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»Jugendiernsehen« zwischen
Zeitgeist und Zielgruppe

Die Zielgruppe Jugend ist in sich
ausgesprochen inhomogen, viel-
schichtig und komplex. Gemein-
samkeit entsteht nicht mehr primér
iiber das Alter, sondern iiber die
Identifikation mit Lebensstilen und
Lebensstilgruppen. Die Fragmen-
tierung zeigt sich auch im Medien-
verhalten und in den TV-Nutzungs-
stilen der Jugendlichen. Umso
schwieriger ist es, ein altersspezifi-
sches Programm anzubieten.

sehen im deutschen Sprachraum

langsam, aber sicher an Bedeu-
tung gewann, begann sich auch die
Jugendforschung mit dem Thema
Fernsehen zu beschiftigen. Die Shell-
Jugendstudie aus dem Jahr 1966, die
dem damaligen Zeitgeist entspre-
chend einen thematischen Schwer-
punkt auf Bildung und Freizeit setz-
te, stellte erstmals die Frage nach der
Bedeutung des Fernsehens fiir junge
Menschen. Damals war das Thema
Jugend und Fernsehen nicht ohne An-
kniipfung an Bildungsfragen zu den-
ken. Man wollte Voraussetzungen flir
eine wirksame Film- und Fernseh-
padagogik ermitteln und kam zu dem
Schluss, dass man, um dies tun zu
koénnen, zundchst einmal Erkenntnis-
se liber das jugendliche TV-Publikum
gewinnen musste. Und so erhob man
erste Daten zu den Fernsehnutzungs-
gewohnheiten der 14- bis 21-jéhrigen
jungen Deutschen: 85 % saflen da-
mals bereits zumindest einmal pro
Woche vor den Fernsehgeréten. Al-
lerdings sahen gerade einmal 8 % tig-
lich fern. Wer zwischen zweieinhalb

In den 1960er-Jahren, als das Fern-

und drei Stunden mit bzw. vor lau-
fendem Fernsehgerit verbrachte,
zéhlte zur Gruppe der »Fernseh-
besessenen« — eine Randgruppe, wie
die Studienautoren betonten, in der
GroBenordnung von 7 % (Jugend-
werk der Deutschen Shell 1966).

Seit dieser ersten Jugendstudie, die
sich dem Thema »Jugend und Fern-
sehen« zuwandte, sind rund 40 Jahre
vergangen. Heute ist das Fernsehen
fiir Jugendliche zu einem echer
unspektakuldren Alltagsfaktor gewor-
den. Ein Fernsehgerdt ist fiir Jugend-
liche so alltdglich wie ein Kiihl-
schrank oder eine Waschmaschine.
Die breite Mehrheit sieht taglich fern;
nur eine Minderheit von einigen we-
nigen Prozent zéhlt zur Gruppe der
TV-Abstinenten.! Das mediale Ange-
bot hat sich ausdifferenziert. Die
Kommunikationsgelegenheiten ha-
ben sich vervielfacht. Die Kommu-
nikationslandschaft hat sich massiv
verdndert. TV, Radio und Tageszei-
tungen stellen als reichweitenstarke
Medien die kommunikative Basis-
Infrastruktur unserer Gesellschaft dar.
Spartenprogramme und Special-In-
terest-Magazine bieten eine mediale
Antwort auf die fortschreitende Aus-
differenzierung der Gesellschaft in
soziokulturelle Milieus: Sie sprechen
spezielle Zielgruppen mit speziellen
Informationsbediirfnissen, speziellen
Mediennutzungsgewohnheiten und
speziellen Kommunikationsstilen an;
sie schaffen eine mediale Infrastruk-
tur fiir eine Vielzahl von »Communi-
ties of Interest«. Neue Informations-
und Kommunikationstechnologien,
allen voran das Internet, revolutionie-
ren die gesellschaftliche Kommuni-

kation ebenso wie die Individualkom-
munikation und bringen neue Schlag-
worte wie »Konvergenz«, »Inter-
aktivitit« etc. in die Diskussion um
jugendrelevante Medien. Und das
Publikum reagiert natiirlich: So man-
che Vermittlungsleistung, die frither
in Ermangelung von Alternativen bei
grof3en, reichweitenstarken Anbietern
gesucht wurde, wird heute woanders
gesucht und gefunden.

Doch nicht nur das Mediensystem hat
sich verdndert, auch sonst ist wihrend
der letzten 40 Jahre vieles anders ge-
worden — in sozialer, technologischer,
O6konomischer und vor allem auch in
kultureller Hinsicht. Die Popkultur
war in den 1960er- und 1970er-Jah-
ren beispielsweise ein exklusives Gut
der jungen Generation und galt lange
Jahre als der Stoff, aus dem die Ju-
gend-Fernsehtrdume gemacht sind.
Heute hat sie als Symbol einer »Ju-
gendlichkeit, die sich iiber ihre Ab-
grenzung vom (angepassten) Lebens-
stil der Eltern definiert, ausgesorgt.
Popkultur steht schon lange nicht
mehr flir die Revolution der Jungen
gegen die Kultur der Alteren. Und
auch die jugendlichen Popkonsumen-
ten sind schon lange nicht mehr revo-
lutiondr. Zwar ist es nach wie vor so,
dass vieles, was die Jungen tun, von
den Erwachsenen unverstanden
bleibt, und es ist auch nach wie vor
so, dass aktuelle Trends und Stile aus
den zeitgenodssischen Musik- und
Partykulturen der Jugendlichen nur
sehr spérlich Eingang in den Alltag
der Alteren finden. Doch die Pop-
kultur an sich ist fiir die heutige
Elterngeneration, die ja selbst mit
Beatles, Rolling Stones, Sex Pistols,
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Cindy Lauper und Co. aufgewachsen
ist, kein Reizwort mehr. Mit anderen
Worten: Pop(kultur) funktioniert
nicht mehr als »Selbstldufer« der in-
ter-generationellen Distinktion.

