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Vorwort

Es ist vollbracht. Das Buch ist fertig, steht im Laden, wird gekauft, diskutiert,
regt an, provoziert etc. Dafl es dazu wirklich kommt, war nicht immer sicher.
Vor allem die Autoren spannten die Herausgeber ordentlich auf die Folter.
»1ch brauche noch einige Tage.“ ,Wir haben einen neuen Kunden im Haus.“
,Ich habe iiberraschend einen Prisentationstermin bekommen.“ So und dhn-
lich lauteten die oft verzweifelten Bitten um Aufschub des Abgabetermins. So
geht es einem eben, wenn man mit Praktiker/innen, also mit Leuten, deren
Hauptberuf nicht darin besteht, Texte zu schreiben, ein Buch zu machen
versucht. Dafl letztendlich doch alles klar ging und das Buch jetzt existiert,
haben wir nicht zuletzt Bettina Pallas zu verdanken, die niemals locker liefS und
letztendlich alle dazu brachte, ihre Texte abzuliefern. Zu Dank verpflichtet
sind wir auch Herrn Wolfgang Piller, Marketingleiter von BMG-Osterreich,
tir seine Unterstiitzung bei den Bildrechten, den vielen Jugendlichen, die an
unseren Gesprichsrunden teilnahmen und uns wertvolle Nachhilfe in Sachen
Jugendkultur gaben, der 6sterreichischen Sozialministerin Eleonore Hostasch,
die durch ihre mutige Entscheidung fiir die Kampagne ,Smoke Sucks® zum
ersten Mal eine Szenemarketingkampagne im Non-Profit-Bereich realisierte,
dem Wirtschaftsverlag Ueberreuter fiir das uns entgegengebrachte Vertrauen,
der Lektorin Frau Pollack, die es auch nicht immer leicht mit uns hatte, und last
but not least Dr. Bretschneider, dem Geschiftsfithrer von Fessel-Gfk Oster-
reich, ohne dessen Unterstiitzung eine Jugendszeneanalyse fiir Osterreich
niemals zustande gekommen wire.






Einleitung

»Jugendmarketing ist Szenemarketing“. Dieser Satz geistert seit einigen Jahren
durch deutsche und 6sterreichische Lande. Dafy beim Marketing fiir die Alters-
gruppe der unter 30jihrigen vor allem deren Lifestyle, deren Szene-
zugehorigkeit oder -sympathie entscheidend ist und weniger deren objektive
Verortung in der Sozialstruktur, bestreitet heute - einige verbissene Jung- und
Altlinke ausgenommen — wohl keiner mehr. Produkte und Kampagnen wer-
den fiir HipHopper, Snowboarder, Computerfreaks oder eine der anderen
jungen Lifestyle-Gruppen designt und nicht fiir urbane/ldndliche, mannliche/
weibliche, einkommenstarke/einkommenschwache, bildungsnahe/bildungs-
ferne Jugendpopulationen. Im Gegenteil: Modernes Jugendmarketing ist glo-
bal und damit iiberregional, unisex und vor allem egalitir. Die Lebensstil-
gruppe, die Szene, schlief§t niemanden aus, nur weil er im falschen Wohnviertel
wohnt, keine reichen Eltern hat oder nicht die Universitit besucht. Vor der
Szene und damit vor dem Szenemarketing sind alle gleich, die zu einer be-
stimmten Szene gehoren oder gehoren wollen. Niemand wird zu etwas ge-
zwungen. Wer kommen will, kann kommen. Wer gehen will, kann gehen. Und
natiirlich gibt es fiir alle, die einmal ausgestiegen sind, auch ein Riickfahrticket.
Die Szenelandschaft ist liberal, offen und tolerant. Sie lidt zum Surfen ein, zum
Szene-Hopping, zum Szene-Sampling. Mit einem Satz: Die Szenelandschaft ist
immer in Bewegung und bietet sich vor allem jenen Jugendlichen als Heimat an,
die beweglich sind. Genauso beweglich wie die Szenejugendlichen, stindig auf
Neues gefafit und an Neuem interessiert, miissen aber auch jene Marketer und
Marketerinnen sein, die ihr Heil im Szenemarketing suchen wollen.

