren zur

Asthetisierung des Alltags.’

Zwischenfazit zur Postmoderne
Fasst man die eben sehr knapp wiedergegebenen Annahmen zur ,Postmoderne“ zusammen, so
zeigt sich ein Gefiige gegenseitig bedingender bzw. beeinflussender Faktoren, wobei zwei Pha-

nomene zentral sind fiir die postmoderne Gesellschaft:

- Zunehmende Individualisierung aufgrund schwindender gesellschaftlicher Strukturen
und Einflussgeber.
Die Folge: Notwendigkeit der Selbstgestaltung des Alltags und eine aktive Konsu-
mentenrolle. Die zunehmende Selbstgestaltung und Individualisierung riickt soziale
Rahmen relativ gesehen in den Hintergrund und ermdglichen bzw. verlangen vom

Individuum eine zunehmend eigenverantwortliche Gestaltung des Alltags.

- Zunehmende Symbolfunktion von Konsum und Asthetisierung des Alltags.

Der Konsument definiert sich zusehend mit Hilfe von Konsum und selbstgestalteten
Alltagssettings. Er benutzt Symbole und tragt deren individualisierte Bedeutung
nach auflen weiter, um sich von anderen Individuen abzugrenzen, aber ebenso eine
eigenstandige Rolle zu illustrieren. Gleichzeitig mischt er Symbole und stellt sie zu
neuen Bedeutungsgefiigen zusammen. Er kommuniziert ‘seine’ neu geschaffene Be-
deutung nach auflen, er initiiert von sich aus neue Konsumprozesse, in denen ande-
re Individuen innovative Symbolgefiige aufnehmen und wiederum adaptieren und

verandert weiterreichen.

- Eine Erlebnisorientierung (vordergriindig durch Asthetisierung und Konsum) fithrt
zusammen mit einer zunehmenden Individualisierung zur Herausbildung lebenssti-
listischen Subkulturen. Subkulturen im Sinne sozial-dsthetischer Milieus sammeln in
sich Individuen mit dhnlichen Stilpraferenzen, wobei insgesamt eine uniiberschau-

bare Vielfalt an Subkulturen moglich ist.

Soweit zum gesellschaftlichen Wandel allgemein, zum Wertewandel, zur Postmoderne. All diese
Kennzeichen und Rahmenbedingungen der heutigen postmodernern Gesellschaft betreffen auch
die Gruppe der Jugendlichen. Jugend als Teilkultur der Gesellschaft ist in spezifischer Weise be-
troffen von gesellschaftlichen Veranderungen. Worin genau die Einflisse des gesellschaftlichen
Wandels (Postmodern auf Jugend bestehen, wie sie sich manifestieren, sollen die folgenden Aus-

fihrungen zeigen.

' An spéterer Stelle soll noch sehr viel genauer auf den Begriff der Subkulturen (auch unter Aufgreifen von
Schulzes Arbeit) Bezug genommen werden, da diese Definition einen wichtigen Grundstein des empirischen Teils

der Arbeit darstellt.
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3.2.2.  Einfluss postmodernen Wandels auf Jugend

Postmoderner Wandel auf gesellschaftlicher Ebene hat grofien Einfluss auf Jugend und somit
auch die Jugendforschung. So wirft etwa Helsper (1991) die Frage auf, ob es im Rahmen der
Postmoderne iiberhaupt noch einen einheitlichen Begriff von Jugend gibt. Helsper sieht im Sta-
tus Quo der Gesellschaft eine zunehmende Immaterialitat jugendlicher Lebenswelten. Altherge-
brachte Vorstellungen einer nach bloflen Altersstufen differenzierbaren Jugend seien iiberholt,
so Helsper. Eine moderne Jugendforschung miisse Phanomene der Pluralisierung und Ausditfe-
renzierung von Jugend berticksichtigen (vgl. auch Mansel & Klocke, 1996); es miisse ein umfas-
sender Blick auf strukturelle Veranderungen jugendlicher Lebensformen und Lebenslagen ge-
worfen werden — was in den folgenden Ausfithrungen detailliert geschehen soll. Dabei stehen
konkret die Ausweitung des Lebensabschnitts Jugend, Anderung sozialer Rahmenbedingungen,
zunehmende Bedeutung von Freizeit und von Medien, der allgemeine Orientierungsverlust und
die wachsende Bedeutung der Identitdtsbildung im Vordergrund der Diskussion (vgl. auch

Schelsky, 1957).

Veranderte Entwicklungsaufgaben von Jugend
im Rahmen des postmodernen Wandels...

Jugendliches Unmittelbares
Individuum

soziales Umfeld
k| Orientierungsverlust und die neue

Komplexitat des Alltags

k. Ausweitung des Lebensabschnitts
Jugend

k| Wandel der sozialen
Rahmenbedingungen

k. Zunehmende Lebensstil-Zentrierung
der Freizeit

k| Medien als Katalysator von
Sozialisationsprozessen

Gesellschaft
k| Identitiat und Selbstbild als zentrale

Entwicklungsziele

Abbildung 8: Postmoderne Entwicklungsaufgaben von Jugend

Orientierungsverlust und die neue Komplexitit des Alltags

Zentral fir den Einfluss des postmodernen Einflusses auf Jugend ist ein allgemeiner Orientie-
rungsverlust, der im Zusammenhang mit einer zunehmenden Komplexitat des Alltags zu Verun-
sicherungen bei Jugendlichen fihrt. Schifers (1994) spricht in diesem Kontext von einer Indivi-
dualisierung der Gesellschaft, deren Hintergrund ein Verschwinden kollektiver Vorgaben durch

soziale Klassen, Schichten, aber auch Ideologien darstellt. Seit Ende der 8oer Jahre ist die gesell-
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schaftliche Entwicklung von einschneidenden Veranderungen auf der weltpolitischen Ebene
betroffen. Was mit der Auflésung der politischen Blocke West und Ost begann, iiber die deut-
sche Einheit bis hin zu v6llig neuen Bedrohungsszenarien fiir die westliche Zivilisation sich ent-
wickelte, bedeutet fir grofle Teile der Gesellschaft einen Wegtall von einst so vertrauten Stabili-
taten. Auch Schulze (1993, S39 f.) sieht eine zunehmende Vielfalt und den Verlust der Einfach-
heit, durch die die heutige Gesellschaft gekennzeichnet ist. Er benutzt hierbei den Begriff der

,neuen Uniibersichtlichkeit”.

Gleichzeitig sieht Schulze neben dem Wegtfall an Orientierungspunkten eine zunehmende
Komplexitit auf der Angebotsseite, eine Ausweitung der Konsumpotentiale und ein Wegfall von
Zugangsbarrieren zu Konsummoglichkeiten. Was auf der einen Seite durch den Verlust an Stabi-
litat das Individuum einzugrenzen, in seinen Handlungen zu beschranken scheint, das ist auf der
anderen Seite eine Fiille von neuen, bisher noch nicht gekannten Handlungsoptionen (vgl. auch

Heiman, 2001).

Baake, Sander & Vollbrecht (1994) konkretisieren diese Entwicklungen und stellen einen Be-
zug zu Jugend her. Demnach gebe es vor allem fiir Jugendliche weniger Orientierungshilfen,
Leitbilder schwinden (etwa Familie, Politik etc.), und auch der einst hilfreiche Einfluss der Eltern
schwindet, da Kompetenzen und Kenntnisse der Eltern in der schnelllebigen Gesellschaft als

Vorbildfunktionen fiir Jugendliche nicht ausreichend sind.

Als Folge des Orientierungsverlusts beschreiben Mienert & Scherer (1998, S. 19) die ,Multiop-
tionalitat’, im Sinne eines Zwangs, zwischen verschiedensten biographischen Moglichkeiten
wihlen zu missen. Bereits Baumeister (1986) beschrieb diesen Sachverhalt vor dem Hintergrund
gesellschaftlichen Wandels und redet von ,Handlungsfreiheit mit Unsicherheit®. Analog findet
man in der Literatur die Vorstellung einer ,Pluralisierung der Lebensstile“ (vgl. Muri, 1999), die
ebenso wie ,Multioptionalitat von vielfaltigsten Wahlmoglichkeiten und tatsachlich realisierba-
ren Lebenskonzepten im Jugendbereich ausgeht. Wie sich Orientierungsverlust, Multioptionali-
tat bzw. Pluralisierung von Lebenskonzepten konkret manifestieren kann, finden sich in den

folgenden Darstellungen.

Ausweitung des Lebensabschnitts Jugend

Wenn heutzutage von einer ,anderen Jugend“ im Kontext des allgemeinen gesellschaftlichen
Wandels die Rede ist, so fallt der Fokus oft auf eine oberflachliche Betrachtung der Jugend als
eine fest umrissene Zielgruppe mit klaren Altersgrenzen und klar abgrenzbarem Verhalten. Ge-
nau bei einer solchen Betrachtung zeigt sich Verdnderung von Jugend dahingehend, dass Ju-
gendlichkeit — und das was als typisch jugendlich gilt — sich langst nicht mehr auf Altersgruppen
unter 18 Jahren beschrankt, sondern weit dariiber hinausgehen kann. So ist es nicht ungewohn-
lich, dass sich Jugend bis weit ins dritte Lebensjahrzehnt ausdehnen kann (Gillis, 1980, S. 206 f.).
Das Problem besteht jedoch, so Gillis, in einer ,Miindigkeit ohne wirtschaftliche Grundlage®.
Holm & Stoldt (2001, S. 111) konstatieren durch die ,langandauernde, halbfertige Unabhangig-

keit fir alle Beteiligten eine gewaltige Belastung®.
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Insgesamt lassen sich Theorien zu diesem Phdnomenen subsumieren unter dem Begriff der
sog. ,Meta-Jugend, was bedeutet, dass tiber immer mehr Altersgruppen hinweg Tendenzen aus-
zumachen sind, jugendlich zu sein bzw. zu wirken (vgl. Hamm, 1999a). Schafers (1994, S. 30)
beschreibt dies damit, dass ,..junge Erwachsene... ihrem sozialen Status und ihrem Verhalten

nach zum groflen Teil noch als Jugendliche anzusehen sind“

Es finden sich in Rahmen dieser Diskussion auch empirische Belege, die dieses Phdnomen der
Meta-Jugend stiitzen. Als nur ein Beispiel sei auf die Shell-Jugendstudie verwiesen (Jugendwerk
der Deutschen Shell, 1997, S. 277 tf.). So wurde etwa analysiert, wie schnell Jugendliche erwach-
sen werden wollen. Auffallend dabei ist, dass in Ostdeutschland mehr Personen zur Gruppe der
Jugendlichen zdhlen und nicht zur Gruppe der Erwachsenen. Dieses Phanomen ldsst sich, auch
nach Ansicht der Autoren der Studie, damit erklart, dass ostdeutsche Jugendliche grofieren Prob-
lemen beim Erwachsenwerden ausgesetzt sind (etwa durch schwierigere Arbeitsmarktbedingun-
gen) und sich deshalb langer als ,Jugendliche® erleben bzw. erleben wollen. Hierbei wird deut-
lich, wie ganz konkrete und vordergriindig unrelevant wirkende Rahmenbedingungen (der
postmodernen Gesellschaft) bei Jugendlichen Spuren hinterlassen— und vor allem auch Auswir-
kungen auf das sozialwissenschaftliche Konstrukt Jugend. Demnach ist Jugend nicht pauschal als
ein Kanon (entwicklungs)psychologischer Veranderungen eines Individuums zu sehen, sondern
Jugend ist auch als Phdanomen im komplexen gesellschaftlichen Geflecht zu begreifen, dem gera-

de in den letzten Jahren und Jahrzehnten gewichtigen Veranderungen widerfahren sind.

Wandel der mikrosozialen Rahmenbedingungen

Auch der unmittelbare soziale Kontext eines Jugendlichen, besonders die Familie, unterlag in
den letzten Jahrzehnten groflen Veranderungen. Die Familie als unmittelbares soziales Umfeld
eines jugendlichen Individuums hatte schon immer einen sehr starken Effekt auf die Phase ,Ju-
gend®, wie im vorangegangenen Kapitel bereits dargestellt wurde. Doch die Interaktionsmuster
zwischen Familienmitgliedern, insbesondere Eltern, und Jugendlichen haben sich in den letzten
Jahrzehnten nachhaltig verandert (Silbereisen, 1996, S. 377 f.). Demnach spielt die Loslosung des
Jugendlichen von der Familie bzw. dem ,Elternhaus” eine entscheidende Rolle, wobei gerade hier
im Zeitverlauf deutliche Anderungen zu verzeichnen sind. So erreichen viele junge Menschen,
nach Silbereisen, ihre wohnungsmaéfiige und finanzielle Selbstindigkeit im Vergleich zu frither
zeitlich verzogert. Bei den 18-24jahrigen ménnlichen Westdeutschen, die regelmiafiig oder gele-
gentlich von den Eltern unterstiitzt werden, sei der Anteil innerhalb von finf Jahren (zwischen
1991 und 1996) von 45% auf 65% gestiegen, bei den iiber 25jahrigen von 10% auf 39%. Selbst
bei den tiber 25jahrigen sind viele noch relativ lange von den Eltern finanziell abhangig, so Sil-
bereisen. Bei finanzieller Unselbstandigkeit der jungen Erwachsenen erbrachten Eltern auch fiir
die volljahrigen Kinder nicht nur materielle, sondern auch immaterielle Leistungen. Hierbei ste-
hen vor allem Wdsche waschen, Kochen, Spiilen, Einkaufen und Kinderbetreuung im Mittel-

punkt.
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Wie lasst sich die immer spatere Abkapselung vom Elternhaus erkldaren? Der so genannte Ge-
nerationenkonflikt spielt sich, nach ausfiihrlichen Darlegungen Schiitzes (1993), dabei weniger
auf der familidren, als auf der gesellschaftlichen Ebene ab. Die patriarchalische Familienstruktur
ist durch einen eher partnerschaftlichen, nichtautoritaren Stil abgel6st worden. Somit habe auch
das klassische Konfliktverhaltnis zwischen Eltern und Jugendlichen eine Umstrukturierung er-
fahren. Schiitze fithrt in diesem Ergebnis eine Studie an, nach der die Ubereinstimmung hin-
sichtlich zentraler Werte innerhalb einer Familie aus drei Generationen grofier ist als zwischen

Mitglieder der einzelnen Generationen.

Schiitze kommt zum Fazit, dass durch die zunehmende Arbeitslosigkeit seit Ende der 7oer
Jahre ein erhohter Familienzusammenhalt resultiert. Viele Eltern setzen sich tatkraftig dafir ein,
dass ihre Kinder einen Ausbildungs- oder Arbeitsplatz bekommen. Wenn Jugendliche beschafti-
gungslos im elterlichen Haushalt wohnen, ist dies allerdings oft ein Grund fir die Verschlechte-
rung des Familienklimas. Auffallig ist, dass es zu mehr Spannungen in Familien mit arbeitslosen
Sohnen als mit arbeitslosen Tochtern kommt. Vor allem arbeitslose Tochter werden verstarkt zur
Hausarbeit herangezogen und dienen somit der Entlastung der Hausfrau, so Schiitze. Auch ge-
winnen in Zeiten hoher Arbeitslosigkeit die traditionellen Einstellungen zur geschlechtsspezifi-
schen Arbeitsteilung offenbar wieder an Bedeutung. Eine andauernde Tétigkeit der Madchen

wird — auch im Hinblick auf eine Heirat- nicht erwartet.

Der verstarkte Familienzusammenhalt hidngt nach Meinung Schiitzes auch damit zusammen,
dass die Altersversorgung der Eltern durch den Generationenvertrag immer schwieriger wird, da
durch den Geburtenriickgang immer weniger junge Menschen fiir die Rente von immer mehr
Alten aufkommen miissen. Die Eltern haben also die Befiirchtung, dass ihre Renten nicht mehr
gesichert sind und sie im Alter nur unzureichend versorgt werden. Eltern werden im Alter mehr
und mehr auf die Kinder angewiesen sein und die solidarische Unterstiitzung der Jugendlichen
konnte sich in der Zukunft dahingehend auszahlen, im Alter nicht in ein Heim abgeliefert zu

werden.