Popkultur steht schon
lange nicht mehr
fiir die Revolution
der Jungen
gegen die Kultur der
Alteren

Auch der viel zitierte Generationen-
konflikt, der in den 1960er- und
1970er-Jahren im Kollektivbewusst-
sein der Jungen fest verankert war
und gestiitzt durch die Medien so et-
was wie eine »Jugendoffentlichkeit«
entstehen lieB, hat ausgedient. »Trau
keinem iiber 30« — mit diesem Slo-
gan der 1970er konnen die Jugendli-
chen heute wenig anfangen. Seit Mit-
te der 80er-Jahre liefert die Jugend-
forschung im deutschsprachigen
Raum kontinuierlich neue Daten, die
belegen, dass sich die Bezichung
zwischen den Generationen zuneh-
mend entspannt. Zwar sind die Jun-
gen nach wie vor der Ansicht, dass
die meisten Erwachsenen nicht ver-
stehen, was in ihren Kopfen abgeht
oder warum Jugendliche so manches
cool finden, was den Alteren als ge-
schmacklos erscheint; der 2003 ver-
offentlichte 4. Bericht zur Lage der
Jugend in Osterreich zeigt etwa, dass
rund 70 % der 14- bis 19-Jahrigen die
Ansicht vertreten, dass die meisten
Erwachsenen die Anliegen und Pro-
bleme Jugendlicher viel zu wenig
verstehen. Dennoch empfinden sie
ihre Eltern — anders als die Jugend
vor 30 Jahren — groftenteils als lo-
cker und liberal. Das mag sehr har-
monisch klingen. Dennoch gilt: Von
trauter Gemeinsamkeit mit Mami und
Daddy hilt die heutige Jugend we-
nig. Vor allem, was die Freizeitgestal-
tung betrifft, beginnen die Jugendli-
chen schon friih, ihr eigenes Leben
zu leben: Sie brechen aus ihren Her-
kunftsfamilien aus und tauchen in die

»Gesellschaft der Gleichaltrigen«
(Zinnecker u. a. 2002) ein. Dabei ori-
entieren sie sich an populéren jugend-
kulturellen Lifestyles; sie integrieren
sie in ihr Alltagsrepertoire, nutzen sie
als Mittel zur Selbstbeschreibung und
definieren sich in einer vom Genera-
tionenkonflikt weitgehend befreiten,
lebensstilistischen Distanz zu den ei-
genen Eltern. Mit jugendkulturell ge-
farbter Alltagssprache, Dresscodes,
deren Bedeutung die Erwachsenen
nicht kennen bzw. nicht verstehen,
mit ganz speziellen »Skills« und ei-
ner generellen Neugier flir jugend-
kulturelle Themen positionieren sie
sich in der zeitgendssischen (lifestyle-
orientierten) Kultur der Jungen als
Insider und schiitzen ihr Terrain so vor
dem Zugriff der juvenilen Alteren.
Was bedeutet das nun aber fiir das
»Jugendfernsehen«? Oder anders ge-
fragt: Hat das »Jugendfernsehen« an-
gesichts dieses soziokulturellen Wan-
dels, der die Generationenbezichung
wihrend der letzten Jahrzehnte radi-
kal umgestaltet hat, moglicherweise
seine Existenzgrundlage verloren?

Mit jugendkulturell
gefirbter
Alltagssprache und
Dresscodes
positionieren sich die
Jugendlichen
und schiitzen ihr Terrain
vor dem Zugriff der
Jjuvenilen Alteren

Der Begriff »Jugendfernsehen«
scheint vollig aus der Mode gekom-
men zu sein — und zwar nicht nur in
der Zielgruppe, sondern ebenso bei
den Programm-Machern. Wenn heu-
te von Jugend und Fernsehen die
Rede ist, stehen meist wirtschaftliche
und programmpolitische Aspekte im
Vordergrund. In Zeiten eines wach-
senden Okonomisierungsdrucks zih-
len die Werbekompatibilitét des Pro-
gramms bzw. die Quote. Das so ge-
nannte Musik-TV (MTYV, VIVA und,
in Osterreich zunehmend wichtig,

GoTV) positioniert sich als Fernse-
hen fiir ein jugendkulturorientiertes
Publikum. PRO 7, RTL und Co. punk-
ten mit Sitcoms, Soaps und schrillen
Shows. Und der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk scheint den Kampf gegen
das ausgepriagte Unterhaltungsbe-
diirfnis des jungen TV-Publikums
aufgegeben zu haben und versucht,
mit Infotainment, Zukauf von Serien
und Eigenproduktionen im Unter-
haltungssektor die Quadratur des
Kreises zu schaffen und Zeitgeist,
Niveau und Publikumsinteressen
okonomisch sinnvoll unter einen Hut
zu bringen.

In Osterreich hat sich der &ffentlich-
rechtliche Rundfunk bereits seit ei-
niger Zeit vom klassischen »Jugend-
programm« verabschiedet und pré-
sentiert sich heute stattdessen als
»junger ORF« mit Programman-
geboten wie 25 das Magazin, das sich
laut ORF-Sendungsinfo als »Chronik-
magazin fiir junge Leute« begreift,
einer jungen Sendeleiste namens
Donnerstag Nacht, wo man auf
»Kultiges« setzt und Erfolgsformate
wie Die Sendung ohne Namen oder
The Osbournes ausstrahlt, breiten-
wirksamen Erfolgsserien wie Mal-
colm mittendrin, aber auch neuen
Show- und Reality-Formaten wie der
ORF-Casting-Show Starmania oder
der als TV-Sommer-Event realisier-
ten Expedition Osterreich.

Letztere sprechen trotz ihres jungen
Images bei weitem nicht nur junge
Seher und Seherinnen an, sondern
erreichen durchaus auch die »Gene-
ration 30+«. So waren etwa die Se-
her der ORF-Castingshow Starmania
zahlenmiBig klar von den Alteren
dominiert: 29 % der Seher entstamm-
ten der Altersgruppe der 30- bis 39-
Jahrigen, weitere 19 % entfielen auf
die 40- bis 49-Jdhrigen. Die junge
Kernzielgruppe der 11- bis 19-Jahri-
gen hatte einen Anteil von nur 11 %.
die Altersgruppe der 20- bis 29-Jah-
rigen von 16 %. Ein Viertel der Se-
her war iiber 50 Jahre (Medienfor-
schung ORF). Unter dem Deckman-
tel »junges TV« werden hier die Tii-
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ren in Richtung »juveniler Main-
stream-Unterhaltung« weit aufge-
macht. Ein Trend, der wohl als stra-
tegische Konsequenz der so genann-
ten Bevolkerungspyramide zu inter-
pretieren ist. Faktum ist ndmlich, dass
die Jugendlichen im Vergleich zu ih-
ren Eltern und GroBeltern ein quan-
titativ gesehen eher kleines Publi-
kumssegment darstellen. Oder anders
gesagt: Einem kleinen Segment der
(tatsdchlich) Jungen steht eine breite
Mehrheit von Alteren gegeniiber.
Diese Mehrheit der Alteren begreift
sich zu einem hohen Prozent jedoch
nicht als »alt«, sondern surft im Frei-
zeit- und Konsumverhalten auf der
Welle des Jugendkults und ist allseits
fiir (pseudo-)jugendliche Angebote
offen. Das erkldrt, warum man mit
jugendlich aufgemachten TV-Forma-
ten, in denen auf jugendkulturelle
Symbol- und Alltagswelten Bezug
genommen wird — allerdings in der
Art, dass man sie fiir den breiten
Mainstream formatiert und damit fiir
ein juveniles Erwachsenenpublikum
auf ein verdauliches Level bringt —,
die »Mid-Ager« erfolgreich anspre-
chen kann.?