Welche Jugendszenen gibt es nun in Osterreich und Deutschland? Wie grof§
sind diese Szenen? Welche von ihnen l6sen im Umfeld Sympathien oder
Antipathien aus? Welche Musik wird in den Szenen gehort? Welche Marken
lieben die Szenekids? Was sind Szenetrends, und wie kann man sie erkennen
und fiir das Marketing nutzbar machen? Wie gestaltet sich die Mediennutzung
der Szenejugendlichen? Diese Fragen stehen im Mittelpunkt des ersten Ab-
schnittes des Buches, der im weitesten Sinn dem Thema ,,Consumer Insight“
gewidmet ist und Methoden der Zielgruppenanalyse und deren Ergebnisse
darstellt.

Im Abschnitt ,Szenewelten“ geht es darum, den Szenecode ausgewihlter
Jugendszenen darzustellen. Der erste Beitrag ist den Szenen der Computer-
spieler gewidmet. Zum ersten Mal (!) werden Computerspieler-Szenen katego-
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risiert und das Spiel- und Kaufverhalten der Computerkids erklirt — dazu
gehort auch ein erster Einblick in das neue und fiir viele noch immer geheim-
nisvolle Phinomen der Internet-Communities. HipHop ist der Musikszene-
Hype der letzten beiden Jahre. Lautete das Motto zu Beginn der 90er Jahre
»alles Techno®, so heif}t es heute ,alles Hiphop“. Der Beitrag ,, Asthetik des
HipHop“ stellt nicht nur den Status quo der HipHop-Szene dar, sondern
versucht auch, die Zukunft des HipHop zu diskutieren. Wie lange wird der
Boom noch anhalten? Mit dem Vorurteil ,Jugendkultur ist mannlich“ rdumt
der Beitrag ,girls inscene® auf. Dariiber hinaus wird gezeigt, dafl sich die
moderne Midchen- und Frauenkultur nicht mehr linger ins Frauenghetto
einsperren it oder sich freiwillig dorthin zuriickzieht. Ob Musik-, Fun-
Sports oder andere Szenen, Middchen und junge Frauen sind in fast allen Szenen
prasent. Moglichkeiten, die ,girls inscene® anzusprechen, erdrtert der ab-
schlieBende Beitrag des Abschnitts ,Szenewelten®.

Von der Theorie zur Praxis oder von Consumer-Insight iiber die strategische
Planung zur gelungenen Jugendmarketingkampagne — so wurde der Aufbau
des Buches gestaltet. Gemifd diesem Konzept beschiftigt sich der dritte Teil des
Buches ausschlieflich mit Praxisbeispielen aus Osterreich und Deutschland.
Am Anfang eine der erfolgreichsten Non-Profit-Kampagnen der letzten Jahre
in Osterreich, die Kampagne ,Smoke Sucks®. Diese Kampagne wurde auf
HipHop und Fun-Sports positioniert und versuchte zum ersten Mal ganz
bewuflt die Sprache von Jugendszenen in der Antiraucherprivention zielge-
richtet einzusetzen. Daneben werden die ,Rail Road Show* der Osterreichi-
schen Bundesbahn, die Kampagne fiir den ,Beetle“ von Volkswagen, die
Hooch-Kampagne und die Kampagne fiir Bier aus Osterreich dargestellt. Den
Abschlufl bildet die Prasentation des wohl erfolgreichsten One-to-one-Medi-
ums in Deutschland, die Gratispostkarten des Hamburger Edgar Verlages.
Was sind nun die Vorziige dieses Buches gegentiber anderen Biichern, die sich
mit Jugendmarketing beschiftigen? Ganz einfach: Hier waren ausschliellich
Praktiker/innen am Werk, das heift, der erste Teil, ,Szeneanalyse als Grund-
lage des Jugendmarketing®, wurde von Spezialist/innen der Jugendkultur- und
Jugendszeneanalyse gestaltet. Der zweite Teil, ,Szenewelten®, von Leuten, die
tagtiglich direkt mit der Zielgruppe kommunizieren und in der Anwendung
von Methoden der qualitativen Marktforschung versiert sind. Und im dritten
Teil, ,Szenemarketing in der Praxis“, kommen ausschlieflich Personen zu
Wort, die die beschriebenen Kampagnen selbst konzipiert und auch praktisch
in Szene gesetzt haben. In diesem Sinne versteht sich das vorliegende Buch
nicht als Lehrbuch, das mit erhobenem Zeigefinger Wahrheiten zu verkiinden
versucht — eine Kommunikationsform, die im iibrigen weder bei Jugendlichen
noch bei Erwachsenen funktioniert. Die Texte dieses Buches verstehen sich als
offene Berichte tiber Ereignisse, die wirklich stattgefunden haben, und versu-
chen Einblicke zu geben in den stindigen Versuch einiger Jugendmarketing-
Spezialist/innen, den Anforderungen ihrer Zielgruppen und ihren Auftragge-
bern gerecht zu werden.
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Jugendszenen

