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Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch
Werbung, Trends, Mode

Was ist Werbung und wie wirkt sie?
Werbung kann als Versuch verstanden werden, das Verhalten von
Personen durch unterschiedliche Kommunikationsmittel zu
beeinflussen.
Man begegnet ihr im Alltag unter anderem Uber
= elektronische Medien

Handy, Radio, Fernsehen, Kino

= Printmedien
Zeitungen, Zeitschriften, Postsendungen, AuBenwerbung auf
Plakatwanden, LitfaBsdulen, Hauswanden oder Verkehrsmitteln
= Produkte/Verpackungen
z.B. auf Einkaufstauschen, T-Shirts, Schltsselanhangern

= Online-Medien
Online-Spiele, Suchmaschinen, Web-Kataloge, E-Mails, Internetradio.

Unter Marketing versteht man alle MaBnahmen eines Unternehmens,
die darauf ausgerichtet sind, Informationen Uber das Angebot des
Unternehmens zu vermitteln und die Empfanger ,,im Dienste des
Unternehmens” zu beeinflussen. Das Ziel kann sich auf die EinfUhrung
eines neuen Produktes oder das Erinnern und Stabilisieren sowie die
Expansion eines etablierten Produktes beziehen. Werbung ist neben
Marktforschung, Produkt- und Preisgestaltung eines der wichtigsten
Marketinginstrumente.

Ziele von Werbung sind:

. Erhéhung der Attraktivitat des Produktes fur die Abnehmer
. Abgrenzung des Produktes gegentber der Konkurrenz

. Verdeutlichung der Aktualitat und Prasenz eines Produktes
. Erhéhung des Umsatzes durch das Produkt

. Erhéhung der Kaufbereitschaft

. Positive Einstellung zu den beworbenen Produkten

. Vermittlung eines besonderen Images des Produktes

. Vermittlung von Emotionen fir das Produkt
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. Wecken von Bedurfnissen bei den Kunden.

Erfolgreich ist eine Werbekampagne fur die Werber dann, wenn es
gelingt, Konsumenten auf ein Produkt aufmerksam zu machen, sachlich
dartber zu informieren, angenehme emotionale Erlebnisse zu vermitteln
und die Werbeempfanger zum Kauf anzuregen. Auch die sogenannte
Schockwerbung kann erfolgreich sein, mit der gezielt und provokant
durch Tabubriche oder Schockaufnahmen Aufmerksamkeit erregt
werden soll. Dabei besteht meist wenig Sachbezug zum Produkt.
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Nicht alle Menschen reagieren gleich, und so ist fir eine effektive
Gestaltung von Werbemitteln die Kenntnis der psychologischen
Prozesse notwendig, die den Werbewirkungen zugrunde liegt. Im
Modell der Werbewirkung l6st Werbung durch Stimuli kognitive
Prozesse beim Betrachter aus. Motivation, Wahrnehmung, Lernen und
Einstellung der Betrachter sind die Variablen zwischen Stimuli und
Reaktion auf die Werbebotschaft.

Welche Werbetechniken gibt es und wie wirken sie?

Der Amerikaner EImo Lewis stellte schon Ende des 19. Jahrhunderts die
AIDA-Formel auf. AIDA steht fir Attention, Interest, Desire, Action.
Laut dieser Formel schafft erfolgreiche Werbung Aufmerksamkeit (A)
und thematisiert die Vorteile des Produktes (1), damit weitergelesen
wird. Die Begierde nach dem Produkt wird ausgel6st (D), sodass die
Konsumenten das Produkt anschlieBend kauften (A).

Die Wirkung verschiedener Techniken ist nicht einheitlich und haufig
vom sogenannten Involvement (inneres Engagement) der Empfanger,
den Beeinflussungsmethoden und der Zahl von Werbewiederholungen
abhangig. Die Werbung versucht durch AktivierungsmaBnahmen
und Wiederholen von Werbebotschaften die Empfanger zu erreichen.
Intensive physische Reize (z. B. grofBe, laute, bunte Reize), kognitive
Reize (z. B. Widerspriche und Uberraschungen) und emotionale
Reize (z. B. Kindchenschema, erotische Reize) werden zur
Aktivierungssteigerung in der Werbung eingesetzt.