Ein weiterer Faktor fiir die sich verandernde Beziehung zwischen Eltern und Kinder besteht
nach Ansicht Schiitzes darin, dass viele Jugendliche gegeniiber ihren Eltern einen Wissensvor-
sprung besitzen, vor allem in Bereichen der Technologie (z.B. Computer). Auch die 6ffentliche
Diskussion um Erziehungswerte (anti-autoritare Erziehung) in den spaten 6oer Jahren trug dazu
bei, dass Eltern eher partnerschaftlich und demokratisch mit ihren Kindern umgehen. Jugendli-

che wirken heutzutage immer mehr an familidren Entscheidungsprozessen mit, so Schiitze.

Neben der Funktion der Familie spielt fiir die jugendliche Entwicklung der Freundeskreis eine
wichtige Rolle (s. Seite 35 ). Doch auch in diesem Kontext ist vor dem Hintergrund der postmo-
dernen Gesellschaft eine Verschiebung der Wichtigkeit sozialer Einflussnehmer zu beobachten
(vgl. auch Fritzsche, 1998). So zeigen Kriiger & Thole (1993, S. 447 ff.), dass die Bedeutung des

Freundeskreises zunimmt und gleichzeitig institutionalisierte Sozialisierungsformen an Rele-
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vanz verlieren. Kriiger und Thole weisen nach, dass beziiglich sozialer Gesellungsformen sich ca.
80% der Jugendlichen (Jungen etwas starker als Madchen) regelmifiig in einem Kreis von jun-
gen Leuten treffen. Anfang der 6oer Jahre lag dieser Wert noch bei ca. 50%. Diese starkere Cli-
quenbetonung korrespondiert mit der Tatsache, dass sich Jugendliche etwa immer seltener in

Vereinen organisieren, so Kriiger und Thole.

An spaterer Stelle wird noch sehr viel ausfiihrlicher auf soziale Phanomene im Jugendbereich
eingegangen werden, bei denen Gruppierungen von Jugendlichen fernab der Familie und ande-

ren Institutionen sich im Rahmen von Subkulturen abspielen.

Zunehmende Lebensstil-Zentrierung der Freizeit

Bereits klassische Theorien gehen von einer wichtigen Funktion der Freizeit fiir die Jugendlichen
Entwicklung aus (s. Seite 37). Jugendliche haben in der Phase der schulischen und beruflichen
Ausbildung relativ viel freie Zeit, die ungefahr vier bis sechs Stunden werktags, samstags tiber
acht Stunden und sonntags iiber knapp zehn Stunden umfasst — Zeit, tiber die Jugendliche frei
verfiigen konnen (Kriiger & Thole, 1993). Dieses Niveau ist nach Kriiger & Thole in den letzten
drei Jahrzehnten sogar recht konstant geblieben, was sicherlich mit dem spezifischen Schulsys-

tem in der BRD zusammenhangt.

Doch von der Qualitcit her nimmt Freizeit im Vergleich zu fritheren Jahrzehnten bei Jugendli-
chen heutzutage einen anderen Stellenwert ein (Fritzsche, 1997). Freizeit stellt demnach einen
immer zwangloseren Raum von Handlungsoptionen dar. Freizeit biete dem Jugendlichen Un-
verbindlichkeit und zugleich immer weniger Verpflichtungen, die an das Erwachsenwerden
kniipfen. Freizeit ist somit nach wie vor Experimentierfeld fiir Heranwachsende, jedoch viel

deutlicher auf einer Ebene der individualisierten Selbstverwirklichung, so die Theorie Fritzsches.

Der Freizeitforscher Opaschowski sieht hier eine zunehmende Verflechtung von Freizeit und
Lebensstil (zum Begriff Lebensstil s. Seite 19): ,Freizeit wird inzwischen weitgehend als Stil-
Phinomen aufgefasst, das zum grofen Teil mit Lebensstil deckungsgleich ist.”
(Opaschowski, 1995, S. 45). Nach Opaschowski kann Freizeit und Lebensstil gleichgesetzt wer-
den, was bedeutet: Freizeit dient dem Jugendlichen nicht nur als Experimentierfeld fiir verschie-
dene Stile, vielmehr ist Freizeit als ganzes ein Lebensstil. Und wenn man sich Definitionen von
Lebensstil ins Geddchtnis ruft, so erahnt man die zusatzliche Dimension von Freizeit, die Opa-
schowski anspricht. Verkiirzt ausgedriickt meint ja ,Lebensstil“ ebenso wie ,Werte“ allgemeine
Verhaltensabsichten und Lebensorientierungen. Wenn jetzt Freizeit nicht nur verschiedene Le-
bensorientierungen beinhaltet, sondern an sich Lebensorientierung ist, dann hat Freizeit den

Stellenwert eines Selbstzwecks, Freizeit und freizeitorientiertes Verhalten ist ein Wert.

Es lassen sich aus gesellschaftlicher Perspektive weitere Konsequenzen erahnen: Wenn Frei-
zeit ein Wert ist, so wird Freizeit einer primir jugendlichen Entwicklungsaufgabe enthoben.
Freizeit wire dann ja nicht mehr nur ein jugendpsychologisches Hilfsmittel zum Erwachsenwer-
den, sondern ein gesellschaftlich legitimiertes Gesamtverhalten, was nicht unbedingt an Aufga-

ben gebunden sein muss. Freizeit hitte dann auch eine immense Strahlkraft auf nicht-
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jugendliche Generationen, die auf der Suche nach neuen Lebensorientierungen und Werten sich
sehr leicht der ,Freizeit an sich“ als neuen Lebensinhalt bedienen wiirden. Und genau dieser
Sachverhalt deckt sich mit den soziologischen Beobachtungen zu postmodernen Phianomenen,

besonders der zunehmenden Selbstverwirklichung und hedonistischen Motiven.

Freizeit ist fur Jugendliche zwar grundsitzlich ein alltdgliches Spielfeld zum Trainieren von
Fertigkeiten und Kompetenzen (vgl. Opaschowki, 1995). Aber Freizeit scheint heutzutage Selbst-
zweck geworden zu sein, Freizeit als ein Wert an sich. Freizeit kann ohne Entwicklungsaufgaben
zwanglos gelebt werden, denn Freizeit hat ein hohes gesamtgesellschaftliches Ansehen. Freizeit
ist fur Jugendliche, wenn es denn nicht nur Entwicklungsfeld ist, auch eine Bithne zur Selbstin-
szenierung und zur Darstellung von Jugendlichkeit insgesamt. Freizeit ist eng verwoben mit der
jugendlichen Aufgabe der Entwicklung eines Selbstbildes, denn mit Hilfe von Freizeit konnen
verschiedene Selbstkonzepte unverbindlich ausprobiert werden. In einer postmodernen Gesell-
schaft mit einem fragmentierten Alltag tiberhaupt ist es fast schon Pflicht, verschiedene Facetten

eines Selbstbildes zu leben und damit zu experimentieren — letztlich nicht nur fir Jugendliche.

Medien als Katalysator von Sozialisationsprozessen

Jugend als Entwicklungsaufgabe war in fritheren Jahrzehnten und Jahrhunderten ein menschli-
ches Entwicklungsstadium, welches primar einem kleinen sozialen Umfeld stattfand (s. Seite 34):
Familie, Geschwister, Verwandte und Freunde aus dem unmittelbaren sozialen Kontext waren
und sind immer noch enge Beteiligte des Heranwachsens. Diese im wahrsten Sinne sehr nahe
stehenden Sozialkontakte waren auch die Schnittstelle zur Gesellschaft iberhaupt. Informatio-
nen lber Gesellschaftliches, Kulturelles wurden oft von Eltern oder engen Freunden vermittelt
und gefiltert — und umgekehrt wurden Informationen vom Heranwachsenden tber diese sozia-

len Knotenpunkte ins gesellschaftliche Netzwerk weitergeleitet.

Mit der Zeit haben Medien, vor allem elektronische Massenmedien, Einzug gehalten in unsere
westliche Gesellschaft. Recht plétzlich erhielten sehr grofle Teile der Gesellschaft fast uneinge-
schrankten Zugang zu Medien aller Art, die sehr breit, ausfiihrlich und auf verschiedensten me-
dialen Dimensionen wiederum uber Gesellschaft Bericht erstatten. Ob Printmedien, Fernsehen
oder Multimedia respektive Internet — Medien geben fast jedem Individuum der Gesellschaft die
Chance, nahezu uneingeschrankt tiber alle moglichen Alltagsfelder immer im Bilde zu sein (vgl.

auch Vollbrecht, 1995).

Gerade die gesellschaftliche Gruppe der Jugendlichen wurde durch das Autkommen von Mas-
senmedien in den letzten Jahrzehnten stark beeinflusst (Fritzsche, 1997). Einige Zahlen von
Fritzsche: etwa 30% der 12 bis 14-jidhrigen geben an, tiglich Zeitung zu lesen. Uber drei Viertel
der Studierenden halten sich selbst fiir intensive Zeitungsleser. Beim Fernsehkonsum bekunden
alle jugendlichen Altersschichten hohe Werte, was die tagliche Sehdauer angeht. Nur ein Fiinftel
aller Jugendlichen schauten werktags weniger als eine Stunde fern, alle anderen Jugendlichen

nutzen das Medium noch haufiger, im Schnitt ca. zwei Stunden pro Tag.
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Besonders auch bei den neuen elektronischen Medien, wie etwa dem Internet, sind Jugendli-
che im Vergleich zu allen anderen Bevolkerungsschichten Spitzenreiter bei der Nutzung. Mehr
als die Hélfte der Jugendlichen besitzt einen Computer bzw. hat uneingeschrankten Zugang zu
einem Computer. Und ca. ein Viertel aller Jugendlichen geben an, das Internet zu nutzen (vgl.
Wynands, 1995). Nach einer Jugendstudie des Spiegel-Verlags (Beyer, Festenberg & Mohr, 1999,
S. 97 t.) sagen 25% der Jugendlichen, dass sie mehrere Stunden in der Woche vor dem Computer

verbringen, und zusétzliche 25% sprechen sogar von tdglich mehreren Stunden.

Wie man an diesen Werten sieht, bilden Medien — und zusehends elektronische Medien wie
das Internet — einen zentralen Teilbereich des jugendlichen Alltags. Das DJI Deutsche Jugendin-
stitut hat in einer Langsschnittstudie tiber mehrere Jahre hinweg das Medienverhalten von Ju-
gendlichen im Kontext der Familie und der Peergroup untersucht (Barthelmes, 2001). Die zentra-

le Erkenntnis der Studie ist:

,Die visuellen Medien und Musikmedien spielen im Alltagsleben heutiger Familien eine zentrale Rolle.
Medien sind Lebensbegleiter. Im alltdglichen Umgang mit Medien entstehen bei Jugendlichen und Er-
wachsenen medienbiographische Erfahrungen. Die Jugendlichen suchen das breite Spektrum der Me-
dienangebote (Filme, Sendungen, Musik, Biicher, Zeitschriften, Computer) nach ihren Themen ab; sie
wibhlen fiir sich entsprechende Inhalte aus, die fiir ihre aktuellen Themen bedeutsam sind, z.B. Arbeit am
Selbstbild, Ablosung von Eltern, Abgrenzung gegentiber den Geschmackskulturen der Eltern, Vater-Suche

sowie Freundschaftsbeziehungen.” (Barthelmes, 2001, S. 45)

Hier wird deutlich, welch wichtige Rolle Medien heutzutage in der Jugendphase spielen. Es geht
dabei nicht nur um Information oder Unterhaltung; Medien haben eine sehr viel komplexere
Aufgabe in der jugendlichen Entwicklung, sie unterstiitzen die Ich-Entwicklung (,Arbeit am
Selbstbild“) und sind bei der Konstruktion einer eigenen Subkultur dienlich (,Ablésung von El-
tern, Abgrenzung gegeniiber den Geschmackskulturen der Eltern (Schnetzler, 1997). Schnetzler

erklart:

,Obgleich die Jugendlichen die verschiedenen Medienangebote reichlich nutzen, sind die fiir sie ent-
scheidenden Medienangebote immer auf ihre eigenen (aktuellen oder latenten) Lebenssituationen und
Entwicklungsthemen bezogen ... Medienthemen sind Bausteine fiir die Freundschaftsbeziehungen. Sie
dienen in den Peergroups als ,Gesprdichs-Ouvertiiren® und erleichtern den Zugang oder Eintritt in die
Gruppen. Gemeinsamer Mediengeschmack ist nicht entscheidend fiir den Bestand einer Freundschafts-
beziehung; doch er verstirkt das gemeinsame Erleben, verringert Konflikte und bereichert die Bezie-

hung.” (Schnetlzer, 1997, S. 32)

Medien sind — zusammengefasst — quasi ein Katalysator fiir zentrale jugendliche Entwicklungs-

aufgaben — und vor allem fiir die Bildung jugendlicher Sozialstrukturen. Medien liefern lebens-
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stilistische Vorgaben, tauschen stilistisches ,Codes“' aus, geben Jugendlichen gleicher Gesinnung

eine Kommunikationsbasis (siehe auch Kostka, 2000 oder Vogelgesang, 1994).

Identitat und Selbstbild als zentrale Entwicklungsziele

Neben der heutzutage besonderen Bedeutung der Familie, des sozialen Umfelds, der Medien etc.
zeigt sich der postmoderne Wandel im Jugendbereich besonders in der Entwicklungsaufgabe der
Identitatsbildung (s. Seite 36). Die Entwicklung eines Selbstbildes, einer Identitét, ist unter den
heutigen Rahmenbedingungen fir Jugendliche sehr kompliziert und erfordert vom Jugendlichen
eine Abwagung vieler Faktoren (vgl. auch Helsper, 1991). Zimbardo (1995) verkniipft hierbei die

Aspekte der eben beschriebenen neuen Komplexitdat mit der Identitdtsentwicklung:

,Bei der Identitditsentwicklung sehen sich die Jugendlichen in den modernen westlichen Gesellschaften
damit konfrontiert, dass sie die Auswahl aus einer Vielzahl méglicher Rollen und Werte zu treffen haben.
Sie sehen sich Erwartungen von Seiten der Eltern, der Altersgenossen und der Gesellschaft ausgesetzt, be-
stimmte Rollen zu iibernehmen, die divergieren kénnen und sich manchmal sogar widersprechen. Letzten
Endes bleibt es jeder Person tiberlassen, eine Identitdt zu entwickeln, zu entscheiden, wer sie als Indivi-
duum und als Mitglied der Gesellschaft ist, fiir welche Werte sie sich einsetzen und welche Richtung sie

ihrem Leben geben wird.” (Zimbardo, 1995, S. 93)

Die drei genannten Aspekte werden heute umso gewichtiger, da allgemein verbindliche Vorga-
ben fir die Lebensgestaltung zunehmend verschwinden, wie der Punkt ,Orientierungsverlust*
beschreibt (s. Seite 48). Aus einer Fiille ganz unterschiedlicher Alternativen muss jeder Jugendli-

che seinen eigenen Weg finden, so Zimbardo.

Abels (1993, S. 534) konkretisiert dies und fiihrt vier zentrale Aspekte aus, die fur die Identi-
tatsentwicklung in der Postmoderne wichtig sind — und somit auch ein klassisches theoretisches
Verstandnis von Jugend erweitern. Hierbei féllt auf, dass Abels deutlich die postmoderne Rah-

menbedingung des Orientierungsverlusts aufgreift:

' etwa neueste Modetrends, angesagte Markenlogos, Neuigkeiten von Musikgruppen, umgangsprachliche Aufe-

rungen etc.
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Tabelle 3: Faktoren jugendlichen Orientierungsverlusts im Kontext der Postmoderne (nach Abels, 1993)

Offenheit Der Lebenslauf wird als eine Wanderung durch verschiedene soziale Welten
empfunden.Diese Eigenschaft der Unabgeschlossenheit erzeugt psychische
Belastungenund macht den einzelnen besonders verwundbar dafiir, dass andere ihn
immer wieder anders definieren.

Differenzierung Wegen der Pluralitét der sozialen Welten in der modernen Gesellschaft werden die
Strukturen jeder einzelnen Welt als labil und unverlasslich erlebt.Das einzelne,
jugendliche Individuum sucht seinen Halt in der Wirklichkeitmehr in sich selbst als
auBerhalb seiner selbst.