Szeneanalysen als neue
Grundilage fiir das Jugendmarketing Bernhard
Heinzlmaier

Jugendmarketing ist Szenemarketing:
MuB jetzt die groBe Verwirrung ausbrechen?

Wien, Dezember 1998. Jugendmarketingseminar. Nach meinem Beitrag iiber
Jugendszenen und Szenemarketing Verwirrung im Saal. Eine Stimme: ,,Aber
bitte, das ist doch alles ein Wahnsinn! Wer soll sich denn da noch auskennen?
Wir haben heute von mindestens 20 Szenen gehért. Ich kann mir nicht einmal
die Namen merken, und dann noch der Fachjargon, in dem die miteinander
sprechen. Hoffnungslos, sich hier jemals auszukennen.” Eine zweite Stimme:
»,Und iiberhaupt. Wir wollen mit unseren Produkten in den Massenkonsum.
Was fangen wir mit Szenen an, bei denen vielleicht ein paar tausend Leute in
ganz Osterreich dabei sind ?“

Hamburg, Janner 1999. Vortrag iiber Jugendmarketing. Am Ende auch leichte
Verwirrung im Saal. Stimme: ,Ich finde es nicht gut, daf} sie das so einfach
akzeptieren, dafl die Jugendlichen konsumorientiert sind. Ich finde, dafy man
einen padagogischen Anspruch und auch ein Erziehungsziel formulieren soll-
te, das heiflen mufl: Beschaftigt euch mit sinnvollen Dingen und versucht die
Manipulationsstrategien der Industrie zu durchschauen.“ Zweite Stimme:
»1ch kann mir nicht vorstellen, daff die Jugendlichen gleichzeitig in mehreren
Szenen sind. Entweder einer sitzt vor dem Computer, oder er ist ein Punk.
Beides gleichzeitig kann doch nicht sein!“
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Das sind nur einige wenige Beispiele von Einwinden, mit denen man konfron-
tiert ist, wenn man Uber Jugendszenen und Szenemarketing spricht. Das
Hauptproblem, das hinter den meisten Einwinden steht, ist, dafl zwar viel iiber
Jugendszenen gesprochen und geschrieben wird, viele Marketingleute der
ganzen Sachen aber doch nicht trauen, weil sie sie letztendlich fiir eine — wenn
auch interessante — Spielerei einiger Soziologen und Marktforscher mit zu viel
Zeit halten. Wenn es drauf ankommt, wendet man sich doch wieder den
altbewihrten soziodemographischen Instrumenten zu und designt und posi-
tioniert Produkte fiir Minner, Frauen, Jugendliche, junge Erwachsene, urbane
Kids oder lindliche Jugendliche, Jugendliche aus Familien mit mittlerem Ein-
kommen etc. Oder man begibt sich auf die Werteschiene und unterscheidet
Jugendliche nach Konventionalisten und Rebellen oder konsumorientierte
und konsumkritische Typen.