Friaher wurde in der Werbung verstarkt mit Texten und Sachinformatio-
nen gearbeitet, heute werden Werbebotschaften gré3tenteils durch
Bilder und Emotionen vermittelt. Mit zunehmender Informations-
menge verdrangt die Bildkommunikation Texte und Sachinformationen.
Der gezielte Einsatz von Bildern in einer Werbebotschaft soll Emotionen
auslodsen, die dann mit dem beworbenen Produkt in Verbindung
gebracht werden. Werbung kann z.B. darauf abzielen, bestimmte Auto-
marken mit Gefluhlen wie Stabilitdat und Verlasslichkeit oder Luxus und
Sportlichkeit zu verbinden. Bilder bleiben meist lebhafter in Erinnerung
als Sprache und Texte. Das Einzige, was noch schneller wahrgenommen
wird als Bilder, sind Farben, mit denen bestimmte Produkte assoziiert
werden (z. B. Lila mit Milka-Schokolade).

Die Werbewirkung hangt auch stark von der Wiederholungshaufig-
keit ab. Hiermit sollen Lerneffekte erzielt werden, wobei darauf geach-
tet werden muss, dass ein Produkt nicht zu haufig beworben wird. Dies
kann zur Uberreizung der Kunden und somit zu einer Einstellung gegen
das Produkt fuhren.
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Wie versucht Werbung das Entscheidungsverhalten zu
beeinflussen?

Nicht immer verhalten sich Menschen zielorientiert. Bei starken Reizen
und Gefuhlen, die auch mit Marken, Trends und Moden verbunden
sein kédnnen, kommt es zu Impulshandlungen. Dagegen geben Ziele
eine bewusste, reflektierte Orientierung fur das konkrete Verhalten.
Entscheidungen geben den Ausschlag zum Handeln oder Unterlassen.
Gewohnheitshandeln kann als verkdrzter Entscheidungsprozess auf-
grund von erfolgreichen Handlungsmustern, Erfahrung und Tradition
verstanden werden. Dies entlastet von ausgedehnten Entscheidungs-
prozessen vor jeder Handlung oder macht sie UberflUssig. Wenn ein
ausgedehnter Entscheidungsprozess fur erforderlich gehalten wird,
mussen Informationen beschafft und Alternativen gesucht werden, die
nach Maf3gabe von Entscheidungskriterien bewertet werden, ehe es zu
einem endgultigen Entschluss und dessen Umsetzung kommt.

Quelle: Bundeszentrale fiir politische Bildung (Hg.): Wirtschaften beginnt im Haushalt.
Eine alltags- und lebensékonomische Perspektive, Bonn 2011, S. 14 f. Autor/innen:
Michael-Burkhard Piorkowsky, Birgit Weber u.a.

Weitere Infos und Bestellung unter www.bpb.de/publikationen/838ZRR.
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Media Smart: Augen auf Werbung — Werbung
erkennen und hinterfragen

Medienpadagogische Materialien fur die Grundschule
3./4. Klasse

Media Smart ist eine internationale Initiative zur Férderung von
Medienkompetenz bei Kindern und Jugendlichen und stellt kostenlos
hochwertiges medienpddagogisches Material zur Verfigung. In
Deutschland wurde der Verein 2004 von werbetreibenden
Unternehmen, Verbdnden und Medien ins Leben gerufen.

Die Mitgliedsunternehmen finanzieren Entwicklung, Produktion und
Versand der Materialien und treten bewusst ohne Logo und
Markennamen auf, um sich vom Schulsponsering abzugrenzen.

Die Materialien werden von einer medienpddagogischen Projektstelle in
Ko6ln konzeptioniert, die von einem unabhdngigen Expertenbeirat
unterstdtzt wird.

Das Projekt bietet ein Materialpaket fir Grundschulen (3. / 4. Klasse)
mit folgendem Inhalt an:

- Sachinformationen zum Thema Werbung:

- Was ist Werbung? (Begriffsbestimmung , Werbung”, Geschichte
der Werbung, Gesetzliche Bestimmungen)

- Wie wird Werbung gemacht? (Produktionsprozess, Strategie und
Gestaltungselemente, die wichtigsten Werbeformen)

- Kinder und Werbung (Kinder als Konsumenten, Entwicklung des
6konomischen Bewusstseins bei Kindern, Werbung in der kindlichen
Wahrnehmung, Markenwahrnehmung bei Kindern)

- Kleines Werbelexikon

- Acht Unterrichtsvorschlage mit didaktischen Anregungen

- Kopiervorlagen

- DVD mit Lehrfilm und Beispielen von Fernseh- und Radiowerbespots
- CD mit Beispielen von Plakat- und Internetwerbung

Die Internetseite www.mediasmart.de richtet sich an Kinder und

Erwachsene gleichermalBen. Dort finden sich u.a. die Ubersichtlich und
inhaltlich gut aufbereiteten Sachinformationen.