Reflexivitat Die moderne Gesellschaft konfrontiert den Jugendlichen mit einer stetig wechselnden
Vielfalt sozialer Erfahrungen, sie zwingt zu Entscheidungen und Planen. Die Reflexion
bezieht sich nicht nur auf die AuRenwelt, sondern auch das Ich wird zum Gegenstand
bewusster Aufmerksamkeit.

Individualisierung Grundlage ist die ,Individualisierungsthese” des Soziologen Ulrich Beck (1986): eine
Herauslésung aus historisch vorgegebenen Sozialformen (,Freisetzungsdimension®),
eine neuartige Art sozialer Einbindung (,Reintegrationsdimension®) und den Verlust
traditionaler Sicherheiten im Hinblick auf leitende Normen (,Entzauberungsdimension®).
An die Stelle traditionaler Bindungen und Sozialformen (soziale Klasse, Kleinfamilie)
treten sekundare Instanzen, die den Lebenslauf pragen und sich als Bewusstseinsform
durchsetzen, z.B. Mode, Konjunkturen, Verhaltnisse und Méarkte (vgl. auch Hendry,
Kloep & Olsson, 1998).

Besonders bei diesen — auf Beck aufbauenden — Uberlegungen wird wieder der Verlust gesell-
schaftlich solider Rahmenbedingungen deutlich, und welchen Einfluss sie auf ein neues Bild
bzw. Verstindnis von Jugend haben. Die Individualisierungsprozesse in der Jugend werden nach
Abels dadurch gefordert, dass die Jugendlichen immer linger zur Schule gehen und zwischen
verschiedensten Bildungswegen auswihlen konnen. Die Jugend hat einen ungehinderten Zugang
zu den Medien als den Vermittlern von Lebensstilmustern und in der Regel auch die finanziellen
Mittel, einen eigenen Stil zu prasentieren. Die Entwicklung der Identitdt ist zum Selbstzweck
geworden; es besteht die Chance — fiir manche vielleicht auch die Last —, seine Selbstdefinition
personlich zu erarbeiten. Genau hier spielt die Individualisierung eine grofie Rolle, denn die Auf-
l6sung fester Orientierungen fiir die eigene Entwicklung in der Postmoderne zwingt zur Selbst-
gestaltung der Identitdt. Das Individuum ist zentrale verantwortliche Instanz seiner Lebensges-
taltung. Abels sieht bei der Individualisierung drei Dimensionen: Die Freisetzung aus vorgegebe-
nen Sozialformen (z.B. Familie), den Verlust traditioneller Sicherheiten (z.B. Normen) und eine
neue Art sozialer Einbindung (z.B. Orientierung an Moden), wobei die Hintergriinde hierftr im

modernen Bildungssystem, Wertewandel, Wohlstand, erh6hte Mobilitat, Medien, etc. liegen.

Um noch einmal deutlich zu machen, dass es sich bei dem Phianomen der Individualisierung
keineswegs nur um eine abstrakte gesamtgesellschaftliche Entwicklung geht, sondern besonders
auch Jugend der Individualisierung sozusagen unterworfen ist, sei an dieser Stelle auf Berger
(1973) verwiesen. Nach Berger fiihrt die Individualisierung dazu, dass das Selbstbild der heuti-
gen Jugend bzw. auch von Jugendlichen besonders offen und gleichzeitig hochgradig instabil ist.
Die Jugendlichen kennen und akzeptieren Moglichkeiten zur stindigen Weiterentwicklung des
Selbst. Selbstbilder sind duflerst differenziert, da duflere Strukturen als labil erlebt werden und

so sehr unterschiedliche Selbstkonzepte entstehen. Selbstbilder der Jugend zeichnen sich auch
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durch eine hohe Selbstreflexion aus da die Heterogenitat der gesellschaftlichen Moderne zur Re-
flexion des eigenen Lebensweges zwingt. Schliefllich ldsst sich das Selbstbild als ,individuiert*
bezeichnen, da das jugendliche Individuum als Trager seines Selbstbildes einen vorderen Platz in
der Werte-Hierarchie eingenommen hat. Individuelle Freiheiten und Rechte haben damit an Be-

deutung zugenommen.

Zwischenfazit zu postmodernen Wandel und Jugend

Will man Jugend umfassend betrachten und verstehen, zahlreiche Facetten von Jugend aufde-
cken, so ist Jugend einzubetten in einen gesellschaftlichen Kontext. Jugend ist als ein Teil der
Kultur zu verstehen, und folglich sind die wechselseitigen Einfliisse von gesellschaftlichen Rah-

menbedingungen auf Jugend zu analysieren.

Ganz zentral ist, dass Jugend in der Postmoderne nicht mehr eine statisch und einseitig ver-
laufende Entwicklungsaufgabe ist, sondern ein bedeutendes gesellschaftliches Phanomen, was
sich schwer mit einem einfachen Erkldrungsraster versehen ldsst. Jugend im Spiegel der post-

modernen Gesellschaft ist vor allem gepréagt durch folgende Phianomene:

- Weitestgehender Wegfall klassischer Orientierungsmuster (im wirtschaftlichen, so-
zialen und kulturellen Belangen, wie etwa Religionen, politische Utopien, gesicherte
Lebensarbeitszeit etc.).

- Das Phdnomen der ,Meta-Jugend®, d.h. einer zeitlichen Ausdehnung der Jugendpha-
se aufgrund verldngerter Sozialisations- und Ausbildungsprozesse (als Folge des

Wegtfalls klassischer Orientierungsmuster, s.0.)

- Verdnderte Bedeutung mikrosozialer Rahmen wie Familie, Vereine etc. aufgrund

wirtschaftlicher Rahmenbedingungen

- Ein zunehmend diversifiziertes Medienangebot und somit ein Vielfaches an Mog-

lichkeiten einer — zumindest teilweisen — medialen Sozialisation

- Differenzierung und Individualisierung von jugendlichen Biographien; die Notwen-
digkeit der standigen Selbstreflexion und auch Selbstdefinition bzw. Neudefinition

seines eigenen Lebens

- Ausdehnung der ,Freizeit als ein Mehr an frei zu Verfiigung stehender Zeit und ei-

ne zunehmende Bedeutung von Lebensstilistik im Freizeit-Kontext

Kurz: Jugend erscheint in der Postmoderne mit einer hohen Komplexitdt und neuartigen Ent-
wicklungsphdanomenen, die tiber klassische Theorien zu ,Jugend als Entwicklungsabschnitt® hi-
nausgehen. Auch aus der Innenperspektive (d.h. vom Jugendlichen selbst wahrgenommen) wird
die ,Entwicklungsaufgabe Jugend® als zunehmend fordernd und schwierig angesehen. Die Ju-
gend ist heutzutage — als Teil einer sich rasant wandelnden, globalisierten Gesellschaft — nicht
mehr nur eine klar umgrenzte Entwicklungsaufgabe, sondern eine dynamische und vielschichtige

Teilkultur des gesellschaftlichen Lebens.
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3.3.  Jugendliches Konsumverhalten

In den bisherigen Ausfiihrungen zu Theorien der Jugend ging es vorwiegend um jugendliches
Verhalten allgemein, jugendliche Entwicklung — besonders vor dem Hintergrund der postmo-
dernen Gesellschaft. Bislang kaum beachtet wurden dabei Erkenntnisse zu jugendlichen Kon-
sumverhalten. Im Folgenden soll nun jugendliches Konsumverhalten beschrieben werden, wobei
deutlich werden soll, dass dabei Spezifika und auch Erkldrungsprobleme auftauchen, die als Fol-

ge der oben beschriebenen Postmoderne zu sehen sind.

Fir ein besseres Verstandnis des jugendlichen Konsumverhaltens in der postmodernen Ge-
sellschaft sollen erst kurz einige Allgemeinmodelle des Konsumverhaltens beschrieben werden.
Danach erfolgen eine Sichtung spezifischer Eigenheiten jugendlichen Konsumverhaltens und
deren Einordnung in den allgemeinen Modellen. Es soll letztlich deutlich werden, dass ein Grof3-
teil des im Marketing als problematisch wahrgenommenen Konsumverhaltens Jugendlicher auf
das Phdanomen der Subkultur-Bildung zuriickzuftihren ist. Was jugendliche Subkulturen sind,
wie sie im Kontext der Postmoderne zu verstehen sind, welchen Einfluss sie auf eine moderne

Jugendtheorie haben, soll im darauf folgenden Kapitel intensiv behandelt werden.

3.3.1. Allgemeine Modelle des Konsumverhaltens

In der marktpsychologischen und betriebswirtschaftlichen Literatur gibt es eine Vielzahl von
Abhandlungen und Theorien, die sich mit Konsum- bzw. Konsumentenverhalten beschaftigen.
An dieser Stelle sollen und koénnen nur auszugsweise einige Ansatze vorgestellt werden, insofern
sie fiir die Arbeit relevant sind. Im Folgenden soll das Augenmerk auf die wichtigsten Theorien
zu Konsumentenverhalten gelenkt werden, die eine Verbindung zu jugendlichen Konsumverhal-

ten erméglichen.

Kaufentscheidung

Zentral fir unternehmerische Bewertung von Konsumentenverhalten ist das Kaufverhalten bzw.
Kaufentscheidungen. Kroeber-Riel (1996) unterscheidet Kaufentscheidungen mit starkerer kog-
nitiver Kontrolle, die als extensive und limitierte Kaufentscheidungen zu betrachten sind. Auf
der anderen Seite gibt es Kaufentscheidungen mit schwicherer kognitiver Kontrolle, die Kroe-

ber-Riel weiter unterteilt in Gewohnheitsentscheidungen und Impulskéaufe etc.

Weiterhin wird nach ,Kaufgegenstinden® unterschieden, wobei Konsumgiiter von Dienstleis-
tungen zu trennen sind (vgl. fir Kaufentscheidung bei Konsumgiitern etwa Nieschlag, Dicht &
Hoerschgen, 1997, oder Kroeber-Riel, 1996; fiir Kaufentscheidungen beziiglich Dienstleistungen
etwa Meffert & Bruhn, 1997).
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Konsumentenverhalten

Starkere kognitive Kontrolle Schwachere kognitive Kontrolle
Extensive Limitierte Gewohnheitskaufe Impulskaufe
Kaufentscheidung Kaufentscheidung

Konsumgiter " Dienstleistungen

Abbildung 9: Uberblick Konsumentenverhalten (nach Kréber-Riel, 1996)

Kaufentscheidungsmodelle

Zur Erklarung komplexer Zusammenhinge beziiglich Konsumverhalten gibt es eine Vielzahl an
Modellen, die zentrale Variablen in ein Stimulus-Response-Schema betten (vgl. Bansch, 1998,
S.4). Hierbei werden beobachtbare Personen-Variablen als Input bzw. Stimulus gesehen, der ei-
gentliche (Kauf)Entscheidungsprozef§ als vermittelnde Organismusvariable (,Blackbox“) und der

letztendliche Kauf als Output bzw. Reaktion.

Man bezeichnet diejenigen Modelle, die sich besonders dem Kaufentscheidungsprozefl im
Sinne der Organismusvariablen widmen, als Strukturmodelle des Kauf- bzw. Konsumverhaltens
(vgl. Bansch, 1998, S. 8). Hier werden besonders die Ansdtze von Howard & Sheth (1969) und
Engel, Blackwell & Miniard (1995) als wichtig und wegweisend eingestuft (vgl. etwa Bansch,
1998; Behrens, 1991; Miiller-Hagedorn, 1986)".

Modell von Howard & Sheth

Howard und Sheth (1969) legen ihrem Modell das Stimulus-Organismus-Response-Paradigma zu
Grunde. Kaufrelevante Informationen werden dabei als Stimulus verstanden, Reaktionen des
Konsumenten hingegen als Response. Der vermittelnde Organismus wird durch Wahrnehmun-
gen und gelernte Erfahrungen des Individuums bestimmt. Die Input- und Outputvariablen, also
Stimulus und Response, werden als intervenierende Variablen bezeichnet, die empirisch mess-
bar sind. Konkrete Outputvariablen sind etwa Kauf, Kaufabsicht, Einstellung zum Produkt, Mar-
kenkenntnis und Aufmerksamkeit. Auf der Seite der Inputvariablen stehen symbolische und
tatsdchliche Informationen zum Produkt (Preis, Qualitit...), aber auch Informationen aus sozialen

Quellen, etwa Familie, soziale Klasse etc.

' Ein weiteres, oft zitiertes Modell ist die Vorstellung von Nicosia (1966), die jedoch von zahlreicher Kritik beglei-
tet ist und deswegen an dieser Stelle nicht vorgestellt werden soll. Vergleiche als Uberblick weiterer, alternativer

Modellvorstellungen Wiendieck, Bungard & Liick (1983).
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Es wird deutlich, dass zu den unabhéngigen Variablen, die Informationen zum Produkt bein-
halten, soziale Instanzen gezahlt werden, also soziale Einfliisse (ein konkreter Bezug zu Jugend
in diesem Kontext des sozialen Einflussgeber auf Konsum findet sich etwa bei Martin & Bush,
2000). Dieser Aspekt des ,externen Informationsgeber wird fiir weitere Betrachtungen noch von

Bedeutung sein.

Modell von Engel, Blackwell & Miniard

Engel, Blackwell & Miniard (1995) berticksichtigen in ihrem Modell besonders Umwelteinfliisse
auf das Konsumverhalten, wobei Umwelt durch Kultur, soziale Rahmenbedingungen (Schicht,
Klasse, Familie, Freundeskreis....) beschrieben werden kann. Des Weiteren spielen individuelle
Charakteristika eine besondere Rolle, wie etwa Wissen, Einstellung, Personlichkeitsmerkmale,

Werte, Lebensstil etc.

Das Modell geht — in aller Kiirze zusammengefasst — davon aus, dass bei einem Mangelemp-
finden zuerst eine interne Informationssuche stattfindet, bei der etwa Informationen zu verfiig-
baren Produkten aus dem Gedichtnis abgerufen werden. Gelingt dies nicht hinreichend, so wei-
tet der Konsument seine Informationssuche auf soziale Systeme aus (Freunde, Familie, Soziale
Schicht etc.). Auf dieser Basis finden dann Bewertungen von Vor-Kauf-Alternativen statt, die

dann letztlich in einen Kauf miinden kénnen (vgl. auch Peter, 1991).

Bei Engel, Blackwell & Miniard wird in besonderer Deutlichkeit die Bedeutung des sozialen
Bezugssystems fiir Konsumverhalten, genauer gesagt: fiir die Informationssammlung als Vor-
kaufsentscheidung, formuliert. Neben kognitiven, emotionalen und personlichkeitsabhdngigen
Prozessen der Informationsverarbeitung und der eigentlichen Kaufentscheidung kommt so der

Umwelt eine entscheidende Bedeutung vor dem Kauf zu.
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Abbildung 10: Kaufverhaltensmodelle (Struktur- bzw. Totalmodelle) nach Howard & Sheth, 1969, und
Engel, Blackwell, Miniard, 1995

Fasst man zusammen, so wird bei den zwei kurz vorgestellten Modellen die Rolle sozialer Be-
zugssysteme fiir Konsumverhalten deutlich. Umwelt, Kultur, Freundeskreis, Familie, sozialer
Rahmen etc. scheinen wichtige Variablen bzw. Determinanten des Konsumverhaltens bzw. der

Vorstufen konkreter Kaufhandlungen zu sein.

In den folgenden Abschnitten sollen nun Diskussionen aus der Literatur aufgegriffen werden,
die gegenwirtiges jugendliches Konsumverhalten als problematisch darstellen. Es wird dabei
deutlich werden, dass im Zuge der Postmoderne geanderte Rahmenbedingungen ein Verstandnis
oder gar eine Determinierbarkeit jugendlichen Konsumverhaltens sehr schwer machen. Dabei
fallen besonders eine Schnelllebigkeit von Konsumtrends, eine Unberechenbarkeit von Produkt-

und Stilpraferenzen und eine Ambivalenz gegeniiber Werbung auf.