Neben dem geringen Vertrauen in neue Forschungsmethoden und dem uns
allen innewohnenden Sicherheitsdenken, das uns immer wieder das wiederho-
len 1af8t, mit dem wir schon geniigend Erfahrung gemacht haben, ist es aber
auch die grofle Distanz zur Lebenswelt der Jugendlichen, die vielerorts zwi-
schen dem Szenemodell und seinem verstirkten Einsatz in der Marketing-
praxis steht. Hitte der Marketingprofi, der sich nicht vorstellen konnte, dafl
Jugendliche zwischen verschiedenen Szenen hin- und hersurfen hiufiger di-
rekten Kontakt zu seiner Zielgruppe oder hitte er im Foyer einer Jugendbank
blof einmal einen schrillen Punk konzentriert iiber ein Internetterminal ge-
beugt gesehen, er hitte niemals einen solchen Einwand gemacht.

Zudem stehen viele Marketingleute den Jugendszenen skeptisch gegeniiber,
weil sie glauben, die Theorie der Jugendszenen wiirde die Gesamtzielgruppe
Jugend in eine uniiberschaubare Vielzahl von kleinsten Gruppen zerfallen
lassen, die nichts miteinander zu tun hitten. ,Was“, so die hiufig gestellte
Frage, ,sollen wir mit diesem Meer an Miniatur-Lifestyles anfangen?“ ,Wir
haben ein Massenprodukt und wollen es an moglichst viele Jugendliche ver-
kaufen. Nischenmarketing ist nicht unser Ding.“ Ja, Nischenmarketing ist
auch nicht unbedingt das Ding des Szenemarketings. Warum? Ganz einfach.
Die Szenen, von denen hier gesprochen wird, sind keine Klein- und
Kleinstgruppen. Im Gegenteil. Sie sind nicht selten bedeutend grofier als die
Subgruppen, in die der sozialstrukturelle Ansatz das gesamte Jugendsegment
zerlegt. Zudem lassen sich die einzelnen Szenen zu Szenegruppen zusammen-
fassen.

Das Schaubild auf Seite 17 zeigt, wie sich die einzelnen Gruppen zueinander
verhalten und unter welchen Uberbegriffen Szenegruppen gebildet werden
koénnen. Gemif der grafischen Darstellung lassen sich sieben Szenegruppen
bilden, die bei entsprechend abgestimmten integrierten Kommunikations-
strategien in toto angesprochen und erreicht werden konnen:
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den Markt zu segmentieren. Wir konnen beispielsweise die Inline-Skater
herausgreifen, eine Gruppe, zu der sich ca. 17 % der jugendlichen Gesamt-
population bekennen, und fiir diese Gruppe Produkte und Kommunikations-
strategien designen. Ist sie uns zu klein, so kénnen wird sie um die Skateboar-
der und die Snowboarder als die nichst verwandten Fun-Sports erweitern. In
einem weiteren Schritt konnen wir alle Fun-Sports zusammenfassen, die unter
dem Freestyle-Thema laufen und eine noch groflere Gruppe bilden, und
letztendlich kann auch noch eine kompatible Musikszene, wie z. B. HipHop
oder die Crossover-Szene, zu unserer Szenegruppe hinzugefiigt werden. Eine
weitere Moglichkeit besteht darin, die Szenegruppe nach einem strategischen
Stufenplan Schritt fir Schritt aufzubauen. Man beginnt mit einer kleinen
Gruppe und fiigt Gruppe fiir Gruppe hinzu, bis man letztendlich alle Querver-
bindungen und Verwandtschaftsbeziehungen ausgeschopft hat.