Ein eigener Bereich fur Kinder erklart kindgerecht Werbeformen und
weitere Hintergrinde.

Das Materialpaket steht per Download zur Verfigung oder kann
kostenlos unter www.mediasmart.de bezogen werden.

Quelle: www.mediasmart.de
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MO02-G03 WERBUNG UND KONSUM GRUNDLAGEN

Die wichtigsten Werbeformen

Ziel der Werbung ist die friihe Markenorientierung und die Entwicklung
ausgepragter Kaufwinsche. Dieses Ziel wird vor allem bei Kindern Uber
Werbespots erreicht. Waren friher die einzelnen Werbeformen relativ
klar voneinander abgegrenzt, sind ihre Ubergange heute flieBend.

Im folgenden finden Sie eine Auflistung der wichtigsten Werbeformen in
Bezug auf Werbung fir und mit Kindern und Jugendlichen:

Anzeigen / Spots

Anzeigen und Spots sind bezahlte Werbung, die Uber attraktive Bilder in
Zeitungen und Zeitschriften, auf Plakaten, im Fernsehen und im Kino
oder im Internet emotionale Botschaften und Kaufanreize an die
Zielgruppe herantragen.

Banner

Banner sind Online-Anzeigen im Internet in Form eines grafisch
gestalteten, animierten oder statischen Balkens. Durch Anklicken wird
der User auf das jeweilige Online-Angebot weitergeleitet. Banner sind
die am meisten verbreitete Art der Online-Werbung.

Direktmarketing / Promotions

Im Direktmarketing werden Werbebotschaften und Produktproben per
Brief, E-Mail oder Telefon verbreitet. Bei Promotions wird der Adressat
persdnlich in einen Dialog eingebunden. Der Bekanntheitsgrad des
Unternehmens und somit der Absatz sollen gesteigert, sowie Neuheiten
bekannt gemacht werden. Kinder und Jugendliche fuhlen sich durch die
direkte Ansprache besonders ernst genommen. Besonders im Internet
gibt es mannigfaltige Kanale fir Promotions, die vor allem an die
handelnde Person gebunden sind, etwa durch Aktivitaten in Webforen,
Mailinglisten, Newsgroups oder auf dem Wege der digitalen
Korrespondenz mit der Signatur. Unerwinschte Werbeanrufe, E-Mails
oder SMS sind Ubrigens wettbewerbswidrig!

Gewinnspiele und Wettbewerbe

Im Trend sind Gewinnspiele, Wettbewerbe, Umfragen, Wissenstest oder
Sammelaktionen. Sie sind kaum als Werbung zu durchschauen und
kodern die Aufmerksamkeit der Kinder und Jugendlichen fur Angebote.
Sie werden zudem dazu gebracht, persénliche Daten fur direkte
Werbeansprachen zu hinterlassen.

Merchandising

Im Merchandising werden beispielsweise bekannte Stars und
Comicfiguren aus Filmen oder Bildmarken von Vereinen genutzt, um sie
z.B. Uber Tassen, T-Shirts oder Turnschuhe weiter zu vermarkten und
Umsatz und Popularitdt von Marken und Produkten zu steigern.
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Die alterstypische Identifikation mit Marken, Sportvereinen und Stars
verleitet Kinder und Jugendliche zum Kauf und macht sie selbst zum
Werbetrager. Sie werden von den Vorbild- und Sympathiefiguren zum
Kauf bestimmter Produkte angeregt oder frihzeitig auf Marken
aufmerksam gemacht.

Product Placement

Product Placement ist der vermeintlich zuféllige, in Wahrheit gezielte
und gut sichtbare Einsatz bestimmter Produkte in Filmen oder TV-
Serien. Product Placement zielt auf die Verwischung der klaren
Trennung zwischen Werbung und Programm. Der Effekt: Kinder und
Jugendliche Ubertragen die Vorliebe fur ihre Lieblingssendungen auf die
in diesen vorkommenden Produkte. Die Missachtung des
Trennungsgebots ist grundsatzlich wettbewerbswidrig.

