Herausgeber
Wissenschaftl. Berater
Hausanschrift
Kontakte

Postanschrift

58 8.Jhrg. 7.April 1987
1

Freizeitkonsum 87: Der Kaufrausch findet nicht statt

Neue B.A.T Studie zum Konsumverhalten in der Freizeit

Fir zwei Drittel der Bundesbiirger hat das "In"-Sein in
der Freizeit keine groBe Bedeutung. Die industrielle
Freizeitvermarktung hat der Souverdnitdt der meisten
Freizeitkonsumenten bisher wenig anhaben kénnen. Die
meisten Deutschen kaufen das, was sie wirklich
brauchen. Sie miissen oder wollen sparen. Der
befilirchtete Kaufrausch findet nicht statt. Die Lust
auf Luxus kann sich - wie schon zu allen Zeiten - nur
eine Minderheit leisten. Zu diesem SchluB kommt eine
neue Studie des B.A.T Freizeit-Forschungsinstituts, in
der das Freizeit- und Konsumverhalten der Bundesbiirger
reprdsentativ untersucht wurde.

Die B.A.T Studie macht auf der anderen Seite aber auch
deutlich, daB es Gruppen gibt, die im Freizeitmarkt
den Ton angeben, obwohl auch ihre Kauflust oft gréBer
als ihre Kaufkraft ist. Dazu gehdren vor allem Jugend-
liche und Singles.

Ohne Geld hort der SpaB auf

Flir 51 Prozent der jingeren Generation (14-bis
29jdhrige) ist das "In"- und "Im-Trend-Sein" ein
Grundbediirfnis. Entsprechend hoch ist ihr Wunsch nach
modischer Freizeitbekleidung (55%). Zu den Anhdngern
des Trendsetting gehdrt auch jeder zweite Ledige. Wer
jung, frei und unabhdngig ist, will sich an exklusiven
und attraktiven Freizeitaktivitdten beteiligen.

Jeder zweite 14-bis 17jdhrige (54%) ist der Meinung,
daB viele Freizeitbeschdftigungen erst richtig SpaB
machen, wenn man dafiir die "beste, modernste Aus-
ristung zur Verfiigung hat". Vom Geldausgeben zum Ver-
ausgaben ist da oft nur ein kleiner Schritt. Fiir
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Prof.0Opaschowski, den Leiter des B.A.T Instituts, sind
damit Konflikte vorprogrammiert: "Die F&dhigkeit der
Jugendlichen, mit dem wenigen eigenen Geld 6konomisch
umzugehen, hdlt nicht Schritt mit der Vielfalt der
Konsumangebote. Defizite in der Verbrauchererziehung
sind festzustellen".

Auffallende Unterschiede im Konsumverhalten gibt es
zwischen Frauen und Mdnnern. So legen deutlich mehr
Mdnner (43%) als Frauen (34%) Wert auf modische
Freizeitkleidung und achten beim Einkauf auf bekannte
Marken (Mdnner 36%, Frauen 28%). Im Gegensatz dazu
bleibt der Einkaufsbummel eine weibliche Domidne. 28
Prozent der Frauen, aber nur 13 Prozent der Médnner
sind im Untersuchungszeitraum dieser Beschdftigung
nachgegangen.

Freizeitalltag: Mehr Entspannung als Konsum

Im Alltag der meisten Deutschen ist Freizeitkonsum
jedoch eher die Ausnahme als die Regel. Die tdgliche
Freizeitgestaltung ist mehr entspannend und aufnehmend
und weniger aktiv und gestaltend. Fernsehen (80%),
Zeitung lesen (62%) und Radio héren (59%) stehen an
der Spitze aller Beschdftigungen. Freizeit ist mehr
Entspannungs- und Medienzeit als wirkliche Konsumzeit.
Freizeitkonsum im Sinne vom Geldausgeben spielt im
Alltag keine wesentliche Rolle.

Allerdings sollte dies nicht als Trend zur
Selbstbescheidung ausgelegt werden. Man wiirde schon
konsumieren wollen, wenn nicht die Zeit, die Ruhe zur
sinnvollen Auswahl und letztlich auch das Geld
fehlten. Nicht ohne Grund ist die Differenz zwischen
dem, was man tut, und dem, was viel SpaB macht, beim
Fernsehen, Zeitung lesen und Radio héren am gréBten.

So sind es denn auch vor allem kostenintensive
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Freizeitbeschdftigungen, die am meisten Freude machen
und offenbar den grdoBten GenuB bieten. Sie werden
nicht als einfallsloser Zeitvertreib gesehen, sondern
stellen "das" Ereignis des Tages (Einkaufsbummel), der
Woche (Disco-Besuch) oder des Monats (Essen gehen)
dar. Diese Unternehmungen werden erlebnismédBig nur
noch von "dem" Ereignis des Jahres lbertroffen: der
Urlaubsreise.