Sie sehen also: Der Szeneansatz bietet eine Fille von neuen Méglichkeiten fiir
das Marketing. Richtig gelesen und angewandt ergibt er das Gegenteil von
Verwirrung, er schafft Orientierung in einer nur scheinbaren Untibersichtlich-
keit.

In unserer postmodernen Gesellschaft am Ende des 2. Jahrtausends besteht die
zentrale gesellschaftliche Entwicklungstendenz darin, dafd nicht mehr die alten
Sozialstrukturen wie alt und jung, arm oder reich, mannlich oder weiblich,
sondern verschiedene Lebensstile, zwischen denen man relativ frei wihlen
kann, das Zusammenleben der Menschen pragen. Der Fufiball und sein Publi-
kum ist dafiir mehr als exemplarisch. Waren noch in den 70er Jahren die
Fuflballfans in ihrer groflen Breite den unteren sozialen Schichten zugehorig,



18

Szeneanalyse als Grundlage des Jugendmarketing

so hat sich das Bild nun deutlich gewandelt. Alle konnen heute dabet sein, wie
nicht zuletzt eine Studie iiber die Fans und Fufballplatzbesucher des Osterrei-
chischen Bundesligaklubs Sturm Graz zeigt. Der Fuflballplatz ist aus seiner
urspriinglichen sozialstrukurellen Verortung herausgerissen. Fufiballfan zu
seinist zu einem freien optionalen Lifestyle geworden, dem sich jeder, der Lust
dazu hat, frei zuordnen kann. Lebensstil kommt heute eben vor Sozialstruktur.
Insgesamt hat sich fiir alle, aber besonders fir die Jugend, die Lage entspannt.
Das sich mehr und mehr verallgemeinernde Easy-Living-Konzept hat dazu
gefithrt, daff man sich nicht mehr scheut, ein Bekenntnis zu diesem oder jenem
Lifestyle abzulegen. Im Gegenteil. Intellektuelle Arroganz und der immer
schon aufgesetzte Superindividualismus mit seiner Kernaussage ,,Ich bin ein
Individuum, stehe fiir mich selbst und lasse mich in keine Schublade stecken®
hauchen langsam ihr Leben aus. Die Jugendlichen sind befreit vom Druck nur
fiir sich selbst stehen zu miissen. Entspannt und locker vom Hocker treten sie
mit einem verschmitzen Licheln im Gesicht nach vor, direkt auf den Inter-
viewer oder die Interviewerin zu, und sagen: ,Ja, ich gehore zu einer Szene
oder — Halt! — nicht nur zu einer, sondern zu zwei oder gar zu drei, wenn ich es
mir recht tiberlege.“ Es ist nicht mehr langer ehrenriihrig, sich am Dress- oder
Musikcode einer Szene zu orientieren. Und man verliert nicht mehr gleich das
Gesicht, wenn man zugibt: ,Ich bin ein Fan von Guildo Horn und habe
Nuflecken zum Fressen gern.” i
Dementsprechend sind auch die Daten der T-Factory/Fessel-GfK-Szene-
analyse: 75 % der Osterreichischen Ju-
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einer Jugendszene zu gehoren. Bei den
St sini D s minnlichen Jugendlichen liegt dieser Wert
dabei etwas hoher als bei den weiblichen.
Wihrend immerhin 29 % der Midchen
und jungen Frauen verneinen, einer
Jugendszene anzugehoren, sind es bei den
Minnern lediglich 19 %. Diese Daten le-
gen nun eines unmifiverstindlich klar:
Will man Jugendliche, wofiir auch immer,
erreichen, ansprechen, motivieren, beein-

"‘””"“c'f flussen, kommt man anihren Lebensstilen,
Sampling Szenen nicht mehr vorbei.