Sponsoring

Unternehmen stellen Geld oder Sachmittel fur bestimmte Sport-, Kultur-
oder Entertainment-Projekte zur VerfiUgung. Sponsoring dient vor allem
der Imagewerbung, indem die Unternehmen im Zusammenhang mit
popularen Personen, Einrichtungen oder Ereignissen erscheinen.

Schulsponsering gewinnt zunehmend an Bedeutung. Das mittlerweile
weit verbreitete Sponsering von schulischen Aktivitaten ist fir viele
Schulen eine unverzichtbare Einnahmequelle.

Eine andere - deutlich subtilere - Form von Lobbyismus belegt die Pisa-
Studie von 2006: 87 Prozent der Lehrinhalte an Schulen werden von
Unternehmen und Wirtschaftsverbdnden beeinflusst. Sie drangen in die
Schulen, um die jungen Konsumenten frihzeitig als Kéufer zu gewin-
nen oder ihre Konsumeinstellungen zu beeinflussen. Das geschieht
zunehmend durch die Erstellung von fir die Schulen kostenlosen
Unterrichtsmaterialien, in denen mehr oder weniger verborgen die
eigenen Produkte beworben werden. Die Schulen mussen die
Gradwanderung zwischen Zusatzeinnahmen und dem ebenso
maoglichen Verlust an padagogischer Autonomie vollziehen und sind
haufig auf sich allein gestellt.

Der Verein LobbyControl fasst die Problematik sehr anschaulich und mit
vielen Beispielen zusammen und erklart, auf was man achten muss und

wo man Unterstitzung bekommt.
Download: www.lobbycontrol.de/wp-content/uploads/Lobbyismus_an_Schulen.pdf

Im Bereich Mediensponsoring treten Unternehmen als Sponsoren
bestimmter Sendungen auf, stellen TV-Sendern eigenes Filmmaterial
kostenlos zur Verfigung oder bezahlen einen Zuschuss fur Produk-
tionen der Sender. Die Produkte erscheinen dann als Teil der
vermeintlich neutralen Berichterstattung.
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Neue Werbeformen im Internet

Die folgenden kompakten Artikel beleuchten unterschiedliche
Werbeformen im Netz und diskutieren sie hinsichtlich der hierftr
nétigen Medienkompetenz ihrer kindlichen bzw. jugendlichen
Zielgruppe:

Julia Sponer / Christoph Klimmt: Markenwelten, Spiele,
Advertainment. Neue Werbeformen als Herausforderung an die
Medienkompetenz, 2013.

- Online-Markenwelten

- Online-Spiele

- Interaktive Banner und Pop-ups

- Werbung unter dem Deckmantel von Information und Beratung

- High-Tech-Advertainment unter Einbindung der Rezipienten
Download: http://www.mediaculture-online.de/Werbung-allgemein.136.0.html

Daniel Hajok: Kinder und Werbung im Internet — Regelungen und
Realitat, 2012.

- insbes. Darstellung der Mdéglichkeiten des Targeting
(zielgruppenspezifische Werbung)

Download: http://www.mediaculture-online.de/Werbung-allgemein.136.0.html

Christoph Klimmt: Neue Werbeformen im Internet, 2010.

- Klassische Onlinewerbung

- Keyword Advertising

- Virale Werbung

- In-Game-Advertising

- VerknUpfung von Onlinewerbung mit realen Transaktionen
- Stealth Marketing

- Personalisierung

Download: http://www.mediaculture-online.de/Werbung-allgemein.136.0.html
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MO02-G04 WERBUNG UND KONSUM GRUNDLAGEN

Die verkaufte Kindheit

Wie Kinderwlnsche vermarktet werden und was Eltern
dagegen tun kénnen

Susanne Gaschke, Die ZEIT

Sind Kinder dem Diktat der Konsumindustrie und Werbung hilflos
ausgeliefert? Wie kdnnen sie zu urteils- und kritikfahigen Menschen
heranwachsen?

Susanne Gaschke, zum Zeitpunkt des Erscheinens des Buches
Redakteurin bei der Wochenzeitung Die Zeit, warnt vor dem Ausverkauf
der Kindheit vor dem Hintergrund zunehmender Kommerzialisierung
aller Lebensbereiche. Besonders die Kindheit steht im Fokus der
Konsumindustrie und der Werbung. Kinder sollen ,,cool” sein, sich alter
geben als sie sind, Erwachsene ablehnen, Grenzen Uberschreiten und
sich Uber Marken und Produkte definieren. Die Kindheit im klassischen
Sinne gehoért offenbar der Vergangenheit an.