Wie ist dabei der Bezug zu den Modellen des Konsumverhaltens? Im Kontext Jugend wurde
bereits intensiv auf den Einflufl postmodernen Wandels auf diese Zielgruppe hingewiesen. Die
vorgestellten Modelle unterstreichen die sehr wichtige Rolle von Umwelt und somit sozialer
Phdnomene als Grundlagen eines fundamentalen Verstindnissen von jugendlichem Konsum-
verhalten. Gerade hier zeigt jedoch die Literatur auf, dass Jugend als soziales Phanomen klassisch
schwer erklarbar ist bzw. neue, unbekannte Strukturen aufweist: Jugendliche Subkulturen auf

Basis von Lebensstil bilden sich heraus, die aus Sicht von Marketing zu dynamischen Konsum-
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verhaltensweisen fiihrt. Dieses Konstrukt soll deshalb die zentrale Basis fiir ein fundamentales
Verstandnis des Jugendmarktes dienen, was auch im Sinne der Totalmodelle des Konsumten-

verhaltens wire.

Zunichst aber zu in der Literatur diskutierten Eigenheiten bzw. Problemen jugendlichen Kon-
sumverhaltens, bevor dann anschlieffend der Bezug zu den Theorien hergestellt und das Phano-
men jugendlicher Subkulturen als Ausgangslage fiir das weitere Vorgehen der Arbeit erarbeitet

werden soll.

3.3.2.  Schnelllebigkeit von Konsumtrends

Der Jugendmarkt stellt aus Marketingsicht einen sehr schnelllebigen Markt dar, in dem Trends
kommen und gehen. So fassen Mienert und Scherer (1998, S.116 ff.) ihre Analysen des ,Ist-
Zustands Jugendmarketing“ mit der zentralen Feststellung zusammen, dass in den goer Jahren
Trends immer schnelllebiger und fiir den Auflenstehenden immer uniiberschaubarer wurden.
Jugendliche wechseln ihre Gewohnheiten und Vorlieben schneller als Erwachsene. Sie suchen
noch und probieren entsprechend hiufig neue Moglichkeiten und Geschmacksrichtungen aus

(vgl. auch Baumann, 1997).

Mienert und Scherer (ebd.) versuchen diese Schnelllebigkeit direkt mit Entwicklungen im ju-
gendlichen Konsumverhalten zu belegen. So erscheinen etwa immer mehr Musik-CDs und im-
mer mehr Zeitschriften mit Spezialtiteln, quasi eine Diversifikation des Medienangebots bei
gleichzeitiger Zunahme von Handlungs- und Konsumoptionen. Videofilme und Computerspiele
sind jederzeit verfiigbar. Diese Explosion des Angebots hat nach Ansicht von Mienert und Sche-
rer quasi eine Explosion der Jugendkultur zur Folge. In der Jugendkultur sei es in den goer Jah-
ren zu einer uniibersichtlichen Vielzahl von Optionen gekommen (Multioptionalitat, s. Seite 48).
Im Zuge dieser Diversifizierung haben Jugendliche viel mehr Moglichkeiten zur Herausbildung
eigener kultureller Interessen und damit zur differenzierteren Personlichkeit (s. Seite 55). Durch
die uniiberschaubare Vielfalt des Angebots verlieren aber auch die einzelnen Produkte an Wir-
kung. Durch die immer ausdifferenzierten Nischen verebbt die 6ffentliche Diskussion. Ein weite-
rer negativer Aspekt der Multioptionalitat ist der Konsumstress, immer mehr wird in immer
weniger Zeit wahrgenommen, immer schneller muss man mit der Mode gehen'. Mienert und
Scherer ziehen das Fazit, dass je weniger ein Konsumtrend sich an Befindlichkeiten des jugend-
lichen Bewusstseins ankoppelt, desto grofler die Wahrscheinlichkeit ist, dass er langlebig und
hoch akzeptiert bleibt.

' als typisches Beispiel fur diese Phanomene wird oft auf die Videoclip-Kultur verwiesen, die durch den Musik-
sender MTV —und in der BRD durch den Sender VIVA — popular wurde und als Medienphdnomen heutzutage nicht
wegzudenken ist. Eine fast unendlich erscheinende Menge an kurzen, dsthetisch extrem angereicherten und diversi-
tizierten Videoclips stellen fiir den Zuschauer fast eine Herausforderung dar und fiihren letztlich zu ,Konsumstress"

(vgl. hierzu auch Neumann-Braun, 1999)
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3.3.3. Unberechenbarkeit von Konsumpraferenzen

Der Jugendmarkt erweckt den Eindruck einer duflerst unberechenbaren Zielgruppe, die nicht in
theoretische Erklarungsschemata passt und die in ihrem Verhalten so vielfaltig und widerspriich-
lich agiert, dass sich fiir Marketing ein Bild der Unberechenbarkeit von Jugend bildet und als
grofie Herausforderung im Raum steht, wenn nicht sogar als ,Kapitulationsgrund vor Jugend*
(Anonymous, 1999). Ein Beispiel aus der Literatur soll verdeutlichen, wie sich diese Unberechen-
barkeit im jugendlichen Alltag zeigt bzw. wie jugendliches Verhalten als unberechenbar be-

schrieben wird, ohne dass addquate Erklarungsmuster zur Hand wiren:

Groflegger & Heinzlmeier (1999b) beschreiben den Begriff des ,Style Surfing“, dem Verhalten
von Jugendlichen, bei dem einige Individuen keine stabile Stilpraferenz aufweisen, sondern mit
ihren stilistischen Priaferenzen von einem Lebensstil, von einem Geschmacksmuster zum néchs-
ten wechseln, um stets ein wenig anders zu sein, zu wirken, zu leben. In vergangenen Jahrzehn-
ten galt ein solches Verhalten leicht als verpont und war ein klares Anzeichen dafiir, dass ein
Subjekt seine Identitdt noch nicht gefunden hatte. Doch heute handelt es sich dabei, so Grofieg-
ger und Heinzlmeier, durchaus um einen akzeptierten Prozess, dem die Mehrheit der Jugendli-

chen nachzugehen scheint.

Den Grund fiir dieses Sampling, dem Mischen verschiedener Lebensstilfacetten, sehen die Au-
toren in der Moglichkeit eines Jugendlichen, semiotische Bedeutungen von Konsumartikeln und
anderen Stilgebern in andere Lebensbereiche zu transponieren und somit ihre stilistische Defini-
tion des Selbstbildes in moglichst viele Alltagsbereiche zu tragen. Diese zeige sich nicht nur etwa
im Vermischen diverser Kleidungsstile, sondern ebenso beispielsweise in der Pop-Musik, in der
,gesampelt‘ wird, d.h. Ton- und Liedfragmente verfremdet und quasi immer wieder neu ver-
wendet werden. Jugend bedient nicht mehr nur einem starren Kontingent an Stilen, sondern
kreiert durch eigenwillige (Neu)Kombination des Stil- und Konsumangebotes immer wieder
neue eigene Stilwelten, in der Marken zwar durchaus ihre Bedeutung behalten, aber nicht abso-
luten Wert haben, sondern oft durch Verfremdungspotential und Kombinationsmoglichkeiten
wahren, authentischen Wert entwickeln (vgl. auch Kupffer, 1995). Die Autoren fithren hierfir
das Beispiel der Modemarke ,Tommy Hilfiger” auf, die vom Hersteller urspriinglich gar nicht als

Szene-Kleidung intendiert war.

Diese Vermutung der Unberechenbarkeit von Jugend kann sehr kritisch betrachtet werden,
womit auch Grofleggers und Heinzlmeiers These des Style Surfing zu hinterfragen wire. So mag
es zwar sein, dass die Vielfalt an Stilen und stilistischen Entfaltungsmoglichkeiten zugenommen
hat. Dies kann zum einen an der 6konomischen Prosperitiat von Jugend und der zugenommenen
Bedeutung von Konsum als wichtige Instanz der Selbstkonzeptbildung liegen. Doch bei ,Style
Surfing” konnte es sich ebenso um ein Artefakt handeln oder einer Bezeichnung aus dem Un-
vermogen heraus, Zusammenhidnge und Wirkungsmechanismen im jugendlichen Stilverhalten
auszumachen. Das Phianomen der ,Unberechenbarkeit wire demnach einfach ein Ausdruck fiir

mangelndes Hintergrundwissen zu Jugend und stilistischer Vielfalt.
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3.3.4. Ambivalenz gegeniiber Marken und Werbung

Fast ein Kernproblem von Jugendmarketing ist neben der Unberechenbarkeit von Stilpréferen-
zen eine ambivalente Haltung gegentiber Marketingaktivititen bzw. Werbung zu sein. Deese,
Hillenbach und Michatsch (1995, S. 115) schreiben: ,Zum ersten Mal steht der Markenartikelin-
dustrie eine Generation gegeniiber, die mehr iiber sie weifd als umgekehrt”. Eine Analyse in einer
Fachzeitschrift aus der Werbebranche (Anonymous, 1995a, S. 34) beschreibt die Herausforde-

rung aus Sicht der Marketingverantwortlichen:

,Unsere Teenager sind mit Werbung aufgewachsen; sie werden deshalb immer die Generation sein, wel-

che die hochsten Anspriiche an Werbung stellt.”

Experten aus der Praxis der Werbekonzeption berichten von erniichternden Ergebnissen, was

die Effektivitdt von strategischen Werbemafinahmen angeht (Reicherzer, 1999, S. 23):

,Die Kids selbst halten sich fiir kompetente Werbekritiker. Funktion und Mechanismen der Werbung ha-
ben sie ldangst erkannt und durchschaut. Dadurch verliert die Werbung zum einen an direkter Wirksam-
keit, zum anderen auch an bedrohlich Manipulativem. Sie wissen, dass Werbung liigen kann und es auch
tut. Das ist fur sie aber kein Grund, die vollig kommerzialisierte Welt, in der sie leben, abzulehnen, dafiir

bietet sie ihnen einfach zu viele gute Dinge. ...

Gute Werbung macht den Teenies Spafs, schlecht gemachte beleidigt sie. ... Weil Jugendliche selbst eben
kapiert haben, wie Werbung geht, lieben sie Werbung, die sich selbst auf die Schippe nimmt. (z.B. Anzei-
genkampagne eines Amsterdamer Billighotels: ,Jetzt noch mehr Hundescheifle im Haupteingang’, ,Jetzt

ein Bett in jedem Zimmer’, ,Jetzt fiinf Watt extra in jeder Lampe’)”

Jaekel (1995, S. 160) umschreibt dieses Phanomen auf eine sachlichere Art und stellt einen Bezug

insgesamt zu jugendlichen Konsumverhalten her:

,Auch wenn die Jugendlichen eigentlich noch nicht wirklich wissen was sie wollen, sie wissen sehr genau,
was es nicht ist — ndmlich die alten Werte der Eltern nachleben oder iibernehmen, ihre Sprache sprechen
oder sich den Massen adaptieren. Paradoxe Situationen ergeben sich daraus, dass sie zum einen trendy
sein mdchten und grofien Wert auf Marken legen, denen sie geradezu anbetungsvoll hinterherlaufen. ...
Zum anderen ldsst sich aber durchaus eine vehemente Kaufsverweigerungshaltung beobachten. Die Ju-
gend durchschaut die Absichten der Industrie und die Art und Weise wie sie um ihre Kaufgunst wirbt.
Sie stehen der klassischen Werbung reaktant gegeniiber und verursachen so bei Marketingleuten stetes

1

Kopfzerbrechen.”

Laut Jaekel (1995) ist fiir ein erfolgreiches Jugendmarketing nicht ausreichend, aus der Theorie

heraus abstrakte Pline fiir werbewirksame Mafinahmen zu durchdenken, sondern Jugend zu

' zwar wird dieser Konflikt zwischen verschiedenen Generationen und auch die Problematik einer Konsumkritik
nicht erst in den letzten Jahren erwihnt, doch scheint gerade in letzter Zeit das Thema immer 6fter zur Sprache zu
kommen. Ein Grund hierfiir mag in einer Art zunehmenden Hilflosigkeit von Unternehmen im Umgang mit Jugend
liegen (aufgrund postmodernen Wandels und unbekannten Verhaltensweisen, s.o.), der auf Verweigerungshaltun-

gen Jugendlicher atrribuiert wird.
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verstehen, sie direkt anzugehen, sie in ihrer Lebenswelt zu beobachten und direkt daraus zu ler-
nen. Die Schwierigkeit besteht in der Heterogenitat der Lebensstile, welche verschiedenste Wiin-
sche und somit auch Vorstellungen zu Produkten und deren Werbekommunikation widerspie-

geln.

Jaekel erkennt im Bestreben der Marketingverantwortlichen nach immer mehr Jugendstudien
auch die Hilflosigkeit im Umgang mit der Zielgruppe und die Konzeptarmut an Kommunikati-
onsansdtzen und werblichen Aktionen. Ohne das differenzierte Wissen von der Basis, quasi ,In-
siderwissen® aus der Jugendkultur, sei es nur sehr schwer, Produkttrends aufzudecken und dar-
aus werbliche Ansprachen zu generieren. Jaekel kommt zum Schluss, dass Werbung vor allem
,ehrlich® und ,authentisch” wirken muss — bei einer kritischen Gruppe Jugend, in der kommuni-
kative Fehlgriffe nicht verziehen werden und fast zur Sanktion von Marken und Produkten fiih-

ren konnen (vgl. auch Anonymous, 1995b).

So sieht Jaekel eine Mdglichkeit zur authentischen Ansprache von Jugend — und somit zu ei-
nem Losungsansatz des Problems ,Ambivalenz gegeniiber Werbung“ — im Eventmarketing, dem
kommunikativen Aufwerten und professionellen Konzipieren von Veranstaltungen, seien es
Musik-, Sport- oder allgemeine Freizeitveranstaltungen. Solche Events bzw. Eventmarketing -
berhaupt wiirden es moglich machen, Marken direkt in der Zielgruppe zu platzieren, wobei Jae-
kel gleich den praktischen Ratschlag mitliefert, nicht grofie Event zu planen, sondern Events
quasi aufzuteilen in mehrere kleine Einheiten, die aber dafiir sehr viel zielgerichteter bestimmte

Szenen mit ihren spezifischen Stilpraferenzen erreichen kénnen.

Auch der Jugendforscher Stolz (1995, S. 20) erkennt und analysiert intensiv das Problem der

ambivalenten Einstellung von Jugend gegeniiber Werbung und Marketing. Stolz fiihrt aus:

,Wir haben eine Jugendgeneration, welche die Taktiken der Markenartikler durchschaut. ... Die Generati-
on X driickt ihre Rebellion damit aus, dass sie nicht rebellisch ist, und empfindet das als die addquateste

Rebellion iiberhaupt.”

Stolz beschreibt hier die bewusste Haltung von Jugendkultur gegen von auflen gerichtete Vor-
stellungen. Heutzutage sei es nicht das Ziel von jungen Individuen, etwas zu erreichen, sondern
das Motto lautet Erleben — und das in einer Welt voller Widerspriiche. Junge Menschen werden
so von den Medien und der Konsumwelt angezogen als auch gleichzeitig abgestofien und sehen
standig die Unterschiede zwischen dem, was moglich ware und dem, was ist — der Realitdt. Mar-
ken haben fiir Jugendliche in der heutigen Zeit einen ambivalenten Charakter. Zum einen sind
Marken fir Jugendliche wichtig, zu anderen distanzieren sich Jugendliche von zu heftigen An-
bahnungsversuchen von Marken, wobei Stolz hier bei Marken auch von Brandzeichen der In-

dustrie spricht.

Werbung wird, so Stolz, kritisch oder zynisch entgegengenommen und umso wichtiger sei ei-
ne authentische Konzeption und Umsetzung in jugendliche Stilistik. Jugendliche wissen sehr
wohl darum, dass Werbung sie nicht manipulieren und auch nicht vorgaukeln kann zu wissen,

was Jugend wirklich bewegt. Dementsprechend sollte Jugendmarketing und Werbung auf eine
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glaubwiirdige und zurtickhaltende Art Verstindnis fiir die Bediirfnisse und Anliegen junger
Menschen signalisieren. Als konkrete Losung sehen Werbeagenturen den Weg, die Jugendlichen
in die Entwicklung von Werbeideen direkt zu integrieren. So lasse sich das Ergebnis mit Ver-

trauen versehen und insgesamt eine groflere Authentizitat sichern.