nach Quoten Was ist das nun, eine Szene oder Jugend-
Befragungszeitraum szene? Die Antwortist recht einfach: Es ist
10.11.1997 bis 8.1.1999 nicht mehr und nicht weniger als die glo-

bale, in der Regel recht lose Verbindung
von Menschen mit dhnlichen oder deckungsgleichen Werthaltungen, Einstel-
lungen und Freizeitvorlieben. Szenen sind an keine Orte mehr gebunden, auch
wenn sie sichan bestimmten Orten ereignen konnen. Das zentrale Beziehungs-
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element der Menschen zueinander ist der Code, der sogenannte Szenecode.
Der Szenecode beinhaltet sowohl Regulative daftr, welche Lebensphilosophie
man nach auflen, in die gesellschaftliche Umwelt kommuniziert (z. B. ,easy
living“ = entspannt sein, cool bleiben), wie man Spafl bzw. ,fun® erlebt (in der
Halfpipe, bei der Freeparty, im Okocamp etc.), wie man sich kleidet, welche
Marken man bevorzugt, welche Musik man hort und auch welche Berufs-
perspektiven man hat. Und was vielleicht das Wichtigste ist: Die jeweilige
Szeneintegration bestimmt, in welchen Geschiaften man einkauft, welche
Bekleidungsmarken man trigt, in welchem Wintersportort man den Urlaub
verbringt, welche Tontrager man kauft etc. Letztendlich bestimmen die Sze-
nen, wie und was Jugendliche konsumieren.

Jugendszenen in Osterreich: Die Quantitaten
Wie sieht nun die Verteilung der 6sterreichischen Jugendlichen nach Szenen

aus? Wie grofd sind die Potentiale, was sind die gegenwirtig quantitativ relevan-
ten Lifestyles?
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Die Top-Ten der Osterreichischen Jugendszenen

30
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Fans von Musikgruppen
Tierschitzer
Computerspieler
Inline-Sakter
Snowboarder
Computerfreaks
Mountainbiker

Techno

Fitness-Freaks

Bei der Untersuchung wurde den Jugendlichen eine Liste mit 30 Szenen
vorgelegt. Diese Liste basiert sowohl auf der sekundaranalytischen Bearbei-
tung bereits vorliegender Studien und Monographien als auch auf den Ergeb-
nissen von ca. 40 Focusgroups, die von T-Factory im Jahr 1998 durchgefiihrt
wurden und wo mit Jugendlichen tiber ihre Szenezugehorigkeit gesprochen
wurde.

Bei den Top-Ten der dsterreichischen Szenelandschaft zeigen sich nun fiinf
zentrale Szenemuster:
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1. Fankulturen (Fufiball, Musikgruppen)

2. Musikkulturen (Musikgruppen, Techno)

3. Korperbezogene Fun-Kulturen (Inline-Skater, Snowboarder, Mountain-
biker, Fitness-Freaks)

4. New-Media-Kulturen (Computerspieler, Computerfreaks)

5. Engagement- und altruistische Kulturen (Tierschutz)

Die dargestellten Szenemuster zeigen recht deutlich: Die Szenekulturen dre-
hen sich primar um ,popular culture, das heift, um moderne Unterhaltungs-
kulturen. Wenig ist unter den Top-Ten von Sinn, Tiefsinn, Engagement,
Revolution, Reaktion oder Partizipation im traditionellen Sinne die Rede,
sehen wir einmal vom Tierschutz als Form eines populiren Altruismus ab. Im
Zentrum steht Entertainment, das durch Kultmarketing und Inszenierungen
vermittelt wird. Im Sinn von Christian Mikunda konnte man sagen: Hier geht
es um populire Kultur, genauer um populire Jugendkultur.

Die erste Halfte des ,Mittelfeldes® wird von Musikkulturen und kérper-
bezogenen Fun-Kulturen dominiert. Darunter dann bereits traditionelle
Engagementkulturen wie die , Alternativen® oder die ,Jungen Christen®, zu
denen sich eine dhnliche Anzahl von Jugendlichen bekennt wie zu den ,Hip-
pies“ und der Subkultur der ,Punks®.