Fiir Sender, die sich nicht rund um
»jung« positionieren wollen, die also
— wie beim oOffentlich-rechtlichen
Rundfunk gemeinhin der Fall — nicht
»spitz«, sondern »breit« aufgestellt
sind, ist es strategisch vermutlich
durchaus sinnvoll, nicht so sehr auf
»Jugendfernsehen« (im engeren Sin-
ne) zu setzen, sondern stattdessen mit
dem juvenilen Zeitgeist der »Nicht-
mehr-Jugendlichen« zu spekulieren.
Juvenile Mainstream-Formate wer-
den hier zur programmpolitischen
Strategie. Das Konzept des »Jugend-
(magazin)fernsehens« wirkt vor die-
sem Hintergrund wie ein Stiick pure
Nostalgie. Vollig auf das jugendliche
Publikum verzichten, das kann bzw.
will dennoch kaum jemand. Und weil
dem so ist, hat die altbekannte Frage
»Wie tickt die jugendliche Zielgrup-
pe?«auch noch in der »Post-Jugend-
magazin-Ara« ungebrochene Aktua-
litat.

Jugendliche als Zielgruppe

Um das jugendliche TV-Publikum zu
verstehen, ist es zundchst einmal not-
wendig zu schen, dass die heutige
Jugend in einer ganz anderen gesell-
schaftlichen Wirklichkeit heran-
wichst als die so genannte »erste
Fernsehgeneration« der 1960er-Jah-
re. Und was vielleicht noch wichti-
ger ist: Sie durchlebt ihre Jugendjahre
bei weitem nicht mehr so einheitlich
bzw. standardisiert wie ihre Vorgén-
gergenerationen.

Die Jugendforschung spricht von ei-
ner Entstandardisierung und Lebens-
stilisierung der Jugendphase und
meint damit, dass sich die Jugend
nicht mehr als homogene (Ziel-)
Gruppe prasentiert. Kollektive Mus-
ter, nach denen sich der Ubergang
vom Kindsein zum Erwachsenen
vollzieht, haben an Bedeutung verlo-
ren. »Normalbiografien«, die umrei-
Ben, wie die breite Masse ihre Ju-
gendphase durchlebt, haben ausge-
dient. Die viel zitierten »Durch-
schnittsjugendlichen« existieren
grofitenteils nur auf dem Papier. Die
Jugendphase beginnt heute generell
frither: etwa im Alter von 12 Jahren,
wenn die Kids in ihrem Bekleidungs-
stil die Wiinsche und Anregungen
ihrer Miitter immer mehr au3er Acht
lassen, in ihren Inszenierungsprakti-
ken ganz bewusst mit jugendkulturel-
len Symbolen zu spielen beginnen,
ihre Freizeit nicht mehr mit Eltern
und Geschwistern, sondern vorzugs-
weise mit ihren Freunden verbringen
wollen und ihrer Umwelt mit all dem
zu verstehen geben, dass sie nun nicht
mehr Kinder sind, sondern als Ju-
gendliche gesehen werden wollen.
Die Jugendphase endet heute auch
héaufig spéater: fiir viele erst irgend-
wann Mitte, Ende zwanzig, wenn sie
ins Erwerbsleben einsteigen, sich wie
yrichtige Erwachsene« dem Ernst des
Lebens stellen miissen und damit der
personliche Spielraum, an jugend-
kulturellen Styles und Trends teilzu-
haben, kleiner wird. Das heif}t, die
Jugendphase miindet nicht mehr
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schnurstracks in den Erwachsenen-
alltag, sondern fiir viele schlief3t di-
rekt an die Jugendphase vielmehr eine
»Nachjugendphase« an.’ Die » Twen-
ty-somethings«, die diese Nach-
jugendphase durchleben, verstehen
sich zwar nicht mehr als jugendlich,
sie sehen sich aber meist auch noch
nicht als richtig erwachsen; sie erle-
ben sich — um es mit den Worten ei-
ner 25-Jahrigen zu sagen — vielmehr
pirgendwie scheillmittendrin.«
Lebensstilistisch sind sie den Jugend-
lichen jedenfalls meist um vieles ni-
her als den Erwachsenen. Nicht zu-
letzt deshalb werden die 12- bis 30-
Jéhrigen im Marketing auch héufig
unter dem Begriff »junge Zielgrup-
pen« zusammengefasst.

Die Welt, in der die heutige Jugend
lebt, ldsst sich nicht mehr ausschlief3-
lich iiber die Sozialstruktur bzw. den
soziobkonomischen Status und die
daraus resultierenden Verhaltenswei-
sen ihrer Akteure erschlieen. Indivi-
dualisierungs- und Pluralisierungs-
prozesse priagen die Gegenwartsge-
sellschaft ganz massiv. Die traditio-
nelle Schichtungssoziologie scheint
in vielem von der gesellschaftlichen
Realitét tiberholt. Die Gesellschaft ist
heute ausdifferenziert in vielféltige
Lebensstil- und Geschmacksgruppen;
nicht alle, aber etliche Stilwelten
scheinen weitgehend losgeldst vom
traditionellen Schicht- bzw. Klassen-
zusammenhang. Bei Jugendlichen
und jungen Erwachsenen zeigen sich
die Effekte dieses soziokulturellen
Wandels in besonderem Mafle. Die
Nachjugendphase wird von den jun-
gen Erwachsenen groftenteils mit
viel Lifestyle und selbstbewusst aus-
gelebten personlichen Interessen er-
lebt. Und auch die Alltagskultur der
jugendlichen Kernzielgruppe wird in
hohem MaBle durch Lebensstil-
orientierung bestimmt: 8 von 10 Mad-
chen und Jungen im Alter von 14 bis
19 Jahren zéhlen zur Gruppe der all-
gemein Jugendkulturinteressierten;
im trendrelevanten Opinion-Leader-
Segment deklarieren sich sogar 3 von
4 Jugendlichen als Mitglieder einer
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oder mehrerer jugendkulturrelevanter
Szenen (4. Bericht zur Lage der Ju-
gend in Osterreich 2003; Timescout
2003). In der Jugend- und Jugend-
kulturforschung spricht man von rund
10 bis 15 jugendkulturellen Stilen, die
fiir die Zielgruppensegmentierung
von Bedeutung sind, wobei sich ein-
zelne Stilgruppen iiber ein gemeinsa-
mes Lebensstilthema zu grofBeren
»Stilfamilien« zusammenfassen las-
sen. Beispielhaft zu nennen wére hier
etwa das Freestyle-Thema, das popu-
lare jugendkulturelle Szenen wie die
HipHop-, die Skateboard- und die
Snowboard-Szene in Bezug auf ihr
Lebensgefiihl und ihre Lebensphilo-
sophie zusammenschlief3t.