Die Komplexitdt der postmodernen Jugendkultur macht es heutzutage schwer, Marktprogno-
sen herzuleiten und daraus Konzepte fir Jugendmarketing zu entwickeln, so auch Deininger
(1995). Jugendliche wiissten heutzutage mehr von den Gesetzmafigkeiten des Jugendmarktes als
Experten in den Fihrungsetagen des Jugendmarketings, lautet die These Deiningers. Was als
langwierige Marktforschungsarbeit lange Zeit noch ausreichend war, das ist heute nicht mehr
addquat fir die schwierige Zielgruppe Jugend — Trendforscher und Trendscouts seien heute die
einzig verldsslichen Quellen fiir Expertisen direkt aus dem Jugendmarkt. Typische Jugendmar-
ken und deren Werbeprasenzen laufen Gefahr, von der Jugend entlarvt zu werden als plumpe
Anbiederungsversuche, was selbst bei Produktprasentationsshows passieren kann, die den Ju-
gendlichen etwa als Szeneparties verkauft werden, so Deininger. In diesem Kontext weist Dei-
ninger auf die Gefahr fir Werbung hin: Kampagnen konnen sich heutzutage ohne Probleme
,selbstandig“ machen, was bedeutet, dass die jugendlichen Zielgruppen einen Werbespot positiv
beurteilen, ,einfach klasse finden“, dennoch tiberhaupt keine entsprechende Produktpraferenz

entwickeln.

3.3.5. Fazit

Fasst man insgesamt die Beschreibungen zu jugendlichen Konsumverhalten zusammen, so of-
fenbaren sich vielschichtige Probleme im Umgang mit dieser Zielgruppe. Die heutige, postmo-
derne Jugend als Zielgruppe fiir Marketingaktivitaten ist vor allem durch Unberechenbarkeiten

im Kontext von Stil, Marken-, Produkt- und Werbepraferenzen gepragt.

Stellt man den Bezug zu gangigen Theorien zu Konsumverhalten her, so konzentrieren sich
die oben geschilderten Probleme des Jugendmarketing auf Unkenntnisse im Bereich der Um-
weltvariablen als Determinanten fiir Konsumverhalten. In den Modellen (s. Seite 59 ff.) wird
grundsatzlich postuliert, dass soziale Einflussgeber, wie etwa Familie, soziales Umfeld, Lebenssti-
le etc., eine starke konsuminitiierende bzw. konsumdeterminierende Bedeutung haben. Die Mo-
delle sind jedoch nicht in der Lage, die aktuell diskutierten Probleme im Jugendmarketing erkla-
ren zu konnen (s. Seite 62 ff.). Die Rolle von sozialen Instanzen im Kontext des Konsumverhal-
tens ist zwar unbestritten von grofler Bedeutung, doch scheint gerade im Jugendbereich diese
Sichtweise sozialer Zusammenhéinge nicht mehr ausreichend und zeitgemafS. In diesem Kontext
verdichten sich in der Literatur Hinweise auf eine zentrale These, die als Erklarungsversuch fiir
unberechenbares jugendliches Konsumverhalten dient: die Bildung von jugendlichen Subkulturen

als kulturelles, soziales Muster im Rahmen des postmodernen Wandels..
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Im folgenden Abschnitt soll intensiv auf diese These eingegangen werden. Zunachst wird an
sich der Begriff der Subkultur im Jugendbereich erkldrt und anschlieSend Implikationen fiir ein

Verstdandnis von jugendlichem Konsumverhalten erlautert.

3.4.  Jugendliche Subkulturen

Bei der Analyse jugendlichen Konsumverhaltens wird von vielen Autoren festgestellt, dass ge-
sellschaftliche Mechanismen der Individualisierung und Differenzierung als Phianomene des
postmodernen Wandels zur Bildung von jugendlichen Subkulturen fiithren (vgl. zur einfithren-
den Ubersicht auch Merkens, 1998). Hierzu schreiben etwa Deese, Hillenbach & Michatsch
(1995, S.115):
,Dass es die Jugendlichen als klassische Zielgruppe im Sinne der traditionellen soziodemographischen
Definition ohnehin nicht gibt, macht die Sache auch nicht gerade leichter. Statt eines homogenen Gebil-
des, das sich mit den konventionellen Methoden von Marketing und Werbung erfassen und erreichen lie-
e, priisentieren sich die Jugendlichen als buntes, extrem heterogenes Gemisch aus zig Szenen und Teilof-

fentlichkeiten, jede fiir sich einen eigenstcdndige Zielgruppe mit eigener Identitdt.”

Gerken (1996) fiithrt aus, dass grundsatzlich Subkulturen das Konzept klassischer Zielgruppen
ersetzen (vgl. auch Garratt, 1997). Hierbei definiert Gerken eine ,Interfusionstheorie®, die die
teilnehmende Verschmelzung des Produkts mit den ,Evolutionen der Gesellschaft meint. Ger-
ken wortlich (ebd., S. 21):

,Zielgruppen, das diirfte hinldnglich klar sein, reprdsentieren berechenbare Teilgruppen des Gesamt-
marktes. Szenen, definiert als ,Inhalte ohne Form’, haben dagegen nicht viel mit Mdrkten zu tun, oder
fast gar nichts. Sie haben aber etwas mit einer Ebene zu tun, die iiber den Mdrkten liegt, ndmlich den

Evolutionen unserer Kultur.”

Anhand dieser Beispiele soll deutlich werden, dass Jugendmarketing — wie auch insgesamt Mar-
keting — heutzutage vor der Aufgabe stehen, mit so genannten ,fragmentierten Markten“ zurecht
zu kommen, die zu einer Differenzierung der einen Jugendkultur in zahlreichen Subkulturen nei-
gen. Schnibben (1994) spricht in diesem Kontext von der ,heiklen Zielgruppe Jugend®, die nicht
mehr als eine einzige Zielgruppe anzusehen ist, sondern dem Jugendmarketing eine differenzier-

te Betrachtung aufzwingt. Zundchst einmal zu einer genaueren Begriffsdefinition von Subkultur.

3.4.1.  Der Subkultur- und Szene-Begriff allgemein

In der Diskussion um Subkulturen findet sich haufig der gleichwertig benutzte Begriff der Szene.
Man kann zunichst einmal festhalten, dass es sich bei Subkultur und Szene um dasselbe Kon-
strukt handelt (vgl. Tenbruck, 1962). Sucht man nach einer umfangreichen Definition von Szene
bzw. Subkultur, so findet sich bei Schulze (1993) ein umfangreicher soziologischer Erklarungsan-

satz. Schulze hat — wie oben bereits schon erwdhnt — mit seinem Werk ,Die Erlebnisgesellschaft”
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den Begriff der Szenen bzw. Subkulturen erstmals im Kontext der postmodernen Gesellschaft

aber auch in Bezug auf Jugendkultur hergeleitet.

Schulze definiert grundsatzlich, dass Individuen in der heutigen Gesellschaft stindig Teil ei-
nes Publikums (z.B. Kneipenpublikum, Kinopublikum, etc.) sind. Das stindige Zusammenstro-
men und Auseinanderlaufen der Menschen wiirde aber sozial folgenlos bleiben, wenn das Ent-
stehen und Zerfallen von sog. Publika (= sozialen Zusammenkiinften vieler Individuen) nicht in
tibergreifende Strukturen eingebettet wire, und genau das sind Szenen. Eine Szene ist, nach
Schulze, ein Netzwerk von Publika, das aus drei Arten der Ahnlichkeit entsteht: der partiellen
Identitat der Personen (,Stammpublikum®), der partielle Identitdt von Orten (,feste Lokalitaten®)

und/oder der partiellen Identitat von Inhalten (,typisches Erlebnisangebot).

Szene
= Netzwerk von Publika mit Ahnlichkeiten bei. ..

Personen :
) Stammpublikum®)
Publikum (Stammp 8 R
= Soziale Zusammenkunft von Individuen :

T orten
(-feste Lokalitéten)

Inhalten

Abbildung 11: Szenebegriff (nach Schulze, 1993)

Jede Szene hat eine raumliche und zeitliche Ausdehnung. Die Kontinuitat langfristiger Szenen
wird beispielsweise durch den allméhlichen Austausch der Personen nicht in Frage gestellt. Neu
hinzukommende Personen werden schnell in die Gemeinschaft ,hineinsozialisiert®. Der Begriff
der Szene setzt lokale Publika voraus, namlich Personen, die zur gleichen Zeit am gleichen Ort
zusammenkommen. Aus individualisierten Publika, wie z.B. bei Fernsehkonsumenten oder Zeit-

schriftenlesen, konnen keine Szenen entstehen.
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Die Entwicklung von Szenen in den Grofstidten steht in unmittelbarem Zusammenhang mit
der Evolution des Erlebnismarkts. Szenen sind demnach soziale Kristallisationspunkte in einer
erlebnisorientierten, hedonistischen Gesellschaft. Durch ein breites kulturelles Angebot wird so-

mit auch die Bildung von Szenen begiinstigt.

Kollektive Muster des Erlebens lassen sich, so Schulze, durch den Begriff der alltagsastheti-
schen Schemata darstellen. Gemeint ist damit eine den meisten Menschen in einer Kultur ver-
traute Relation zwischen zwei Ebenen, die zueinander im Verhiltnis von Zeichen und Bedeu-
tungen stehen. In der Zeichenebene befinden sich z.B. Konsumgiiter, Veranstaltungen, Situatio-
nen, Personen, Handlungen, etc. — potentiell alles, denn alles ist dsthetisierbar, d.h. mit Erlebnis-
absichten besetzbar. Diesen Ensembles stehen Bedeutungskomplexe gegeniiber, die sich unge-
fahr als Konfigurationen von Genuss, Lebensstil und Distinktion beschreiben lassen. Die Astheti-
sierung des Alltags drangt die einzelnen Personen zu einer wachsenden Zahl von Geschmacks-
entscheidungen, z.B. zwischen Fernsehprogrammen, Veranstaltungen, Zeitschriften, Kleidern,

Sportarten, usw.

Ein teilnehmender Beobachter in diversen Publika kann erkennen, welche Zeichen zu be-
stimmten alltagsasthetischen Schemata gehoren und welche Bedeutungen diesen Zeichen kor-
respondieren, so Schulze. Durch gemeinsame Verarbeitung, bei der die Teilnehmer ihre &stheti-
sche Kompetenz demonstrativ zum Ausdruck bringen, wird die Zuordnung des jeweiligen zent-
ralen Zeichens zu einem gemeinsamen Bedeutungskomplex kollektiv einstudiert. Beispielsweise
werden bei einem Kirchenkonzert als dsthetisches Zeichen andere Verhaltensmuster (ernster

Gesichtsausdruck etc.) benutzt als beim Rockkonzert (lautes Klatschen etc.).

Aus alledem erwichst nach Schulze die zentrale Definition von Szene, wobei eine grofle Ahn-
lichkeit zwischen dem Begriff der dsthetischen Schemata und dem Konzept Lebensstil (s. Seite
19 f.) auszumachen ist: Szenen sind Orte, in denen alltagsasthetische Schemata — bildlich gespro-
chen — in einer gemeinsamen Auffithrung der Beteiligten auf die Bithne gebracht werden. Hier-
bei ist jeder gleichzeitig Zuschauer und Darsteller. Alle definieren einander vor, welche Zeichen
zu einem alltagsdsthetischen Schema gehoren. Zudem sind erlebnisanbietende Einrichtungen,

die zu einer Szene gehoren, oft alltagsdsthetische Definitionsinstanzen.

Schulze macht deutlich, wie Asthetik eine symbolische Sprache bietet, die Individuen rdum-
lich, sozial und mental zusammenfiihren, aber auch voneinander abgrenzen lassen kann. Der
Szenebegriff, demnach gleichbedeutend mit dem auch oft gebrauchtem Begriff der Subkultur,
definiert sich deutlich Gber Verhaltensvorstellungen und Stile, die im Grunde an keine anderen
sozialen Variablen gekoppelt sein miissen — soziodemographische, oder physiologische Momente

spielen keine Rolle, welcher Szene ein Individuum angehoéren kann und will und welcher nicht.

Kurz zusammengefasst: Szenen bzw. Subkulturen sind soziale Strukturen, in denen sich Indi-
viduen mit vornehmlich dhnlichen Interessen, Lebensstilen und &sthetischen Priaferenzen sam-

meln. So spielt zwar eine zeitliche und raumliche Zusammenkunft von Individuen eine Rolle bei
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der Bildung von Szenen, doch sind vielmehr mentale Ahnlichkeiten der Individuen ausschlagge-
bend fiir Szenen und Subkulturen. Wichtig hierbei ist, dass soziodemographische Eigenheiten
der Individuen (etwa ,soziale Schicht®, Alter, Geschlecht etc.) keine besondere Rolle fiir die Sze-

nezugehorigkeit spielen, entscheidend ist die Geisteshaltung.

Dieses Phanomen der Subkulturbildung ist auch im Jugendbereich festzustellen. Dies soll im
Folgenden dargelegt werden. Zudem ist im Jugendbereich die Abkoppelung von soziodemogra-
phischen Rahmenbedingungen besonders ausgepragt, was zu einer Vielzahl von Jugendsubkultu-
ren auf Basis von Lebensstilen und &sthetischen Priaferenzen fiihrt. Dies soll im Anschluss an die

Begriffsklarung der jugendlichen Subkulturen erldutert werden.

3.4.2.  Subkulturen im Kontext Jugend

Bell (1965) hat im Kontext der Jugendforschung und in der Diskussion zur Postmoderne bereits
sehr frith von Jugendkulturen gesprochen. Unter Jugendkulturen versteht Bell koharente Kultur-
systeme und Teilsysteme der Jugendpopulation innerhalb einer Gesamtkultur. Somit stellen Ju-
gendkulturen eine Welt fiir sich dar, genauso genommen ,Welten in der Jugendwelt®. Riickwir-
kend kann auch Fritzsche (1997) mit Zahlen belegen, dass seit 1962 die Cliquen-Mitgliedschaft

und das Zugehorigkeitsgefiihl von Jugendlichen zu Subkulturen tiber 40% zugenommen haben.

Baake (1993) definiert jugendliche Subkulturen bzw. Szenen als Lebensgemeinschaften zum
Zweck der Erlebnis- und Erfahrungssolidaritit. Des Weiteren spricht Baake (1999) in diesem
Kontext von Absetzbewegungen auf kultureller Ebene, von neuen Dimensionen von Kultur — im
Sinne neuer Stile und Werte und mit der Intention einer Protest- und Alternativbewegung, Ge-

genkultur zu Erwachsenenkultur (vgl. auch Liebl, 1998).

Mienert & Scherer (1998, S. 25) beschreiben Szenen als ,Bildung freiwilliger Interessenge-
meinschaften mit gemeinsamen Wertvorstellungen und Freizeitaktivitdten oder einfach gleichen
Konsumprioritdten. Sie sind soziale Netzwerke, die alte Gesellschaftsstrukturen, wie soziale und
lokale Herkunft oder Bildungshierarchien auflésen und neu erzeugen.” (vgl. auch Janke und Nie-
hues, 1995). Mienert und Scherer beschreiben weiterhin den Bezug zu Wandelprozessen der
Postmoderne. Im pluralen kulturellen Schmelztiegel des ,Anything Goes“ gehe der einheitliche
Bezugspunkt einer universalen Mainstream-Kultur verloren — es resultieren unzahlige Subkultu-
ren ohne Ankerpunkte im Mainstream, in der allgemeingiiltigen Gesellschaftskultur. Eine mogli-
che Ursache sehen Mienert und Scherer im Einfluss des Elternhauses auf die Jugendliche heut-
zutage. So seien die Eltern heutiger Jugendgenerationen oft ,Alt-68er“ oder ,Hippies®“. Der tber-
wiegende Teil der Jugendlichen redet intensiv und hédufig mit den Eltern und steht ihnen tole-
rant gegeniiber; trotzdem verlieren die Eltern aufgrund ihrer fundamental anderen Sozialisation
an Einfluss bei der Sozialisation der Jugendlichen. Die Kenntnisse und Erfahrungen der Eltern
tragen in der heutigen schnelllebigen Zeit nicht mehr wesentlich zum Bestehen im Alltag bei, so
Mienert und Scherer. Es resultiere eine Orientierungslosigkeit, die zur Bildung jugendeigener

Subkulturen als addaquate ,Ersatzorientierung” fiihrt.
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Jugendliche Szenen bzw. Subkulturen erfiillen aber auch wichtige identititsstiftende Funkti-
onen innerhalb der Jugend. So formuliert Thiele (1998, S. 384), dass Szenen auch ,Abgrenzung
gegeniiber anderen Gruppen und zur Masse der Jugendlichen ermoglichen. Somit stellen Ju-
gendszenen nicht nur einen sozialen Ersatzrahmen im Kontrast zum Angebot der Erwachse-
nenwelt dar, eine Abgrenzung nach auflen, sondern sie dienen auch der Abgrenzung innerhalb

der Jugendpopulation (vgl. auch Wartenberg, 1984; oder Heitmeyer & Peter, 1988)

Abgerundet werden kann die Definition jugendlicher Subkulturen durch Dammler, Barloviv
und Melzer-Lena (2000, S. 44), die einfach von einer ,Atomisierung der Jugend“ sprechen und
damit den Zerfall der einen groflen Jugendkultur in unzidhlige Subkulturen mit jeweils eigenen

Wertevorstellungen beschreiben.’