Die Autorin analysiert in Ihrem Buch kritisch Marketingstrategien, weist
auf deren Folgen hin und zeigt Strategien flur die RUckeroberung der
Kindheit auf.

Ein flott geschriebenes, zorniges Buch, das vielen Eltern aus der Seele
sprechen durfte !

Das Buch ist ftr 4,50 Euro Uber die Bundeszentrale fur politische
Bildung zu bekommen:

Gaschke, Susanne: Die verkaufte Kindheit. Wie Kinderwlnsche
vermarktet werden und was Eltern dagegen tun kénnen, Lizenzausgabe
far die Bundeszentrale fur politische Bildung, Schriftenreihe Bd. 1223,
Bonn 2011.

www.bpb.de/shop/buecher/schriftenreihe/75626/die-verkaufte-kindheit
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KidsVerbraucherAnalyse 2013

Die Studie gibt jéhrlich einen Uberblick (ber das medien- und
Konsumverhalten von Kindern im Alter von 6-13 Jahren. Seit 2011
wurde die Befragtengruppe um die 4- und 5-jdhrigen VVorschulkinder
erweitert. Uber deren Medien- und Konsumverhalten gaben die Eltern
ausfuhrlich Auskunft.

FAZIT: Kinder werden in den Familien bei allen wichtigen Entschei-
dungen, die ihre Freizeit und Konsumwelt betreffen, stark beteiligt. Sie
sind finanziell gut ausgestattet und bestimmen weitgehend selbstdndig
Uber ihre Ausgaben.

Wichtig fir die Auftraggeber der Studie: Das Markenbewusstsein der
Kinder steigt und Eltern sind hdufiger bereit, die Winsche ihrer Kinder
zu erfullen.

Damit bleiben Kinder fir die Werbewirtschaft eine nach wie vor eine
wichtige Zielgruppe.

Die KidsVerbraucherAnalyse wird fur die Marketing- und
Werbeplanung junger Zielgruppen genutzt und liefert eine Fille an
Daten fir die unterschiedlichsten Forschungsinteressen.

Kernergebnisse:

- Taschengeld: Durchschnittlich 27,56 € im Monat. Hinzu kommen
Geldgeschenke zum Geburtstag 64 €), zu Weihnachten (80 €) und zu
Ostern (25 €). Bei den Vorschulkindern bekommt mehr als die Halfte
Taschengeld (durchschnittlich 10,68 € im Monat).

Das Taschengeld wird vor allem fur StBigkeiten, Zeitschriften und fur

Essen und Trinken unterwegs ausgegeben.

- Handy: Fast jedes zweite Kind hat ein eigenes Handy / Smartphone;
bei den Uber 10-Jahrigen sind es 69 %.

- PC-/ Internet-Nutzung: Fast 80 % der befragten Kinder benutzen zu
Hause einen Computer, Gber 70 % nutzen das Internet. Die Halfte der
Internet-Nutzer Uber 10 Jahre ist fast taglich online.

- Hohes Markenbewusstsein: Kinder sind offen, zuganglich und treu:
Wer sich in jungen Jahren fur bestimmte Marken und Produkte ent-
scheidet, wird diese mit hoher Wahrscheinlichkeit auch im Erwach-
senenalter nutzen. Fast zwei Drittel bevorzugen bei Sportschuhen eine
bestimmte Marke, bei Bekleidung 56 %.

Die Pressemitteilung vom 06.08.2013 mit zusammenfassenden Ergebnissen finden Sie
unter http://egmont-mediasolutions.de/services.php?studien.

Quelle: Egmont Ehapa Verlag: KidsVerbraucherAnalyse 2013 — Markt-/
Mediauntersuchung zur Zielgruppe 6-13 Jahre,
http://egmont-mediasolutions.de/services.php ?studien
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MO02-G06 WERBUNG UND KONSUM GRUNDLAGEN

VerbraucherAnalyse 2012 und 2011

Die VerbraucherAnalyse ist eine groBe Markt-Media-Studie der Axel
Springer AG und der Bauer Media Group und bietet Einblicke in das
Konsumverhalten der Deutschen.