Jugendszenen: Das Mittelfeld

Beachvolleyball
Heavy Metals

Skateboarder [§

Eine Erklarung fir die sehr geringen Zugehorigkeitszahlen bei Szenen, die im
weitesten Sinn dem Typus der traditionellen Engagementkulturen zuzuzihlen
sind, liegt in der allgemeinen Ausrichtung der Werthaltungen und Einstellun-
gen der gegenwartig lebenden Jugendgeneration.

Die Grafik auf Seite 21 zeigt das Antwortverhalten der 14- bis 24jihrigen, wenn
es um fur sie personlich unwichtige Lebensbereiche geht. Ganz offensichtlich
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lauft das Antwortverhalten, was das Szenebekenntnis und die wichtigen Le-
bensbereiche betrifft, parallel. Esoterik, Religion und Politik sind die Top-
Scorer, wenn es um die totale Zurtickweisung an Bedeutung und Wichtigkeit
fir das eigene Leben geht. Damit ist es auch nicht verwunderlich, wenn die
Alternativszene und die Szene der ,Jungen Christen® eher ein Minderheiten-
programm darstellen. Esoterik, Religion und Politik, sie haben in der gegen-
wartigen Form kaum eine Bedeutung im Alltagsleben der Jugendlichen. Im
Gegensatz dazu finden sich gerade 2 % der Befragten, die die Bedeutung von
Musik und Korperbewufitsein, und 7 % bzw. 8 %, die die Bedeutung von
Fitnef und Sport fiir das eigene Leben total zuriickweisen. Auch analog dazu
das Szenebekenntnis: Korperbezogenen Fun-Kulturen und Musikkulturen
stehen bei den Jugendlichen hoch im Kurs.

Unwichtigkeit von Lebensber eichen
.ganz unwichtig”

Esotlerik ==

Religion

Politik
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Stars

Kultur |8
Wirtschaft
Kosmetik

Sport F

Fitness |

gesunde Erndhrung
Urlaub [

Arbeit
Korperbewultsein ==
Musik ==
Ausbildung/Schule B
Entspannung B
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Das untere Drittel, was die quantitative Szenezugehorigkeit betrifft (vgl. Gra-
fik Seite 22), bilden Szenen, in denen es um politische Zuordnungen geht
(Linke, Rechte), dann solche, denen der Zeitgeist stark ins Gesicht blist (Okos,
Muslis), Special-Interest-Szenen (Trekkies, Rollenspieler), die wahrscheinlich
immer ein relativ kleiner und exklusiver Kreis bleiben werden, Subkulturen
(Skinheads) und natiirlich Szenen, die fiir das Individuum ein hohes
Desintegrationsrisiko beim Ausleben der Szenegepflogenheiten bedeuten
(Sprayer). Es ist klar, dafl die Zahl derer, die sich einer Freizeitszene anschlie-
en, deren Mitglieder tagtaglich mit ,einem Fuf§ im Criminal stehen®, immer
sehr klein sein wird.

Hier laflt sich auch ein wichtiger Grundsatz fiir das Abschitzen von zukiinfti-
gen Entwicklungsverliufen in der Szenelandschaft formulieren: Je harmoni-
scher sich die Szene in das gesamtgesellschaftliche Umfeld einfiigt, je entspann-
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ter die Szenekommunikation und je weiter die Entfernung des Szeneinhalts
von sehr traditionellen Formen politischen oder religios motivierten Engage-
ment, desto grofler die Wahrscheinlichkeit, dafl sich die Szene in den
Mainstream ausbreitet und einmal, zumindest voriibergehend, ein Massen-
publikum anzusprechen in der Lage sein wird.

Jugendszenen: SchluBlichter und
Abstiegskandidaten

Rechte

Skinheads |

Sprayer/Tagger

Landervergleich: Szenezugehorigkeit in Deutschland

Ein Blick tiber die Grenzen nach Deutschland zeigt, daf} dort die Jugendlichen
ganz ihnliche Szenevorlieben haben wie in Osterreich. Zwei Untersuchungen
konnen als vergleichbar herangezogen werden: zum einen die grofle Jugend-
studie ,Jungsein in Deutschland 1996 und zum anderen eine Untersuchung
der Bayrischen Jugendforscher vom Institut Icon Kids & Youth.