35.  Die Bedeutung von Lebensstil fiir jugendliche Subkulturen

In den oben aufgefiihrten Definitionen zu jugendlichen Subkulturen wird deutlich, dass Wert-
vorstellungen, Lebensstile — insgesamt mentale Pradispositionen und dsthetische Praferenzen ein
wichtiges Merkmal postmoderner Jugendkulturen sind. Man kann sagen, dass erst im Zuge des
gesellschaftlichen Wertewandels bzw. der Postmoderne tiberhaupt ein Nebeneinander von ver-
schiedenen Jugendsubkulturen zu verzeichnen ist, die sich viel weniger durch eine Protesthal-
tung oder Ahnlichem von der Erwachsenenkultur absondern, sondern vielmehr untereinander
sich stilistisch, vom Selbstkonzept und von gelebten Alltagswerten her unterscheiden (vgl. Baa-
cke, 1985; auch Hamm, 1999b).

Janke (1995) verdeutlicht dieses Phanomen mit einer Definition von Szene, die noch mehr als
Schulzes Szenebegriff (s. Seite 67) Bezug nimmt zu Jugendkulturen und gleichzeitig aufweist,
wie Lebensstilistik das zentrale Fundament von Jugendszenen darstellt: Szenen seien demnach
soziale Netzwerke, die tiberall dort entstehen, wo Menschen freiwillig gemeinsame Interessen,
Wertvorstellungen und Freizeitaktivitaten entwickeln oder ganz einfach die gleichen Konsumar-
tikel schon finden. Szenen seien homogene Sinnsysteme, die in einer immer uniibersichtlich

werdenden Welt immer mehr Bedeutung erlangen.

Die Szenen setzen sich iiber alte gesellschaftliche Strukturen, wie z.B. die soziale Herkunft o-
der das Bildungsniveau, hinweg, so Janke. Szenen sind die Gesellschaftsordnung der heutigen
Zeit und haben das Image vom subversiven Untergrund, das noch in den 8oer Jahren Bestand

hatte, abgelegt. Wahrend man frither seine Freunde in der Nachbarschaft, auf dem Schulhof o-

' konkrete Subkulturen werden im Laufe der Arbeit vorgestellt (s. Seite 82); es soll in den folgenden Abschnitten
erst die Verbindung von Lebensstil zu Subkulturen erortert werden, bevor auf dieser Basis Beispiele fiir lebenssti-

listischte Subkulturen vorgestellt werden
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der im Sportverein suchte, ist die Szene mittlerweile der Hauptort fiir soziale Beziehungen gera-

de junger Individuen.’

Janke fiithrt aus, dass Szenen sich durch Auferlichkeiten konstituieren, also Stile, die mit Be-
dacht gewdhlt werden und deshalb auch eine grofle Aussagekraft besitzen. Sie dienen dazu, I-
dentitdten zu schaffen und sich gegeniiber anderen Wertewelten abzugrenzen. Allein etwa das
auflerliche Erscheinungsbild eines Jugendlichen kann so den Eintritt zu einer Szene, also einer

gewissen Lebenshaltung und einer bestimmten Wertewelt gewdhren, so Janke.”

Es wird deutlich, dass Unterschiede bzw. konstituierende Merkmale jugendlicher Subkulturen
eindeutig im kulturellen bzw. stilistischen Bereich liegen. So zeigen Berekoven, Eckert und Ellen-
rieder (1990) auf, dass Jugendliche auf Basis unterschiedlichster Selbstbilder und Konzeptionen
von Alltag und Handlungszielen weniger soziodemographisch, sondern vielmehr lebensstilis-
tisch beschrieben und voneinander abgegrenzt werden. Jugendliche Selbstbilder werden dem-
nach heutzutage ,bereichsspezifisch® etwa fiir Familie, Freizeit, Beruf, politische Einstellung etc.
entwickelt und gefiihrt. Somit habe sich eine facettenreiche Jugendkultur entwickelt, deren viel-
taltige Ausdrucksformen Mittel zur Selbstfindung, zur Darstellung nach aufSen und zur Abgren-

zung von dlteren Generationen sind.

Jugendliche seien sich all dieser Moglichkeiten der selektiven Konzeptionen von Selbstbildern
und Lebensstilen durchaus bewusst, es handelt sich keineswegs um passive, nicht reflektierte
Gewohnheiten, so Schnibben (1994). Jugendliche wiirden heutzutage tiber ein hohes Maf$ an
Selbstreflexion verfiigen und auch ihre eigene Rolle in der Gesellschaft klar erkennen — auch
wenn dies oft mit Unsicherheiten einhergeht. Dennoch — das Wissen um die eigene und globale
Befindlichkeit, tiber multiple Handlungsoptionen und Méglichkeiten zur alternativen Lebensges-

taltung sei vorhanden, so Schnibben.

Den Sachverhalt sich diversifizierender Subkulturen beschreibt auch Silbereisen austfiihrlich
(1996, S. 57 ff.) Er stellt, ebenso wie etwa Berekoven, Eckert und Ellenrieder (1990), die These in
den Vordergrund, dass heutige Jugendkulturen tiberwiegend von ihren sozialen Herkunftsmilie-
us abgekoppelt sind, d.h. sich nicht priméar soziodemographisch, sondern lebensstilistisch unter-
scheiden. Hierbei konnen Lebensstile durch Medien erzeugt und verbreitet werden. Interessant
ist dabei die Ausfithrung Silbereisens, dass solche Stile dann eben nicht ,authentische Erfin-
dungen jugendlicher Subkulturen sind, sondern ihren Ursprung im zielgerichteten Jugendmar-

keting haben und somit Konsumangeboten entstammen.

' eine Ursache dafiir kann in der zunehmenden Mobilitdt gesehen werden, die — nicht nur — Jugendliche aus dem
unmittelbaren sozialen Nahumfeld sich herauslosen hilft und somit unabhingig von lokalen Gegebenheiten eine auf

Lebensstil- und Interessenlage basierende Freizeitorientierung ermoglicht.

* Beispiel fiir diese starke asthetisch geprigte Szenezugehorigkeit ist etwa die Punk-Szene, in denen junge Leute
Anfang der yoer Jahre durch ausgefallene Frisuren, modischen ,Miill-Look®, auf die Schultern gesetzte Ratten als

Accessoire etc. eine kulturelle Protest-Bewegung initiierten, die zuweilen bis in die heutige Zeit reicht.
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Silbereisen (1996) fasst zusammen, dass jugendlichen Lebensstile meist nicht im Zusammen-
hang mit individuellen Biographien und Lebenskonstruktionen stehen. Bei den heutigen Jugend-
stilen steht das jugendliche Anderssein im Vordergrund, ohne ideologiegeleitete Opposition, oh-

ne Protesthaltung, ohne explizite Auflehnung gegentiber élteren Generationen.

Es sei an dieser Stelle auf ein anschauliches Beispiel Dammlers (2000, S. 24) verwiesen, das
zum Ausdruck bringt, wie soziodemographische Zugehérigkeitsmerkmale einer lebensstilisti-
scher Orientierung jugendlicher Subkulturen weichen. So “..hat der 14-jdhrige Snowboarder un-
ter Umstanden mehr Gemeinsamkeiten mit dem 17-jahrigen Snowboarder als mit dem 14-
jahrigen Streetball-Aficionado®. Auch wenn an dieser Stelle keine Definitionen der Szenebe-

zeichnungen erfolgen sollen, so wird doch deutlich, dass Stilpraferenzen Subkulturen préagen.

Was genau jugendliche Lebensstile — als offensichtlich zentrale Saule jugendlicher Subkultu-
ren — ausmacht, soll im Folgenden prazisiert werden. Dabei wird deutlich werden, dass beson-
ders die dsthetischen Ebenen bzw. Ausdrucksmittel Musik, Mode und Sport eine grofse Rolle in

der jugendlichen Lebensstilistik spielen.

3.5.1.  Lebensstilistische Faktoren von Subkulturen

Oerter & Dreher (1995) stellen mir ihrer Definition jugendlicher Subkulturen einen direkten Be-
zug zu Lebensstil her und helfen so bei einer Konkretisierung des Lebensstilkonzepts. Oerter
und Dreher schreiben zunichst Identifikationsmoglichkeiten durch Lebensstile zu, wobei Sub-
kulturen zur Identitdtsbildung beitragen. Dabei gibt es bestimmte gruppenspezifische Aktivita-
ten, Interessen, und selbst Konsummuster, die einen Gruppenstil definieren. Ganz konkret signa-

lisieren bestimmte identitdtsstiftende Symbole eine Zusammengehérigkeit, eben die Subkultur.

Auch Mienert und Scherer (1998) sehen eine wesentliche Bedeutung dsthetischer Ausdrucks-
mittel und kniipfen somit an Oerter und Drehers Konzept der Symbole an. Mienert und Scherer
sehen als Ausgangslage der postmodernen Jugend einen Mangel an traditionellen Orientie-
rungsmustern. Dieser fithre dazu, dass so genannte oberflidchliche Zeichen an Bedeutung gewin-

1

nen.

Eine dhnliche Betrachtung findet sich bei Ferchhoff (1999). Dessen Schilderungen nach wer-
den jugendliche Subkulturen und insgesamt jugendliche Geisteshaltungen heutzutage von &sthe-
tischen Ausdrucksmitteln gepragt; es entscheide ,..nicht das Sein, sondern das Design“ (S. 186)
tiber Subkulturzugehérigkeiten. Ferchhoff formuliert insgesamt das Phanomen, dass ,..Asthetik
.. die Ethik abgelost hat“ (S. 193). Gruppenzugehorigkeit wird durch formale Elemente bestimmit,
der Stil im Sinne dsthetischer Préaferenzen ist ausschlaggebend, weniger iibergeordnete Moral-

vorstellungen.

' in diesem Kontext wird auch Sprache als symbolisch-dsthetische Ausdrucksform im Kontext jugendlicher Sub-
kulturen erwihnt, etwa bei Neuland, 1987, soll aber im Kontext dieser Arbeit nicht weiter verfolgt werden, da hier

ein sehr komplexer Wissenschaftsbereich aufgetan wiirde.
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Bei der Suche nach Konkretisierungen des dsthetischen Ausdrucks vor dem Hintergrund ju-
gendlicher Lebensstile stofit man bereits in der Literatur der frithen 6oer Jahre auf erste Hinwei-
se. So formulieren Tenbruck (1962) und Coleman (1961) jugendeigene Lebensstile, die sich vor-
nehmlich durch Moralvorstellungen, aber auch Mode—, Literatur—, Musikpraferenzen und spra-
chliche Geflogenheiten ausdriicken. Die wohl wichtige Funktion besonders von Musik und Mode
im Kontext jugendlicher Lebensstilistik wird deutlich, wenn man Ausfithrungen unter-
schiedlicher Autoren restimiert. So bilden nach Berekoven, Eckert und Ellenrieder (1990) Mode,
Sport, Musik, Medien, Reisen etc. zentrale Identifikationsangebote fiir Jugendliche. Baake (1993,
S. 15 f.) kommt in seiner Definition von Jugendsubkulturen ebenfalls zum Begriff der Lebenssti-
listik. Demnach definieren sich Gruppenzugehoérigkeiten durch ,Konsum, Mode und Pop- sowie
Rockmusik; Kleidung, Stil, Ambiente, Styling“.

Muri (1999) greift ebenso diese Ebenen auf und benutzt dabei das Konstrukt der durch den
Jugendlichen eigenstandig stattfindenden freien Kombination von Stilelementen, die Muri ,Bri-
colage” nennt'. Laut Muri geschieht Identitdtsbildung weniger iiber Normen etc, sondern tiber
Stilbildung, die als Bricolage aufgefasst werden kann. Dabei spielen auch wieder Konsum, Mode,
Musik und nonverbale Kommunikation eine herausragende Rolle bei jugendlicher Stilistik. Ein
ahnliches Konzept der selbstindigen Stilkombination findet sich auch bei Ferchhoff (1999), der
sich auf den ,Supermarket of Style“ beruft, wobei ein grofles Angebot an Stilelementen ver-
schiedenster dsthetischer Bereiche gemeint ist, aus dem Jugendliche heutzutage frei wahlen und

ihren eigenen Stil, ihre eigene Subkultur bilden kénnen.

Interessanterweise wird von einigen Autoren der Lebensstilbegriff auf Konsum ausgedehnt.
So findet sich bei Richard und Kriiger (1995) die These, dass Stil grundsétzlich Kennzeichen er-
fordere, die auch durch (Handels)Marken bestehen kénnen. Auch Dudenhoéfer (1998) beschreibt
diesen Mechanismus, indem er Marken zuschreibt, Konsum leichter zu machen und Unsicher-
heiten in der Produktwahl zu nehmen, zu emotionalisieren. Somit wiirden Konsumgiiter, kon-
kret Marken, dazu beitragen, einen bestimmtem Lebensstil zu entwickeln und nach auflen hin

quasi zur Schau zu tragen.

' angelehnt an den franzosischen Ausdruck fur ,basteln, kleben®
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Abbildung 12: Lebensstilistische Faktoren und die spezielle Rolle von Musik, Mode und Sport

Fasst man die bisherigen Ausfithrungen zu jugendlicher Lebensstilistik im Kontext von Subkul-
turen zusammen, so wird deutlich, dass Lebensstile auf bestimmten dsthetischen Ebenen eine
ganz entscheidende Rolle fiir die Herausbildung von jugendlichen Subkulturen sind. Der Le-
bensstilbegriff in diesem Zusammenhang ist dabei weniger im Sinne von tibergeordneten Wer-
ten, Lebensauffassungen oder Moralvorstellungen zu verstehen, sondern deutlich an alltagsas-
thetischen Schemata ausgerichtet. Dabei spielen besonders die Bereiche Musik, Mode — als dsthe-
tische Praferenzmuster — eine zentrale Rolle (vgl. auch Fornaes & Bolin, 1995 und Hamm,
2000b). Diese lebensstilistischen Faktoren sollen in den folgenden Abschnitten kurz niher vorge-
stellt werden, wobei das Augenmerk zuséatzlich auch auf Sport als eine Lebensstilfacette gelenkt

werden soll:

Mode

Mode ist nach Janke & Niehues (1995) eine elementare LebensdufSerungen der jugendlichen I-
dentitat (vgl. auch Baacke, Volkmer, Dollase & Dresing, 1988). Jede Szene bzw. Subkultur habe
ihren eigenen Regelkodex, der festschreibt, was das Szenemitglied darf und was nicht. In den
meisten jugendlichen Szenen regiert eine eher risikoscheue, konformistische Allerweltskleidung,

die man als Mainstream bezeichnen kann, wobei dieser Begriff vor allem auch von Mitgliedern
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einzelner Subkulturen als Bezeichnung fiir die breite Masse, fiir die Aufienstehenden verwendet
wird. Der Mainstream-Stil, so Janke und Niehus, bestehe aus abgemilderten Modetrends, die bei
der breiten Masse ankommen und ihre Urspriinge in den Subkulturen haben. Durch die Art, wie
man sich modisch verhilt, gibt man der eigenen Szene zu verstehen, dass man zu ihr gehort.
Kleidung hat also neben der Identifikationsfunktion gleichzeitig eine Abgrenzungsfunktion und
vor allem Statuscharakter innerhalb der Subkultur. Der Statuscharakter ergibt sich hierbei ein-
deutig durch den Anschaffungswert eines Kleidungsstiick, der indirekt durch ganz bestimmte
Markenbezeichnungen innerhalb der Szene recht klar kommuniziert werden kann (vgl. Dollase,
1988). So ist in einer bestimmten Subkultur klar, dass einem modischen Accessoire vom Herstel-
ler X eindeutig im hochpreisigen Segment liegt, wohingegen Hersteller Y klar als ,billig* gilt.
Janke und Niehues sprechen von ,Jugendmode als Visitenkarte der eigenen Person und unter-
mauern dies quantitativ damit, dass 65% der Jugendlichen in ihrer Kleidung einen ,Ausdruck

ihrer Personlichkeit” sehen.