Gemeinsamkeit entsteht
durch Identifikation mit
Lebensstilen und
Lebensstilgruppen

Haufig navigieren Jugendliche expe-
rimentierend durch diese Stilland-
schaften und probieren im Verlauf
ihrer Jugendbiografie parallel oder
auch hintereinander verschiedene
Lebensstilgruppen aus. Und sie stim-
men dabei nicht nur ihre Kleidung,
ihre Selbstinszenierungspraktiken
und ihren Musikgeschmack, sondern
auch ihre Medienpréiferenzen thema-
tisch wie auch dsthetisch auf ihre ak-
tuelle lebensstilistische »Heimat« ab.
Gemeinsamkeit entsteht in dieser
Jugendgeneration nicht mehr primér
iiber eine durch das Lebensalter de-
finierte biografische Lebensphase,
die zwischen Kindsein und Erwach-
sensein liegt, Gemeinsamkeit entsteht
hier vor allem durch Identifikation
mit Lebensstilen und Lebensstil-
gruppen. In Hinblick auf das »Ju-
gendfernsehen« heiit das, dass sich
Jugendliche heute nicht mehr so ein-
fach tiber ihre gemeinsame Genera-
tionenlage ansprechen lassen, son-
dern dass sie sich in ihrem Medien-
verhalten, ihren TV-Nutzungsstilen,
ihren Unterhaltungs- und auch ihren
Informationsbediirfnissen als lebens-

stilistisch fragmentiertes Publikum
présentieren.

In der Markt- und Medienforschung
ist es eine géngige Praxis geworden,
sich mit Lifestyle-Typologien an der-
art fragmentierte Zielgruppen heran-
zutasten. Allerdings sind diese
Typologien, die angelegt sind, um die
Gesamtbevolkerung lebensstilistisch
in den Griff zu bekommen, gréften-
teils nicht geeignet, die Komplexitét
und Dynamik jener explizit jugend-
kulturellen Stile angemessen zu erfas-
sen, die heute die Leitkultur der Ju-
gendlichen in Abgrenzung zu den
Erwachsenen umreiflen. Im Klartext
heiB3t das: Mit den gidngigen Typolo-
gien bekommt man die jungen Ziel-
gruppen nicht wirklich in den Griff.
Das ist das eine Problem. Und dann
istda noch etwas: Wenngleich ein dif-
ferenzierter Blick auf die Lebensstil-
orientierung im Zusammenhang mit
dem Verstandnis junger Zielgruppen
unabdingbar ist, kann das junge Pub-
likum nicht in jedem Fall ausschlief3-
lich iiber populdre Lifestyle-Trends
erschlossen werden. Nach wie vor
gibt es auch lebensweltliche Erfah-
rungen, die fiir eine bestimmte Alters-
phase typisch sind. Nach wie vor darf
nicht vernachldssigt werden, dass im
jungen TV-Publikum der 12- bis 30-
Jahrigen alters(phasen)spezifische
Problemlagen und damit verbunden
altersabhédngige »Lebensthemen«
existieren: Mit 13 sind es moglicher-
weise (scheinbar banal) die Pubertéts-
pickel, mit 14 die Frage: »Wie ver-
wende ich ein Kondom?«, beim Ein-
tritt in den engen Arbeitsmarkt mit 24
dann vielleicht die ersten Anzeichen
einer »Quarterlifecrisis«, an der heu-
te vor allem junge Leute aus den ho-
heren Bildungsschichten leiden.
Jugendliche sind als Zielgruppe also
nicht nur duflerst vielfiltig bzw. inho-
mogen, sie sind auch sehr vielschich-
tig bzw. komplex. Und die hohe
Kunst des Jugendprogramm-Ma-
chens besteht zweifelsohne darin, le-
bens-/altersphasenspezifische und
lebensstilistische Zielgruppencharak-
teristika nicht getrennt zu betrachten,

sondern zu erkennen, wo und wie sie
sich tiberlagern. Zugegeben, das ist
eine nicht ganz einfache Aufgabe.
Jugendliche sind aber auch noch aus
einem ganz anderen Grund ein
schwieriges Publikum. Sie sind von
der Angebotsvielfalt der Freizeit-,
Medien- und Konsumgesellschaft
verwohnt und weichen sofort auf Al-
ternativen aus, wenn sie ein Angebot
nicht ausreichend zufrieden stellt.
Und: Sie sehen im Vergleich zu den
Alteren zudem noch erstaunlich we-
nig fern. Faktum ist, dass Jugendli-
che und junge Erwachsene kaum
mehr fernsehen als Kinder und dass
sie vor allem deutlich weniger fern-
sehen als ihre Eltern- und Grofeltern-
generation. Als Daumenregel gilt: Je
alter, desto hoher die tiglichen TV-
Nutzungszeiten.