Die Untersuchung ,Jungsein in Deutschland“ (siche Grafik Seite 23), die die
Altersgruppe der 11- bis 29jahrigen explorierte, sicht an der Spitze die Gruppe
der Fans von Musikgruppen gefolgt von den Computerfans, den Discofans
und den Fuflballfans. Ganz dhnlich wie bei den 6sterreichischen Daten domi-
nieren Fankulturen (Fans von Musikgruppen, Fufiball), Musikkulturen und
New-Media-Kulturen die Landschaft. Deutlich ausgepriagter waren in
Deutschland des Jahres 1996 die ,,Okos*, die mit 13 % zu Buche schlagen, und
die Gruppe der ,Friedensbewegten®, die in der dsterreichischen Untersu-
chung gar nicht mehr abgefragt wurden, weil in qualitativen Explorationen im
Vorfeld der quantitativen Untersuchung eruiert wurde, dafl der Begriff , Frie-
densbewegung® fiir osterreichische Jugendliche kaum mehr einer gesellschaft-
lichen Realitat zuzuordnen ist. Im Klartext: Mit dem Begriff ,Friedensbewe-
gung“ konnen vor allem die unter 20jihrigen Osterreicher/innen nichts mehr
anfangen.
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Szenen in Deutschland
Jungsein in Deutschland 1996
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Der Vergleich der Studie ,,Jungsein in Deutschland 1996“ mit der osterreichi-
schen Studie zeigt zweierlei: Einerseits sind die Items von ,Jungsein in
Deutschland relativ zielgruppenfern und nicht aus einem fundierten theoreti-
schen Kontext heraus konstruiert, das heiflt, die Wissenschaftler/innen haben
sich ganz offensichtlich zu wenig Miihe gegeben, die aktuellen Jugendszenen
ausgehend von einer qualifizierten Szenetheorie in qualitativen Vorverfahren
zu ermitteln. Nur so ist es erklirbar, daff im Untersuchungsdesign eine Jog-
ging-Szene, eine FKK-Szene oder eine Szene der S-Bahn-/Auto-Surfer vor-
kommt. Wenn sich nun 18 % der Befragten deutschen Jugendlichen zur
»Jogging-Szene® bekennen, heiflt das nichts anderes, als daf8 18 % der Jugend-
lichen ab und zu joggen. Es heifdt aber nicht, dafl es in Deutschland im Jahre
1996 eine Jogging-Szene gegeben hat, also einen entsprechend jugendkulturell
codierten expressiven Jugendstil mit einem gemeinsamen Dresscode, bestimm-
ten Markenvorlieben und spezifischen Musikinteressen.

Andererseits zeigen die deutschen Daten aber auch, daff sich in den letzten
Jahren deutliche Verschiebungen in der Szenelandschaft ergeben haben. Im
Zentrum dabei der Bedeutungsverlust der Engagement- und konsum-
kritischen Kulturen. Bekannten sich im Jahr 1996 in Deutschland noch 13 %
der Jugendlichen und jungen Erwachsenen zur Szene der ,,Okos*, so sind im
Rahmen der 6sterreichischen Erhebung gerade einmal 3 % der Kids bereit, sich
selbst als Anhanger einer 6kologischen Szene zu definieren. Dieser Trend wird
auch durch den in den letzten Jahren zu verzeichnenden Niedergang der
grunen und alternativen Parteien in einigen Lindern Mitteleuropas (z. B.
Deutschland) bestitigt. Dariiber hinaus zeigt das Alter der in der Offentlich-
keitagierenden griinen Spitzenreprisentanten (Joschka Fischer, Alexander van
der Bellen, Petrovitsch, Pilz etc.), dafl es sich bei diesen Parteien eher um
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