Janke und Niehus analysieren modische Entwicklungen im jugendkulturellen Bereich, wobei
sich seit den 6oer Jahren in Europa etwa jedes Jahrzehnt ein neuer Kleidungsstil ausmachen
lasst, der lebensstilistisch die ganze Jugendkultur gepragt hat. In den 6oern waren das Blue Jeans,
Anziige aus Feincord oder Fein-Ripp; gegen Ende dieser Epoche dominiert der Minirock. In den
7oern etablieren sich auf der einen Seite bizarre Unisex-Kleidungsstile, man denke hier an die
Discoszene, auf der anderen aber auch der Jeanslook in allen denkbaren Varianten, von der nor-
malen Blue Jeans tiber Jeans-Latzhosen bis hin zu Jeanshemden. In den 8ocer Jahren spielte die
aufkommende Popmusik eine grofie Rolle, mit der sich der gepflegte Stil von hochwertigen Ma-
terialien bei Kleidung in Verbindung bringen ldsst mit der damaligen gesellschaftlichen Wert-
haltung des Individualismus vor dem Hintergrund wirtschaftlicher Prosperitit. Interessant ist
nun, dass etwa ab Anfang der neunziger Jahre keine eindeutigen und allgemein jugendkulturell
gultigen Modestile mehr auszumachen sind, sondern unzihlige Unterformen modischer Er-

scheinungen in einzelnen Subkulturen sich entwickelten, so Janke und Niehus.

Sport

Sport wird traditionell in den meisten Untersuchungen zur Jugendkultur kaum behandelt, da
Sport meist mit Vereinszugehorigkeit und korperlicher Betatigung in Verbindung gebracht wur-
de, jedoch selten im Kontext mit Lebensstilistik (vgl. Hamm, 2000b). Mittlerweile entstehen, den
Aussagen Janke & Niehues (1995) folgend, rund um den Sport ganz neue Jugendkulturen. Dies
fihren Janke und Niehus u.a. darauf zuriick, dass zunehmend amerikanischer Trendsportarten,
wie Skateboarding, Inlineskating oder Basketball nach Europa exportiert werden und dabei le-
bensstilistisch bzw. &dsthetisch enorm aufgewertet werden — auch mit anderen asthetischen Di-
mensionen, wie Musik und Mode. Dabei steht Sport als korperliche Ertiichtigung meist im Hin-
tergrund und die &sthetische Aufladung des Sportereignisses gewinnt an enormer Bedeutung

(Esch & Nickel, 1993). Ein bestimmter Sport steht fiir ein bestimmtes Lebensgefiihl und trans-
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portiert auf stilistisch-dsthetischer Ebene auch Werte, wie beispielsweise Harte, Ausdauer, Las-

sigkeit etc.

Wie sehr Sportarten mit Jugendkultur verschmelzen konnen, zeigt etwa auch die Snowboard-
Kultur. Ubergrosse Kleidung, exzentrische Miitzen von speziellen Marken usw. sind fest in der
Snowboard-Szene verwurzelt und haben ihre klaren stilistischen Bedeutung, die als Wert in der
jeweiligen Subkultur grof geschrieben werden (Vogel, 1995). Auch beispielsweise beim ,Skate-
boarding“ kristallisierten sich Mode- und Musikstile heraus, die leicht erkennbar machen, dass es
hierbei um vielmehr als nur um den Sport geht, so Vogel. Zu Skateboarding etwa gehoren Cha-
rakteristika wie extreme Ausgelassenheit, sog. ,Coolness®, aber auch Mannlichkeit im Zusam-
menhang mit Risikobereitschaft. Man sehe oft diese Werthaltungen als Ursache fiir die oft hirte-
re Musik, die in entsprechenden Subkulturen gehort wird, z.B. Punk, Metal und HipHop. Durch
die zunehmende Berichterstattung tiber die sog. ,Skater bekam die einst kleine Subkultur An-
fang der goer Jahren einen massiven Zulauf von vielen Jugendlichen, die eindeutig mehr an der
Modeerscheinung interessiert waren als am Sport selbst. Dieser Dreischritt von Kommerzialisie-
rung, Medieninteresse und plotzlicher Ausweitung sind typische Kennzeichen einer Jugendkul-

tur im fortgeschrittenen Stadium, so Vogel.

Auch Schombs (1995) beschreibt die Mechanismen, bei denen Sport zunehmend als wichtiger
Lebensstilbereich im Kontext jugendlicher Subkulturen auftaucht. Schombs schildert ein Bei-
spiel, welches die Verflechtung von Sport mit Marketingaktivititen aufzeigt: Aus den USA
stammt eine Abart des Basketball, das sog. Streetball, bei dem nicht in Sporthallen gespielt wird,
sondern unter freiem Himmel auf 6ffentlichen Plidtzen und nur auf einen Korb. Was in den USA
schon lange sehr populdr war, hat in Deutschland Mitte der goer Jahre allenfalls eine Insider-
Bekanntheit, war auf jeden Fall alles andere als im Fokus der jugendlichen bzw. 6ffentlichen
Wahrnehmung, so Schémbs. Beim Sportartikelhersteller Adidas entstand nun die Idee, diese
Sportart mittels eines Events ,adidas Streetball Challenge“ der Jugend hierzulande naher zu
bringen und sich dabei als Sportartikelmarke positiv zu positionieren. Zentrales Kommunikati-
onsziel war nicht die Sportart an sich, sondern die damit verkniipfte Lebenswelt der amerikani-
schen Subkultur mit der entsprechenden szenetypischen Musik. Im Vordergrund stand dabei die
Glaubwirdigkeit, also ein authentisches Wirken des Veranstalter bzw. Sponsors Adidas.
Schombs umschreibt dies mit der Intention, dass eine Marke nicht so tun darf, als wiirde sie die
Jugend verstehen oder verstehen wollen - dies hat vielleicht in der Vergangenheit funktioniert.
Vielmehr gilt es, auf einer gewissen Distanz zu jugendlichen Subkulturen zu bleiben und ihnen
lediglich stilistische Angebote zu machen, in Form des Events. Schombs fasst die Erfolgsfaktoren
fir die Kommunikation mit der Jugend damit zusammen, dass es gelungen sei, eine Markenas-

thetik mit den asthetischen Dimensionen der Sportart zu koppeln.

Musik
Ebenso wie Mode und Sport liefert Musik eine breite Palette an stilistischen, dsthetischen Codes,

die als alltagsdsthetische Schemata ein wichtiges Fundament fiir jugendliche Subkulturen dar-
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stellen konnen (vgl. etwa Mueller, 1996, Hamm, 2000b; Bohlen & Kessler, 2002). Oft wird in der
Literatur davon gesprochen, dass Musik sogar den grofiten Vorrat an alltagsdsthetischen Sche-
mata zur Verfiigung stellen kann und somit auch fir Jugendkulturen die grofite Bedeutung hat
(vgl. Lindner & Wiebe, 1986). Heinzlmeier (1998b) etwa begriindet dies mit zentralen Eigen-
schaften von Musik tberhaupt, die auf vielféltige Weise Lebensstil im Sinne von édsthetischen

Codes, aber auch gelebten Wertvorstellungen transportieren kénnen:

Tabelle 4: Funktionen von Musik (nach Heinzlmeier, 1998b)

Funktion Beschreibung Beispiel

Emotionen Musik als asthetischer Trager von Emotionalitat, Balladen in Moll-Tonarten; Blue-
etwa durch Verwendung bestimmter Tonarten Notes-Prinzip im Blues

Protest, Abgrenzung  Musik als asthetischer Gegenpol zu Unterspielarten der Rockmusik:
Musikpraferenzen anderer Kulturen, etwa im Trash-Metall, Speed-Metall etc.

Kontrast der Lautstarken, Instrumentierungen etc.

Identifikation Musikalische Codes als Erkennungszeichen Rap-Gesang der Hip-Hop-Kultur
bestimmter Gesinnungen

Sozialisation Kopplung von Musik an Ereignisse / Techno-Musik bei
Medienereignisse und dadurch einfache GroRveranstaltungen (sog. Raves
konditionale Verknlpfung von Musik mit sozialen wie etwa die "Love Parade")
Erlebnissen

Heinzlmeier unterstreicht die wichtige Rolle von Musik bei Jugendlichen mit Erhebungen, bei
denen Jugendliche mit 75 bis 9o Prozent ,Musik horen® als ihre meist ausgetibte Freizeitaktivitat

angeben.

Heinzlmeier (1998a) verdeutlicht zudem die Verkniipfung des asthetischen Bereichs Musik
mit anderen Lebensstil- bzw. Asthetikbereichen, besonders Sport. Er sieht als Essenz des sportli-
chen Umfelds von jugend-affinen Sportarten ganz deutlich das ,Szeneleben®, mit dem bestimmte
kulturelle Gewohnheiten verbunden sind, sei es beim Essen, der Musik oder der Kleidung.
Heinzlmeier nennt das Beispiel der Sportart ,Skateboarding®, die von der Stilistik her sehr offen
sei und extrem durch Musik als recht offenen Szenecode geprdgt sei — weniger etwa durch

Werthaltungen aufgrund sozialer Herkunft.

Heinzlmeier beschreibt insgesamt die Musikpraferenzen junger Individuen als schnell, dy-
namisch und authentisch. Hierbei benutzt Heinzlmeier den Ausdruck des ,Sampling®, der sich
aus dem Begriff Sampler ableitet, welches eine Musik-CD beschreibt, die verschiedene Musikstii-
cke unterschiedlicher Kiinstler anbietet und sozusagen einen Einstieg in sehr unterschiedliche
Musikstile gewahrt. Im selben Atemzug postuliert Heinzlmeier, dass Distinktion unter Jugendli-
chen mit Hilfe von Musik allein nicht mehr im Vordergrund steht — im Vergleich zu fritheren
Jahrzehnten. Vielmehr sei — nicht nur im musikalischen Bereich — das sog. Szene-Hopping aus-
zumachen, welches beschreibt, dass man als Individuum keineswegs auf eine lebensstilistische

Festlegung auf eine bestimmte Subkultur angewiesen ist, sondern voéllig legitim verschiedene
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Stilwelten erfahren und leben kann. Dies ist nach Heinzlmeier eine Ursache fiir die Aufweichung

von musikalischen Stilgrenzen.

Es gibt einige Abhandlungen tiber konkrete Musikstile, hier vor allem die sog. ,Techno-
Musik und ,HipHop®, welche in den letzten Jahren eine zentrale Rolle in fast allen Jugendsub-
kulturen spielen. Zentner (1999) untersucht ausfiihrlich entsprechende Szenen, die diese Musik-
richtungen besonders intensiv in ihr subkulturelles Selbstverstindnis eingeflochten haben.
Wihrend oft im Vordergrund von Uberlegungen steht, wo sich die einzelnen Musikszenen hin-
entwickeln werden, spricht Zentner davon, dass man mittlerweile bei diesen zentralen Musik-
richtungen gar nicht mehr direkt den Szenebezug herstellen kann, sondern es sich um ein All-

gemeingut fiir viele Individuen handelt.

Zentner beschreibt in diesem Kontext etwa ,Hip Hop“ als das Lebensgetfiihl und den Lebens-
stil der Grof3stadtkids — basierend auf der Musikrichtung des Hip Hop. Hip Hop als Lebensstil, so
Zentner, stehe fiir ein Hochstmaf an sozialen, freundschaftlichen und auch leistungsorientierten
Werten zu, die asthetisch Einzug in die Musik halten und somit auf ganze Jugendkulturen ab-
farben. Hip Hop als Lebensstil entwickle fast iibergeordnete Wertvorstellungen nach eine Suche
nach Identitdt und Anerkennung in einer orientierungsarmen Welt. Hierbei seien die Mitglieder
der Hip Hop Crew, d.h. des engen Umfelds eine Subkultur-Clique, wichtiger als die eigene Fami-
lie — ein Zeichen fur die enorme Vorbildfunktion der Szene, die an Stelle klassischer Wertever-
mittler, wie etwa Eltern tritt (vgl. auch Verhagen, Van Wel, Ter Bogt & Hibbel, 2000 fiir eine ana-

loge Analyse der ,Techno-Kultur®).

Ein weiteres Beispiel fiir die lebensstilistische Funktion von Musik findet sich bei Grofegger
(1999), die beschreibt, wie Werte einer weiblichen Emanzipation durch musikalische Stilistik
Zugang zu Jugendkulturen erhalten. Neben den endlosen Stromungen, Entwicklungen, Trends
und Szeneveranderungen der vergangenen Jahre, die sich grofitenteils stets geschlechtsunspezi-
fisch entfaltet haben, lasst sich nach Groflegger eine grofle ,Unisex-Stromung” herausdeuten, die
Groflegger mit dem Anglizismus ,Girl Power” umschreibt. Wiahrend maénnliche Jugendliche
meist zentrale soziale Rollen von Jugendszenen einnehmen und Médchen eher als ,Girlfriends

der Boys“ gelten, so habe sich dies Verhaltnis am Ende der Achtziger gewandelt.

Wie bei allen aktuellen Szenen sind die Werte und Vorstellungen, ja einfach die Szene selbst,
mit der Musikwelt verbunden, so Grofsegger. Girl Power erscheint als musikalische Richtung
extrem grofiflachig und diffus, wie Groflegger meint, lasst sich aber bei naherer Betrachtung
durchaus in drei dominierende Varianten einordnen. Zum einen gebe es da die sog. Girl-Groups,
die sich hauptsachlich an die Mainstreamkultur richten und fir méannliche Jugendliche durch ihr
Auferen und fiir weibliche Jugendliche durch ironisierende Botschaften interessant sind. Weiter
gebe es Bands mit dominierender Frontfrau, wobei diese Variante weniger jugendlich sei, son-
dern eher den Bereich der jungen Erwachsenen anspreche — mit der &sthetisch-inhaltlichen Bot-
schaft einer Gleichberechtigung zwischen Mann und Frau. Und schliefSlich fithrt Grofegger die

Songwriterinnen auf, die im eigentlich Sinne weniger Girl-Power zum Ausdruck bringen als
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mehr die selbstbewusste Frau von heute darstellen, die ihre eigenen Wege gehen kann und fir

die eine selbstgestaltete Karriere kein Hindernis ist.

Anhand dieser nur kurz angedeuteten Beispiele sollte deutlich werden, wie vielschichtig Mu-
sik als bedeutender Teil von Lebensstilistik Einstellungen und Lebensauffassungen transportie-
ren kann. Musik scheint ein ideales Vehikel fiir dsthetische Codes zu sein, die schlieflich in ju-
gendlichen Subkulturen zu einem zentralen Bestandteil der Definition des Selbstbildes werden

konnen.

Stil-Vermittelnde Rolle von Medien und Werbung

Auch den Massenmedien und der werblichen Kommunikation kommt heutzutage eine wichtige
Rolle bei der Vermittlung, quasi der Multiplikation von lebensstilistischen Elementen in Subkul-
turen zu. Diesen Bezug stellt etwa Mienert (1998, S3o f.) her und zeigt auf, dass die TV-
Programmpraferenzen bei der Gruppe der Jugendlichen und jungen Erwachsenen recht diffus
sind, da sie Fernsehen ,beinahe erwartungslos“ konsumieren, den einzelnen Medieninhalten also
wenig Bedeutung zumessen. Als reizresistentes Wesen kann den Jugendlichen nur noch relativ
wenig begeistern. Es komme vielmehr auf oberflichliche Asthetik an, die den Rohstoff fiir sub-
kulturelle Stile liefert: Schnelle Schnitte, skurrile Perspektiven, dramatische Farben, Anglizismen
und schnelle Wortsalven schaffen erst den Rahmen fir den Transfer von Botschaften, da erst
durch diese Elemente Aufmerksamkeit und Interesse bei der Zielgruppe erzeugt werden kann, so
Mienert. Der Stil 16se — aus Sicht der Jugendlichen — bei vielen Medien weitestgehend den Inhalt
ab. Medien sind nicht mehr Transporteure von Botschaften, sondern sie demonstrieren Stile und
geben somit Moglichkeit zu mannigfaltigen bereichsspezifischen Stilaneignungen. Selbstbilder
werden mit Medienformen, nicht unbedingt Medieninhalten, diversifiziert und mit gleichgesinn-

ten abgeglichen; Medien sozusagen als Gleichrichter von Stilwelten (vgl. auch Nieland, 1999).