Wihrend die 3- bis 6-Jéhrigen durch-
schnittlich nur etwas mehr als eine
Stunde tiglich mit Fernsehen verbrin-
gen (69 Minuten), sind es bei den 7-
bis 11-Jdhrigen bereits 94 Minuten,
also rund eineinhalb Stunden. Auch
die 12- bis 29-Jahrigen nutzen das
Fernsehen téglich im Durchschnitt
nur 99 Minuten. Erst in der Alters-
gruppe der 30- bis 49-Jahrigen steigt
die TV-Nutzungszeit deutlich an: auf
142 Minuten (2 Stunden 22 Minuten)
taglich. Die 50- bis 59-Jahrigen se-
hen mit 196 Minuten (3 Stunden 16
Minuten) noch ldnger fern. Und die
Ab-60-Jdhrigen sind mit 233 Minu-
ten (3 Stunden 53 Minuten) echte
Couch-Potatoes und, wenn man so
will, das »TV-Stammpublikum«
(Medienforschung ORF 2003).

»Couchen« wird als
Gegenpol zum
Jjugendlichen

Erlebnishunger hoch

geschdtzt

Fernsehen ist fiir die heutige Jugend
also zwar fester Bestandteil ihres
Alltagsrepertoires, doch stundenlan-
ges Vor-dem-Bildschirm-Hocken
scheint der breiten Mehrheit wenig
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attraktiv. Das ist kein allzu {iberra-
schender Befund, denn es gibt unzéh-
lige alternative Mdglichkeiten der
Freizeitgestaltung; vor allem die
auBerhiuslichen Freizeitaktivitdten
sind bei Jugendlichen beliebt. Aus-
gehen, neue Leute kennen lernen,
Freunde treffen, Partys feiern, Kon-
zertbesuche oder Sport — das sind die
Highlights im jugendlichen Freizeit-
Mix. Unterwegs sein und etwas erle-
ben ist (auch heute noch) ein wesent-
licher Pfeiler des jungen Lebensge-
fiihls. Und wer viel unterwegs ist, hat
bekanntermaflen wenig Zeit zum
Fernsehen. Ein Leben ganz ohne
Fernsehen ist fiir die meisten aber
dennoch nur sehr schwer vorstellbar
— u. a. deshalb, weil Fernsehen sich
so wunderbar mit Faulenzen verbin-
den ldsst. Im Jugendalter wird Fau-
lenzen, Nichts-Tun, Relaxen, oder,
wie es die Jugendlichen nennen,
»Coucheny, als Gegenpol zum ju-
gendlichen Erlebnishunger hoch ge-
schitzt. In der Altersgruppe der 14-
bis 24-Jahrigen ist »Couchen« sogar
der wichtigste Grund fernzusehen.
Sich in einem bequemen Polstermo-
bel zuriicklehnen, vom Alltagsge-
schehen ablenken, entspannen ist bei
beiden Geschlechtern das am haufig-
sten genannte TV-Nutzungsmotiv
(4. Bericht zur Lage der Jugend in
Osterreich 2003).

Warum sehen Jugendliche
und junge Erwachsene
iiberhaupt fern?

Trotz unterschiedlichster Interessen-
lagen und divergierender Publikums-
bediirfnisse gibt es (psychologische)
Grundkonstanten bzw. Grundmotive,
warum Menschen fernsehen. Aus-
klinken aus dem Alltagsstress, Unter-
haltung, Gewohnheit, personliche
Informationsinteressen oder auch, um
auf dem Laufenden zu sein und im
Kontakt mit Mitmenschen Ge-
sprachsstoff zu haben — die Griinde,
warum das Fernsehgerit angeschal-
tet wird, sind bei Jung und Alt dhn-
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Grafik 1: Was sind die Hauptgriinde, warum Sie fernsehen? Nennen Sie mir die wichtigsten
Griinde anhand dieser Liste. (Angaben in Prozent)
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lich. Neben Entspannung, Zerstreu-
ung und Ablenkung werden im jun-
gen Publikumssegment der 14- bis
30-Jéhrigen iber alle Alterssub-
gruppen hinweg und bei beiden Ge-
schlechtern »weil ich mich informie-
ren mochte«, »weil es Spal macht«
und »weil es bei mir aus Gewohnheit
schon dazugehort« als wichtige Nut-
zungsmotive am haufigsten genannt
(s. Grafik 1).

Das junge Publikum nutzt Fernsehen
grofitenteils als ein multifunktionales
Medium. Der TV-Apparat, der die
jungen Seher und Seherinnen unzéih-
lige Programme empfangen lasst,
wird fiir sie zur Allroundmaschine,
mit der sich einmal informative, das
andere Mal unterhaltungsorientierte
Bediirfnisse befriedigen lassen. Die
Funktionen, die Fernsehen erfiillt,
bleiben dabei innerhalb eines klar
umrissenen Nutzungsmotivspek-
trums, allerdings werden sie, wie die
Daten des 4. Berichts zur Lage der
Jugend in Osterreich zeigen, von den
jungen Sehern und Seherinnen le-
bensphasenspezifisch unterschiedlich
gewichtet. Dariiber hinaus zeigen sich
in einigen Bereichen geschlechtsspe-
zifische Unterschiede in der Gewich-
tung der Nutzungsmotive —und zwar
teils tiber alle Altersgruppen hinweg,
teils scheinen diese aber auch fiir eine
bestimmte Alters-/Lebensphase ty-
pisch. Das heif3t, das Fernsehen hat
beim jungen Publikum der 14- bis 30-
Jéhrigen kein absolut starres Funk-

tionsprofil, sondern es wird von den

jungen Sehern und Seherinnen viel-

mehr an die aktuelle Lebenssituation
angepasst. Hier die Kernergebnisse
der Studie im Uberblick:

1. Gewohnheitsmdpf3ig fernsehen und
fernsehen »just for fun« ist jung
und unisex: 64 % der 14- bis 19-
Jéhrigen sehen fern, weil sie da-
bei abschalten und entspannen
konnen. Fiir 60 % ist SpaB eines
der wichtigsten Nutzungsmotive.
37 % haben Fernsehen gewohn-
heitsmiBig in ihr Alltagsrepertoire
integriert. Das heif3t, fiir die junge
Kernzielgruppe der unter-20-Jéh-
rigen ist Fernsehen ein »Lean-
back-Medium« par excellence.
Fernsehen, weil es ganz einfach
Spall macht, und auch habitueller
TV-Konsum werden in dieser Al-
tersgruppe signifikant haufiger als
im Jungerwachsenensegment der
20- bis 30-Jéhrigen als Griinde
fernzusehen genannt. Information
wird hingegen deutlich seltener als
im Jungerwachsenensegment als
wichtiges TV-Nutzungsmotiv ge-
nannt. Als generelle Tendenz zeigt
sich: Je jiinger die Seher und Se-
herinnen sind, desto geringer ist
das allgemeine Informationsinte-
resse, desto grofer ist der Spal3-
bzw. Unterhaltungsfaktor und des-
to eher wird Fernsehen als etwas
empfunden, das man gewohnheits-
mifBig macht. So geben nur 35 %
der 14- und 15-Jahrigen an, dass
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sie fernsehen, weil sie sich infor-
mieren mochten; bei den 18- und
19-Jahrigen sind es immerhin
52 %. Der Anteil der gewohnheits-
mifBigen TV-Konsumenten liegt
bei den 14- und 15-Jdhrigen bei
47 % und ist demnach hoher als
der der informationsorientierten
Mediennutzer (35 %). Bei den 18-
und 19-Jéhrigen spielt Fernsehen
aus Gewohnheit hingegen eine
vergleichsweise geringe Rolle: Ge-
wohnheitsmafBiges Fernsehen wird
hier nur von 25 % der Befragten
als Nutzungsgrund genannt.