Solche Freizeitbeschdftigungen haben den Reiz des
Besonderen, sind attraktiv, aber teuer und damit nur
selten erfiillbar. 38 Prozent aller Deutschen wiirden
gern ¢fter Essen gehen, 30 Prozent hdufiger einen
Theater- oder Konzertbesuch machen. Fiir mehr Pop-
Konzert- (70%) und Kinobesuche (51%) sprechen sich die
14-bis 17jdhrigen aus, wenn die eigene Freizeitkasse
es zulieBe. Und 30 Prozent aller Mdnner gingen o&fter
zu Bundesliga-FuBballspielen, wenn dies Vergniigen
nicht zu teuer widre.

Die "Qual der Wahl®" ist das groBte Problem

Ein Konsumzwang wird dabei nicht empfunden. Eine
konsumlose Freizeit 1&st mehr Angste aus als eine or-
ganisierte Freizeitgestaltung. Fiir den einzelnen ist
eher die Fiille des Angebots ein Problem. Mangel an
Zeit und Geld zwingen, die Menge der Angebote zu
strukturieren und eine persénlich sinnvolle Auswahl zu
treffen. Und schlieBlich muB man sich auch der je-
weiligen Bezugsgruppe - Familie, Freundeskreis,
Freizeitclique - anpassen. 44 Prozent aller Befragten
nennen Freunde und Bekannte als Ideengeber fiir
Freizeitaktivitdten. Und auf die Familie entfallen 35
Prozent der Nennungen.

Hinzu kommen eine Reihe gesellschaftlicher Normen und
MaBstdbe, die nicht nur Zwang ausiben, sondern auch
der eigenen sozialen Orientierung dienen. Man will
sich aktiv, fit und modisch geben. Wer dabei sein
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will, muB informiert und gesellig sein.

Konsumieren will gelernt sein

Basierend auf den Befragungsergebnissen haben die
B.A.T Freizeitforscher eine Reihe idealtypischer
Konsumentenprofile entwickelt. Die Konsumhedonisten
allerdings, die geniigend Geld, Zeit und Lust zum
Konsumieren haben, miissen erst noch geboren werden.
Die meisten Konsumentengruppen befinden sich im
Zielkonflikt zwischen eigenen Wiinschen und
Méglichkeiten. Das gilt in besonderem MaBe fiir die
Trendsetter im Freizeitmarkt. So haben beispielsweise
die "Anpassungskonsumenten" (vorwiegend Jugendliche)
mehr Winsche als Geld. Die "Geltungskonsumenten"
(vorwiegend weibliche Singles) leben iiber ihre Ver-
hdltnisse und die "Erlebniskonsumenten" (vorwiegend
mdnnliche Singles) miissen im tdglichen Leben das ein-
sparen, was sie in der Freizeitclique ausgeben. Auf
der anderen Seite haben die "Anspruchskonsumenten"
(vorwiegend leitende Angestellte/Beamte) zwar aus-
reichend Geld, aber kaum Zeit zum Konsumieren.

So stellt denn Prof.Opaschowski zu Recht fest:
"Freizeitkonsum will gelernt sein. Im Einzelnen heiBt
dies bewuBt und kritisch aber auch genuBvoll kon-
sumieren".

Die neue Untersuchung "Konsum in der Freizeit" ist
gegen eine Schutzgebiihr von DM 20,-- beim B.A.T
Freizeit-Forschungsinstitut, Alsterufer 4, 2000
Hamburg 36 zu beziehen. Journalisten und Redaktionen
stellen wir auf Wunsch ein Besprechungsexemplar zur
Verfiigung.



Freizeitkonsum ’87

Manner, Singles und junge Leute geben den Ton an

Es ist wichtig
ZU wissen,
was ,in” ist.

Alle Manner Frauen Ledige 14-29
Befragten jahrige

lch lege Wert
auf modische
Freizeitkleidung.

Alle Manner Frauen Ledige 14-29
Befragten jahrige

Beim Einkauf fur
die Freizeit achte
ich auf bekannte
Marken.

Alle Manner Frauen Ledige 14-29
Befragten jéhrige

Reprasentativbefragung von 2000 Personen ab 14 Jahren

Quelle: B-AT Freizeit-Forschungsinstitut 1987

Jugendliche, Singles und Mé&nner geben im Freizeitmarkt den Ton an. Sie sind die
Konsumpioniere und Trendsetter — auch wenn ihre Kauflust oft gréfRer als ihre Kaufkraft ist.



Freizeitkonsum und Lebensstil

Die sieben typischen Freizeitkonsumenten

Spar- Anpassungs-
konsument konsument
e o
///@p %‘l/jf‘
Prozentualer Anteil ; —
an der Gesamtbevolkerung gbf//)}? l ///»_

M= Tk
e M=y

PFnscH - CARTooL

12%
249%

Versorgungs-
konsument 1 2 0/0 konsument

' 9%

Anspruchs-
konsument

14%

Erlebnis-
konsument

Kultur-
konsument

)

Quelle: B-AT Freizeit-Forschungsinstitut 1987

Als Typus wird man nicht geboren. Die Zugehérigkeit zu einem der 7 Freizeitkonsumenten-
Typen hangt wesentlich vom Familienstand und der jeweiligen Phase ab. Schon ein Wechsel
vom Alleinleben zum Familienleben kann ‘aus einem Erlebniskonsumenten einen Versor-
gungskonsumenten und aus einem Geltungskonsumenten einen Sparkonsumenten machen.