Janke (1995) beschreibt die wichtige Rolle hochspezialisierter Individualmedien im Kontext
von Subkulturen. Eben nicht Massenmedien, sondern etwa Zeitschriften mit duflerst kleinen
Auflagen und Verbreitungsgebieten spielen eine wichtige Rolle in der Binnenkommunikation
von Subkulturen, konkret: bei der szeneinternen Verbreitung von Stilen. Die einzelnen Szenen
werden zum Teil durch eine tibergreifende Kommunikation durch sog. Fanzines gefestigt, wobei
der Name eine Verkniipfung der Worte ,Fan“ und ,Magazine“ darstellt. Diese Magazine richten
sich an eine sehr begrenzte Fan-Zielgruppe. Fanzine-Seiten sind inhaltlich ganz speziell auf Sub-
kulturen zugeschnitten und entsprechend unverstandlich fiir Auflenstehende, was Inhalt, Layout
und Schreibstil betrifft — aber mit einer grofen stilistischen Aussagekraft innerhalb der Subkul-

tur.

In der Literatur gibt es viele Ansitze, die neben Medien als Multiplikatoren von jugendlicher
Lebensstilistik auch Marken eine grofie Rolle in diesem Prozess zuschreiben (vgl. etwa Fichtel,
1995; Nickel, 1998). Demnach konnen Marken eine dsthetische Ausgangsbasis fiir weitergehende
lebensstilistische Konstruktionen darstellen. Hier offenbart sich jedoch ein Dilemma: Auf der

anderen Seite verkorpern zu populdre Marken und Angebote der Wirtschaft unattraktive &sthe-
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tische Codes aus der Wirtschaft. Wenn lebensstilistische Faktoren bzw. stilistische Codes die
Subkultur verlassen und in die Allgemeinkultur iibergehen, so verliert sich das Distinktions-
merkmal der jugendlichen Subkultur, und die einst subkulturelle Marke wird in ihrem Grund-
verstindnis als Distinktionsmerkmal von gleichgesinnten Jugendlichen obsolet. Eine Folge kann
sein, dass sich Jugendliche dann dem sog. Markenkult (vgl. hierzu auch Bismarck & Baumann,
1995) entziehen und ihn persiflieren, wie beispielsweise mit T-Shirt-Motiven, die statt Dr. Oetker

,Dr. Oefter oder ,Hash“ statt Dash als Markenaufdruck verwenden.

Zwischenfazit zu lebensstilistischen Faktoren von jugendlichen Subkulturen

Bei einer Zusammenfassung der Ausfiihrungen zu lebensstilistischen Faktoren jugendlicher
Subkulturen wird deutlich, dass Lebensstil im Jugendkontext sich vor allem auf eher oberflachli-
chen, asthetischen Ausdrucksebenen abspielt — und weniger im Sinne von tibergeordneten Wer-
ten oder Moralvorstellungen. Lebensstile als alltagsasthetischer Schemata helfen Jugendlichen,
sich voneinander abzugrenzen, sich zur Erwachsenenkultur zu distanzieren, aber auch innerhalb
von Subkulturen ein Zusammengehorigkeitsgefithl zu entwickeln. Eine besondere Rolle bei ju-
gendlichen Lebensstilen spielen konkret die dsthetischen Ausdrucksebenen Musik, Mode und
Sport. Mit Hilfe dieser stilistischen Faktoren konnen jugendliche Subkulturen eigene Stil-
Ensembles erstellen, die dsthetische Codes bzw. Symbole — auch iiber die Faktoren hinweg —
(neu)kombinieren und somit eigene, subkulturelle Stilistiken darstellen. Urspriingliche inhaltli-
che Dimensionen bei Musik, Mode und Sport werden dabei nicht selten verfremdet oder schlicht

nicht beachtet, was besonders auch bei Markenverwendung auffillt.

Man muss in Anlehnung an Mienert (1998) auch Konsum in die Uberlegungen miteinbezie-
hen: Jugendliche Subkulturen basieren neben gemeinsamen Wertvorstellungen und Lebensstilen
auch auf dhnliche Konsumprioritaten. Subkulturen sind soziale Netzwerke, die alte Gesell-
schaftsstrukturen, wie soziale und lokale Herkunft oder Bildungshierarchien, auflésen und mit
Mitteln des Konsums neu erzeugen. Durch mediale Verbreitung erreichen Subkulturen globalen
Charakter (wie etwa die Love Parade), wobei Marken fiir heutige Jugendgenerationen eine grofie

Rolle spielen (vgl. auch Draegert, 1995).

Nach dieser grundsitzlichen Diskussion zu jugendlichen Subkulturen und deren Lebensstilistik
sollen zuletzt ganz konkrete Subkultur-Beschreibungen erfolgen. Die Literatur in diesem Kontext
beschreibt zum einen historische Verdnderungen bei jugendlichen Subkulturen, zum anderen
finden sich sehr vielféltige Ansitze, die gegenwirtige Jugendszenen plastisch wiedergeben. Da-
bei wird deutlich, wie sehr sich Jugend gewandelt hat — von klar umrissenen sozial- und protest-
orientierten Jugendpopulationen vergangener Jahrzehnten hin zu einer Vielzahl stilistisch-

asthetisch orientierter Subkulturen in der Gegenwart.
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3.5.2.  Subkulturen im Wandel der Zeit

Das Konstrukt der jugendlichen Subkulturen ist in der Literatur ein relativ neues, junges Pha-
nomen, wobei die Anfinge einer wissenschaftlichen Diskussion an den Beginn der 6oer Jahre
zurtickreichen (vgl. etwa Coleman, 1961; Tenbruck, 1962) — vorher ist von Jugendkulturen oder
Jugendszenen kaum die Rede, wohl aber vereinzelt von ,Jugendbewegungen®, die noch deutlich

an politische Rahmenbedingungen gekniipft sind (etwa Schmid, 1942).

Die wohl wichtigste Veranderung bei jugendlichen Subkulturen im Wandel der Zeit kann in
der zunehmenden Bedeutung von Lebensstil gesehen werden — was im Folgenden dargestellt
werden soll. Die Ursache dafiir liegt im postmodernen Wandel der Gesellschaft und somit auch
der Jugendpopulation (s.o): klassische Vorstellungen zu Jugend, gerade Theorien aus dem ent-
wicklungspsychologischen Bereich, gehen von geschlechts- und altersspezifischen Entwicklungs-
effekten aus. Auf dieser Ebene Alter, Geschlecht, aber auch soziale Schicht, Bildungsniveau wur-
de lange versucht, Jugendkulturen zu beschreiben und von erwachsenen Kulturen abzugrenzen;
hier gehen Anfiange solcher Analysen auf die dreif8iger Jahre zuriick (vgl. Schmidt, 1934). So war
gerade in fritheren Jahrzehnten die Diskussion iiber Subkulturen zwar vorhanden, aber viel ein-
seitiger, nicht auf verschiedene Subkulturen ausgerichtet, sondern auf die eine jugendliche Sub-
kultur. Dabei gab es klar umrissene Vorstellungen zu konkreten Jugendkulturen, die jedoch we-
niger als Subkulturen im Jugendbereich anzusehen sind, sondern als Beschreibungen von Ju-
gendkultur als Ganzes (vgl. auch Wartenberg, 1990). Baake (1993, 1999) etwa fasst die Jugend-
kulturbeschreibung der letzten 40 Jahre zusammen. So gab es in den 50er Jahren die ,Halbstar-
ken“; in den 6oer Jahren die ,Hippies®, ,Studentenbewegung®; in den 7oer Jahre ,Teds“ und
,Mods“ (wobei hier schon die ersten Ansitze fiir subkulturelle Konflikte und innerkulturelle
Wertegegensitze zu entdecken sind); in den 8oer Jahren ,Punker” und ,Popper” und in den goer

Jahren die ,Generation X*.
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Abbildung 13: Jugendkulturen der BRD in den Nachkriegsjahrzehnten (nach Baake, 1993, 1999)

Zwar zeichnen sich diese Jugendkulturen durch eine eigene Stilistik aus, auch durch ein be-
stimmtes Selbstverstandnis bzw. Selbstbild, was aber in allen Fillen als einfache, unspezifische
Protesthaltung gegeniiber der ,Erwachsenenwelt” zu bezeichnen ist (vgl. Hamm, 2001). Schifers
(1994) zeigt, dass Jugend in fritherer Jahrzehnten als kultureller Ausdruck der Gegenkultur eher
in oberen Schichten und bei mannlichen Jugendlichen auszumachen war — und somit deutlich

als soziales Protestmedium zu deuten ist.

Auch Mienert und Scherer (1998) beschreiben, dass Jugendkulturen frither sich noch durch
soziale Unterschiede festmachen lassen konnten, einschliefllich der entsprechenden politischen
Ideologien. So lief$ sich der Begriff der jugendlichen Subkultur in den 6cer und spiten 7oer Jah-
ren noch iiberwiegend sozialen Schichten bzw. spezifischen sozialen Milieus zuordnen. Lebens-
stil war, so Mienert und Scherer, zwar auch ein Bestandteil des jugendlichen Alltags, aber kein

hinreichendes Zugehorigkeitskriterium zur jugendlichen Subpopulation (vgl. auch Guardo, 1982)

Gegen Mitte bis Ende der 8oer Jahre zeichnete sich aber eine Ablosung durch modisch stilbe-
zogene Jugendkulturen oder kulturbedeutsame Jugendszenen ab (vgl. auch Cremer, 1984;
Ferchhoff, 1990; Ferchhoff, 1991). Mienert und Scherer sehen Griinde in der Entpolitisierung,
Enthierarchisierung und Destrukturierung kultureller Lebensformen. Hinzu kommen eine fort-
schreitende Kommerzialisierung sowie der wachsende Einfluss der Medien. Heute, stellen Mie-
nert und Scherer fest, herrsche eine ,entsubstantialisierte und entmaterialisierte Vielzahl eklekti-
zistischer, modisch stilbezogener Jugendkulturen oder kulturbedeutsamer Jugendszenen® (ebd.,
S. 18, vgl. auch Grey Strategic, 1997).

Baake (1993) hilt ebenso fest, dass seit 1968 die diskursiven Appellfunktionen von Jugendkul-

turen zugunsten anderer Ausdrucksformen zuriicktreten. Jugendkulturen scheinen heute édstheti-

siert, so Baake. In diesem Kontext spricht Groflegger (1999, S. 52) davon, dass die Landschaft



84 3. JUGEND

jugendkultureller Szenen ,immer bunter, immer vielféltiger, zugleich aber auch immer uniiber-

sichtlicher wird.

Auch Silbereisen (1996) kommt zum Schluss, dass im Zuge der postmodernen Individualisie-
rungs- und Pluralisierungsprozesse sich die kulturellen Szenen betrachtlich vermehrt haben und
sich ausdifferenzieren, so dass heutzutage eine kaum zu tiberschauende Pluralitdt von jugendli-
chen Verhaltensweisen, Orientierungen und Stilisierungen vorliegt. Die dabei zu beachtende
Intensitdt, mit der die Jugendkultur in eine schnelllebige Vielfalt (Multioptionalitit) explodiert,
ist erst seit den goer Jahren zu beobachten, also als neues Phinomen zu bezeichnen, so Mienert

und Scherer (1998).

Zunehmende Kommerzialisierung von Subkulturen

Auch Janke & Niehues (1995, S.26 ff.) beschreiben diese Problematik, folgern jedoch, dass auch
eine zunehmende Kommerzialisierung zur Vielfalt jugendkultureller Stile und Szenen beigetra-
gen hat. Nach Janke und Niehues gebe es insgesamt einen starken Zusammenhang zwischen
jugendlicher Kultur und den finanziellen Ressourcen der Jugendlichen. So sei die amerikanische
Jugendkultur des Rock’'n'Roll in den 50er Jahren deshalb entstanden, weil die amerikanischen
Jugendlichen der Nachkriegsgeneration die ersten Jugendlichen iiberhaupt gewesen seien, die in

nennenswertem Mafle Geld zur Verfiigung hatten.

Jugendkultur ist nicht nur Auferung von Wertvorstellungen, sondern zunehmend durch eine
Erschlieffung als Zielgruppe geprégt, so die Kernaussage von Janke & Niehues (ebd.). Hiermit
machen die beiden die Verflechtung von Lebensstil und kommerziellen Interessen besonders
deutlich, was in theoretischen Betrachtungen oft nur implizit geschieht. Janke und Niehues zei-
gen etwa auf, dass immer mehr Kulturveranstaltungen, Konzerte oder Sportveranstaltungen von
Markenartikelanbietern finanziert werden. Immer mehr Trendforscher und Event-Marketing-
Agenturen wiirden die jugendlichen Szenen quasi ,ausspionieren®. Die stindige Prdsenz der
Marken erzeugt bei den jungen Szenen das Gefiihl eines Ausgeliefertseins, da die Marketing-
Abteilungen Trends registrieren und rasch aufgreifen (vgl. auch Ferchhoff, Sander & Vollbrecht,
1991). Ein neuer Modetrend wiirde beispielsweise schneller auf dem Schreibtisch eines Marke-
tingverantwortlichens liegen, wie er sich innerhalb einer Szene ausbreiten kénnte, so Janke und
Niehues. Jedes Stil-Phdnomen einer Subkultur, welches in irgendeiner Weise eine Anziehungs-
kraft auf Jugendliche insgesamt auszuiiben scheint, zieht sofort eine Welle kommerzieller Aus-
schlachtung mit sich. In diesem Prozess, bei dem neue lebensstilistische Trends fast immer in
Grofistadten entstehen, sorgen Unternehmen und Medien fiir eine — meist zeitverzogerte Aus-
breitung in die regionalere Strukturen bzw. Kleinstadte. Moderne Massenmedien, besonders
Print- und TV-Medien sorgen fir einen fortwahrenden Abgleich stadtischer und provinzieller
Jugendkulturen bzw. deren Lebensstile. Massenmedien kénnen sogar komplette auslandische
Jugendkulturen quasi kurzerhand importieren. Massenmedien lassen iiberregionale Jugendkul-
turen erst entstehen, so Jahnke & Niehues, dimmen aber gleichzeitig eine tiberbordende Vielfalt

von moglichen jugendkulturellen Stilformen ein.
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Sowohl gesellschaftlich-kulturelle Veranderungen, als auch eine zunehmende Ansprache von
Jugend als Zielgruppe hat in den vergangenen Jahrzehnten zu einer Diversifizierung von jugend-
lichen Subkulturen gefiihrt — was im vergangenen Abschnitt deutlich werden sollte. Untersucht
man jugendliche Subkulturen in der Gegenwart, so finden sich zahlreiche Ansitze, die verschie-
denste Szenen beschreiben bzw. benennen. Aufgrund der Wichtigkeit des gegenwartigen For-
schungsstandes fir diese Arbeit soll erst im folgenden Kapitel (als Hinfithrung zum empirischen

Teil) intensiv auf gegenwartige Subkulturen der Jugend eingegangen werden.

3.6. Fazit

In den vorangegangenen Ausfithrungen wurde ausfiihrlich Jugend unter verschiedenen wissen-
schaftlichen Perspektiven beleuchtet — mit einem Schwerpunkt auf der Betrachtung von psycho-
logischen und soziologischen Theorien zu Jugend bzw. Jugendlichkeit. Im Detail lassen sich die

vorangegangenen Ausfithrungen zum Konstrukt Jugend wie folgt thesenartig wiedergeben:

- Jugend kann fundamental als Lebensabschnitt beschrieben werden, der meist eine
bestimmte Altersspanne impliziert, die 