. Ob Fernsehen als (klassisches) In-
formationsmedium genutzt wird,
hdingt vom Bildungsniveau und
vom Alter der Seher und Seherin-
nen ab. Dass die Informations-
orientierung mit der formalen Bil-
dung steigt, ist keine Neuigkeit,
und so ist es auch nicht verwunder-
lich, dass Studierende und Schii-
ler, die eine Schule mit Matura
(Abitur) besuchen, das Fernsehen
eher als Informationsmedium nut-
zen als Lehrlinge (Auszubildende)
oder auch Schiiler, die ohne Ma-
tura abschlieBen. Der Grad der In-
formationsorientierung héngt je-
doch nicht nur mit dem Faktor Bil-
dung, sondern in einem nicht un-
erheblichen Ausmal3 auch mit dem
Alter zusammen. Fernsehen, um
sich zu informieren, hat im Jung-
erwachsenensegment einen deut-
lich groBeren Stellenwert als in der
jungen Kernzielgruppe der Unter-
20-Jahrigen. Das geringste Infor-
mationsinteresse zeigen die 14- bis
19-jédhrigen Méadchen. Nur 41 %
der Madchen wenden sich dem
Fernsehen mit einem informations-
orientierten Nutzungsmotiv zu.
Das sind deutlich weniger als bei
den gleichaltrigen Jungen (hier
nennen immerhin 54 % der Befrag-
ten Information als ein personlich
wichtiges Nutzungsmotiv) und es
sind zugleich signifikant weniger
als im ménnlichen wie auch weib-
lichen Jungerwachsenensegment.
Ein Vergleich der unter 20-jahri-

gen und der ab 20-jdhrigen jungen
Frauen macht die Altersabhéngig-
keit der informationsorientierten
Fernsehnutzung anschaulich:
Wihrend bei den 14- bis 19-jéhri-
gen Médchen gerade einmal 41 %
Information als wichtigen Nut-
zungsgrund nennen, sind es bei
den 20- bis 24- sowie den 25- bis
30-jahrigen Frauen mit 65 % bzw.
68 % deutlich mehr, die Fernsehen
nicht nur zur Entspannung und
Unterhaltung, sondern auch ganz
bewusst als Info-Medium nutzen.
DenkanstoBe holen sich beim
Fernsehen, wenn iiberhaupt, dann
die Alteren — und hier vor allem
die jungen Ménner, die bereits an
der Schwelle von der Nachjugend-
phase zum Erwachsenenalltag ste-
hen oder den Schritt zum voll in-
tegrierten Erwachsenen schon hin-
ter sich gebracht haben. In der Al-
tersgruppe der 25- bis 30-Jéhrigen
geben 23 % des potenziellen
ménnlichen TV-Publikums an,
deshalb fernzusehen, weil sie da-
bei Denkanstofle bekommen; das
ist keine allzu grof3e Gruppe, aber
es sind immerhin deutlich mehr als
im Segment der 14- bis 19-Jihri-
gen, wo DenkanstoBBe mit 13 %
Nennungen bei den Jungen und
12 % bei den Médchen beim Fern-
sehen kaum eine Rolle spielen.

. Junge Mdnner wollen mitreden

konnen: »Mitreden konnen« liegt
beim jungen TV-Publikum der 14-
bis 30-Jéhrigen im Ranking der
wichtigen Nutzungsgriinde nach
der habituellen TV-Nutzung an
fiinfter Stelle. Insgesamt gibt rund
jeder Vierte an fernzusehen, um
mitreden zu kdnnen. Dabei spielt
das »Mitredenkénnen« im ménn-
lichen Publikumssegment insge-
samt gesehen eine groBere Rolle
als im weiblichen (was damit zu
tun haben mag, dass junge Min-
ner und junge Frauen in inter-
personellen Situationen unter-
schiedlich kommunizieren: Beim
ménnlichen Geschlecht zdhlen
Sachthemen und der Meinungs-

austausch tiber Fakten; in Gespré-
chen geht es darum, sich als inhalt-
lich kompetent, als »sattelfest«, zu
prisentieren. Junge Frauen beto-
nen in Gespriachen hingegen meist
weniger die harten Fakten, sondern
arbeiten die feinen Nuancen her-
aus; sie nutzen Gespréchssituatio-
nen weniger zur Selbstinszenie-
rung, sondern akzentuieren cher
den interaktiven Aspekt, den Dia-
log- bzw. Aushandlungscharakter
der Gespréchssituation). Insbeson-
dere in der Altersgruppe der 25- bis
30-Jéhrigen zeigen sich im Zusam-
menhang mit dem Motiv »mitre-
den konnen« deutliche Unterschie-
de zwischen den Geschlechtern:
Bei den jungen Ménnern sind es
hier immerhin 30 %, die angeben,
deshalb fernzusehen, weil sie dann
im Gesprach mit Arbeitskollegen,
im Freundeskreis etc. mitreden
konnen (wobei noch zu klédren
wire, inwieweit sie sich dabei in
ihrer Programmauswahl am tages-
aktuellen Geschehen und/oder an
lifestyletrendrelevanten Pro-
gramminhalten orientieren); bei
den 25- bis 30-jahrigen jungen
Frauen sind es mit 20 % signifikant
weniger, die fernsehen, um »up-to-
date« zu sein und bei Gespriachen
am Arbeitsplatz oder im Bekann-
tenkreis mitreden zu konnen.

