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Junge Leute leben immer mehr iiber ihre Verhiltnisse
Grofe Abhdngigkeit von Freizeittrends

Die heutige Jugend definiert sich mehr denn je lber
den Freizeitkonsum. Doch der hohe Stellenwert kost=-
spieliger Freizeitbeschiftigungen hat seinen Preis:
Viele kdnnen sich den Konsumzwingen kaum mehr entzie-
hen. Eine deutliche Mehrheit der 14- bis 29jdhrigen
hat mittlerweile das Gefiihl, daB sie "in der Freizeit
zu viel Geld ausgeben" (1986: 47% - 1989: 53% - 1993:
56%) .

Gleichzeitig klagen zunehmend mehr junge Leute dar-
Uber, daf sie in ihrer Freizeitgestaltung "mehr von
Angeboten, die Geld kosten, abhdngig" sind, als ihnen
lieb ist (1986: 43% - 1989: 46% - 1993: 54%). Dies
geht aus einer représentativen Trendanalyse des B:A-T
Freizeit-Forschungsinstituts hervor, in der die Kon-
sumgewohnheiten bei 2.000 Westdeutschen ab 14 Jahren
im Zeitvergleich der Jahre 1986, 1989 und 1993 unter-
sucht wurden.

"Die Konsum-Kids wollen gerne Konsumpioniere sein,
stehen aber gleichzeitig am unteren Ende der Einkom-
mensskala", so Prof. Dr. Horst W. Opaschowski, der
Leiter des B'A'T Instituts. Es plage sie zunehmend das
schlechte Gewissen. "Der ersehnte Konsumgenu wird zum
Konsumstref und vom Geldausgeben zum Verausgaben ist
nur noch ein Schritt.”

"Born to shop'": Jeder fiinfte Jugendliche im Kaufrausch

Ganz im Gegensatz zur Kriegs- und Nachkriegsgenera-
tion, die mit materieller Not zu leben gelernt hat,
ist die heutige junge Generation in Westdeutschland
weitgehend im Wohlstand aufgewachsen. Auch in Rezessi-
onszeiten geht sie wie bisher ihren Konsumfreuden
nach. "In", "neu" und "modisch", mit dieser Formel
lassen sich die Wiinsche einer jungen Generation um-
schreiben, die sich immer mehr zu einer neuen Erleb-
nisgeneration entwickelt. Wissen, was "in" ist, und im
Trend sein ist mittlerweile fiir die iiberwiegende Mehr-
heit der jlingeren Generation zu einem Grundbediirfnis
geworden (1986: 51% - 1989: 61% - 1993: 68%). Uber
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zwel Drittel leben im Hier und Jetzt - wollen, ja miis-
sen immer dazugehdren. So nimmt der Anteil der jungen
Leute, die besonderen "Wert auf modische Freizeitklei-
dung” legen, stdndig zu (1986: 55% - 1989: 65% - 1993:
71%) . "Out-fit" und "Klamotten" sind und bleiben "das"
Statussymbol. Letztlich sind all die Dinge attraktiv,
die "neu auf dem Markt" sind (1986: 40% - 1989: 423 -
1993: 54%).

Die junge Erlebnisgeneration scheint "born to shop",
zum Kaufen geboren zu sein. Shopping bedeutet immer
zweierlei flir sie: Lebenslust und Langeweileverhinde-
rung. Einkaufszentren und Passagen sind nicht nur Wal-
hallas des Erlebeniskonsums fiir sie, sondern auch
Fluchtburgen, um der Langeweile und Vereinsamung zu
entfliehen. Hier regiert die Lust am Geldausgeben. Je-
der fiinfte Westdeutsche (22%) im Alter von 14 bis 29
Jahren gibt mittlerweile offen zu: "Manchmal kaufe ich
wie im Rausch".

Kaufen wie im Rausch heiBt fiir sie, erst dann Ruhe ge-
ben, wenn eine ganz bestimmte Sache gefunden und er-
worben wurde - unabhingig davon, ob sie sie eigentlich
brauchen oder sich leisten k&nnen. Professor Opa-
schowski: "Mehr als andere Bevdlkerungsgruppen stehen
Jugendliche und junge Leute unter einem fast sozialen
Druck des Konsumieren-Miissens. Der soziale Druck geht
vornehmlich von der Freizeitclique aus: Wer dazugehd-
ren will, muB sich den Gleichaltrigen anpassen."

Junge Leute wollen sich von der Erwachsenenwelt abhe-
ben und bedienen sich dabei der Konsumgliter, die die
Erwachsenen fiir sie bereitgestellt haben. Der ver-
meintlich unkonventionelle Ausstieg aus der Erwachse-
nenwelt wird zum angepafBten Einstieg in die Konsum-
landschaft. Durch entsprechenden Freizeitkonsum l&BRt
sich Gruppenzugehoérigkeit signalisieren und mitunter
auch Individualitét ausdriicken. Fiir viele Jugendliche
wird es offensichtlich immer schwieriger, sich aus dem
Kreislauf des Konsums zu befreien, weil ein Ausstieg
schnell als AuBenseitertum gebrandmarkt wird.



Die junge Erlebnisgeneration

Von je 100 befragten Personen im Alter von 14 bis 29 Jahren
stimmen der Auffassung zu:

"Es isl wichtig, "Ich kaufe in " Ich lege Wert
zu wissen, meiner Freizeit auf modische
was in ist." erne schéne Freizeit-
inge, die neu Kleidung."
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68  ing.

E
\
D[
2
o i Fpar
86 89 93 86 89 93
In und Hauptsache Immer
im Trend neu madisch

Sonderauszihlung von Reprasentativbefragungen bel 2.000 Personen
ab 14 Jahren In Westdeutschland

Quelle: B.A.T Freizeit-Forschungsinstitut 1993
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Junge Generation lebt immer mehr
uber ihre Verhiltnisse

Von je 100 befragten Personen im Alter von 14 bis 29 Jahren
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"lch habe dfter das Gefiihl, "Bei meiner Freizeitgestaltung
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auszugeben." , die Geld kosten abhangig,
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