. »Ambient-TV« hat bei jungen

Frauen ab 25 den gréfiten Stellen-
wert: Wéhrend anderer Tatigkei-
ten nebenbei fernsehen ist erstaun-
licherweise nicht etwa ein Phéno-
men der Jiingsten im jungen TV-
Publikum, sondern es hat bei den
ab 25-jahrigen Frauen iiberdurch-
schnittlichen Stellenwert. Immer-
hin nennen 23 % nebenbei fernse-
hen als einen sehr wichtigen
Grund, den Fernseher iiberhaupt
anzuschalten; das ist rund jede
vierte potenzielle Seherin dieser
Altersgruppe. Nebenbeinutzung
wird von 25- bis 30-jdhrigen Frau-
en damit deutlich haufiger als Nut-
zungsgrund genannt als von gleich-
altrigen Ménnern (hier sind es nur
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10 %) und auch deutlich haufiger
als von den die Nachjugendphase
oftmals noch intensiv erlebenden
20- bis 24-jahrigen jungen Frauen
(14 %).

5. Fernsehen, um die Probleme des
Alltags zu vergessen, spielt am
ehesten im jungen weiblichen Seg-
ment eine Rolle. Zwar ist Fernse-
hen, um die Probleme des Alltags
zu vergessen, im jungen Publikum
der 14- bis 30-Jahrigen kein Brei-
tenphdnomen. Gesamt gesehen
liegt der Anteil derer, die Fernse-
hen nutzen, um fiir kurze Zeit dem
(oft grau erlebten) Alltag zu ent-
flichen, lediglich bei 17 %. Im jun-
gen Segment der unter 20-Jéhri-
gen liegt der Prozentsatz der ten-
denziell eskapistisch motivierten
TV-Nutzer insbesondere bei den
Maidchen aber héher. Immerhin
jede vierte potenzielle Seherin die-
ser Altersgruppe (25 %) sieht fern,
weil sie dabei die Probleme des
Alltags vergessen kann.

6. Sich Infos zu holen, die im Freun-
deskreis Thema sind, ist eine Sa-
che der unter 20-jihrigen Kern-
zielgruppe: In der Altersgruppe der
14- bis 19-Jéhrigen gibt rund je-
de/r Fiinfte an fernzusehen, weil
man dort Infos bekommt, die im
Freundeskreis diskutiert werden.
Hier geht es — wie sich schon erah-
nen lasst — vor allem um jugend-
kulturrelevante Programminhalte.
Es geht darum, all »das, was man
einfach sehen muss«, nicht zu ver-
sdumen — angefangen bei Kult-Se-
rien, iiber schrige Comedys bis hin
zu neuen Shows etc. Es geht um
die »richtigen« jugendkultur-
relevanten Formate und die »rich-
tigen« jugendkulturrelevanten
Themen (allen voran Musik — an-
gefangen bei den derzeit populé-
ren Acts, iiber Newcomer bis hin
zu neuen Trends, aber natiirlich
auch jugendkulturrelevante »Peo-
ple«, Events, Festival-Termine
u. A.). Es geht dariiber hinaus um
jugendkulturkompatible Gestal-
tungsmittel und Moderatoren bzw.

bei informativen Programm-
inhalten um glaubwiirdige Journa-
listen, von denen man annimmt,
dass sie in dem Themenbereich, in
dem sie arbeiten, einen gewissen
Insider-Status haben. Und gele-
gentlich geht es wohl auch um ein
aus der Sicht der Zielgruppe »ak-
zeptables« Programmumfeld.

Fernsehen erfiillt bei Jugendlichen
also nicht nur affektive Funktionen,
es dient nicht nur ad hoc der Unter-
haltung und Entspannung, es wird
nicht nur mit persénlichen Stimmun-
gen und Gefiihlen verbunden, son-
dern es liefert auch vielféltiges Mate-
rial, das in den Peer-Groups weiterbe-
arbeitet wird. Es wird also gewisser-
mafBen in die Gesellschaft der (anni-
hernd) Gleichaltrigen eingewoben.
Bei jugendkulturorientierten Jugend-
lichen besonders gefragt sind trendige
Informationen, die (noch) nicht an
jeder Straenecke zu haben sind und
die sich als Rohmaterial fiir den per-
sonlichen Lifestyle verwerten lassen.
Man kann es ganz offen sagen: Ju-
gendkulturrelevante Programminhal-
te sind (auch) stilbildend, und zwar,
indem die Jugendlichen sie zur Stil-
orientierung nutzen. Oder, um es im
Jargon der Programm-Macher und
potenziellen Werbekunden zu formu-
lieren: Jugendkulturrelevante Pro-
gramminhalte erfiillen eine Agenda-
Setting- und zugleich eine Agenda-
Selling-Funktion. Das stilbildende
Potenzial der Pop- und Rockmusik,
das in den 1960er- und 1970er-Jah-
ren an die Schallplatte und den Hor-
funk gebunden war, geht heute dabei
vor allem vom Musik-TV aus. Die
Verbreitung von Pop(musik)kultur
und den daran gekoppelten Lifestyle-
trends lduft tiber MTV, VIVA und
Co.; sie bilden heute zweifelsohne
eine der wichtigsten Schnittstellen
zwischen Jugendmarkt und jungem
Publikum.

Wie die deutsch-6sterreichische
Trendstudie » Timescout«* zeigt, wird
dem Fernsehen von der jugendkultur-
orientierten Jugend in Sachen jugend-
relevante Trends durchaus hohe The-
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menkompetenz zugesprochen. Im
Zielgruppensegment der 11- bis 29-
Jéhrigen nutzen immerhin 8 von 10
jugendkulturellen Opinion Leadern
neben anderen Info-Kanélen auch das
Fernsehen, um sich tiber aktuelle
Trends zu informieren. 6 von 10 Be-
fragten setzen in Sachen trendrele-
vante Informationen dabei speziell
auf Musik-TV (Timescout 2004).

Jugendfernsehen zwischen
Zeitgeist und Zielgruppe

So bewegt sich Jugend- bzw. junges
Fernsehen heute also zwischen Se-
rienunterhaltung, Musik-TV und Ni-
schenformaten und damit zwischen
Zeitgeist und Zielgruppe. Die Rah-
menbedingungen fiir junges Fernse-
hen ergeben sich einerseits aus rea-
len Publikumsbediirfnissen, die deut-
lich in Richtung » Unterhaltung« wei-
sen und aus dem Fernsehen ein klas-
sisches »Lean-back«-Medium ma-
chen, das beim »Couchen« eine un-
terhaltsam-entspannende Freizeit-
kulisse abgibt. Andererseits werden
die Rahmenbedingungen aber natiir-
lich auch ganz massiv durch das dko-
nomische Kalkiil bestimmt, den brei-
ten Publikumsgeschmack zu treffen
und damit Zuseher bzw. Quote zu
generieren. Nischenformate haben
dann Platz, wenn sie als Kultpro-
gramm fiir spezielle Zielgruppen-
segmente in den Medien und der Of-
fentlichkeit von sich reden machen
und dem Sender damit (zumindest)
imageméafig etwas bringen. Auch
neue Show- und Reality-Formate ste-
hen hdufig im Zeichen einer »jun-
gen«, »frechen« Image-Politur; kratzt
man ein wenig an der jugendlichen
Oberfldache und sieht man sich die
Zuschauerstatistik ndher an, demas-
kieren sich diese neuen Formen der
TV-Unterhaltung allerdings vielfach
als Entertainment fiir den Mainstream
der juvenilen »Mid-Ager«-Genera-
tion.

Um Jugendmagazin-Fernschen ist es
heute ruhig geworden. Angesichts des



FORSCHUNG

TELEVIZION  17/2004/2

umfassenden soziokulturellen Wan-
dels, der wihrend der letzten Jahre
und Jahrzehnte zu einer (lebensstilis-
tischen) Fragmentierung der Ziel-
gruppe »Jugend« gefiihrt hat und das
junge TV-Publikum von heute mit
dem Jugendmagazin-Publikum von
einst kaum mehr vergleichbar macht,
ist es eben enorm schwierig, breite
Schichten des jungen Publikums mit
Infotainment-Beitrdgen anzuspre-
chen, die in den Lebenswelten dieser
Jugendlichen Alltagsrelevanz haben.
Wihrend die einen (noch) nach Ant-
worten suchen, wie sich ein breit an-
gelegtes Jugend(magazin)fernsehen
vor diesen verdnderten gesellschaft-
lichen Rahmenbedingungen zeitgeist-
nah anbieten ldsst, setzen andere ra-
dikaler an und fragen, ob man Ju-
gendmagazinfernsehen heute iiber-
haupt noch machen kann. Frei nach
der deutschen Indie-Pop-Band Toco-
tronic gilt fiir sie das Motto: »Die Idee
ist gut, doch die Welt ist nicht bereit
s

Wieder andere nehmen das Ver-
schwinden des Jugendmagazin-Fern-
sehens einfach zur Kenntnis und spie-
len den schwarzen Peter einer (angeb-
lich) unterhaltungsfixierten Jugend
zu. Doch sie machen es sich damit
zu einfach, denn das Problem liegt
hier nicht ausschlieBlich bei den Ju-
gendlichen. In der Art, wie Jugend-
fernsehen bzw. junges Fernsehen ge-
macht wird, spiegeln sich nédmlich
nicht nur der Publikumsgeschmack
und kommerzielle Strategien, son-
dern immer auch das Verhéltnis der
Erwachsenengesellschaft zur Jugend-
generation wider. Und es ist nun ein-
mal Tatsache, dass Jugendliche heu-
te als Wirtschaftsfaktor von der Er-
wachsenengesellschaft wahr- bzw.
ernst genommen werden. Als mino-
ritire Bevolkerungsgruppe, die ganz
andere Alltagsthemen, andere Anlie-
gen und andere Probleme hat als die
breite Mehrheit der Erwachsenenge-
sellschaft, werden Jugendliche hinge-
gen gern marginalisiert. [ |

ANMERKUNGEN

1 Laut 4. Bericht zur Lage der Jugend in Osterreich
(2003) sehen 2 % der 14- bis 30-Jéihrigen seltener
als alle drei Monate fern.

2 Zu Mechanismen der populdrkulturellen Vernut-
zung und kommerziellen Vereinnahmung durch den
medialen Massenmarkt siehe auch Siegert 2003.

3 Grund dafiir sind vor allem die hoheren Bildungs-
abschliisse, die junge Menschen heute erreichen,
und damit verbunden verlingerte Ausbildungszei-
ten. In der Jugendforschung bezeichnet man diese
Lebensphase, die junge Erwachsene zwischen dem
20. und 30. Lebensjahr durchleben, als Post-
adoleszenz.

4 Timescout ist als Trendpanel konzipiert und wird
von der Trendagentur tfactory in Deutschland seit
2001 bereits in der 6. Welle, in Osterreich in der
2. Welle durchgefiihrt. Die Studie ist als Mehr-
themenumfrage unter jugendlichen Trendsettern
und Early Adopters im Alter von 11 bis 29 Jahren
angelegt. Auf Grundlage kontinuierlicher qualita-
tiver Forschung wurde eigens zur Stichproben-
bildung ein Screeningverfahren entwickelt, in dem
trendrelevantes Wissen in den Bereichen Musik,
Sport, Mode, Marken und Medien mittels standar-
disierten Fragebogens tiberpriifi und die Studien-
teilnehmer und -teilnehmerinnen nach einem fest-
gelegten Punkteschema selektiert werden. Dieses
Screeningverfahren schafft die Grundlage fiir eine
Trend-Stichprobe, die ausschlieflich jugendkultu-
relle Opinion Leader erfasst; die Stichprobe ist als
Quotenstichprobe, repdsentativ nach Alter und
Geschlecht, angelegt.

DATENQUELLEN

4. Bericht zur Lage der Jugend in Osterreich 2003
(Befragungszeitraum: Februar bis Mdirz 2003),
durchgefiihrt von Spectra in Kooperation mit dem
Institut fiir Jugendkulturforschung jugendkultur.at im
Aufirag des osterreichischen Bundesministeriums fiir
Soziale Sicherheit, Generationen und Konsumenten-
schutz.

tfactory Trendagentur Wien — Hamburg: TIME-
SCOUT Osterreich, 1. Welle 2003 (Befragungszeit-
raum Dezember 2003 bis Jinner 2004).

tfactory Trendagentur Wien — Hamburg: TIME-
SCOUT Osterreich, 2. Welle 2004 (Befragungszeit-
raum Juni — Juli 2004).

Die Daten der Trendstudie TIMESCOUT wurden vom
durchfiihrenden Institut tfactory fiir diesen Beitrag
freundlicherweise zur Verfiigung gestellt; néihere
Infos zur Studie unter: http://www.tfactory.com.
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