VerbraucherAnalyse 2012 — ,,Die Deutschen und das Geld”

- Die Deutschen gehen insgesamt mit inrem Geld eher konservativ um

- 85 % haben eine EC-Karte, 34 % eine Kreditkarte

- Sie setzen bei der Geldanlage eher auf Sicherheit

- Das Internet spielt derzeit bei Geldgeschaften eine geringe Rolle

- Die Konsumfreude und die Bereitschaft, dafur Kredite
aufzunehmen, ist in den letzten 20 Jahres deutlich gestiegen,
dennoch will nur ein Viertel far kleinere Anschaffungen einen Kredit
aufnehmen und ca. ein Drittel fir gréBere Anschaffungen

- RegelmalBBiges Sparen ist fur Uber die Halfte wichtig

- Hohe Treue zu Sparkassen und Genossenschaftsbanken; Bank-
wechsel finden nur selten statt

- Nur ein Drittel der Bevélkerung macht Online-Banking

- Die eigene wirtschaftliche Lage wird Uber die Jahre hinweg relativ
konstant als gut beurteilt (45,3 % der Gesamtbevolkerung)

VerbraucherAnalyse 2012 - ,Eine Zeitreise durch die Beautywelt”

- GQutes Aussehen wird fur die Deutschen immer wichtiger; Steige-
rung um 10 % innerhalb der vergangenen 10 Jahre auf 78 % (14-19
J.: 87 %, 20-29 J.: 89 %)

- Mogliche Grinde: Anstieg der Erwerbstatigkeit von Frauen,
abnehmende Partnerbindung, zunehmender Wettbewerb im
privaten und beruflichen Umfeld, soziale Sichtbarkeit, Luxus,
verstarkte Werbung in diesem Bereich

- Insgesamt gab die Beauty-Branche in 2011 1,62 Mrd. € fur
Werbung aus (50 % mehr als 2002)

- 58 wochentliche, 14-tégliche oder monatliche Frauen- und Lifestyle-
Titel mit 32 Mio. Netto-Reichweite

- Gestiegener Konsum von Kosmetikprodukten jeder Art

- Besonders bei Kosmetik, Haarpflege und Duft wird eher auf die
Qualitat und die Marke geachtet als auf den Preis

- Uberdurchschnittliches Wachstum bei der Generation 70+

- Auch Méanner entdecken die Welt der Beauty fur sich

- Frauen verstehen Mode deutlich starker als Manner als Mittel der
Selbstdarstellung (55 % zu 38 %). 70 % der 14-19-Jdhrigen und
fast genauso viele 20-29-Jahrige schlieBen sich dieser Aussage an.
Flr Gber 90 % der Frauen bis 30 Jahre ist das Thema Mode Top 1
der Leseinteressen
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VerbraucherAnalyse 2011 — ,,Ist die Jugend noch zu retten?”

- Konsum steht hoch im Kurs: fast die Halfte der Jungs und zwei
Drittel der M&dchen im Alter von 15-17 kaufen spontan; 60 % der
Jungs und fast 70 % der M&dchen geben haufig mehr Geld aus als
geplant

- Jugendliche geben gern Geld aus, Madchen haben dabei die Nase
vorn

- Gut auszusehen spielt fur Uber 80 % aller Jugendlichen bis 17
Jahren eine grof3e Rolle. Mode ist besonders fir Madchen ein
wichtiges Mittel zur Selbstdarstellung, Marken sind dabei wichtig.

- Partys feiern und Spal3 haben ist nahezu allen Jugendlichen wichtig

- So gut wie alle Jugendliche nutzen in ihrer Freizeit gern den PC und
das Internet

- Jugendliche winschen sich zu 80 % politische Sicherheit, Familie
und Partnerschaft ist 90 % der alteren Madchen wichtig (Jungs 76
%)

- Selbst die jungsten Jugendlichen messen Leistung eine sehr hohe
Bedeutung zu — ebenso wie einer guten (Aus)Bildung und Erfolg im
Beruf

- Jugendliche haben ehrgeizige Plane und Ziele, an ihre Zukunft stellen
sie hohe Anspriche

- Es besteht ein hohes Bedurfnis nach Sicherheit und finanziellen
Moglichkeiten; finanzielle Unabhangigkeit ist Uber 80 % der alteren
Jugendlichen wichtig

Quellen: www.verbraucheranalyse.de/publikationen/forschungsberichte
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Jugendliche Konsummuster
- Abschied von marktwirtschaftlicher Rationalitat?
Prof. Dr. Elmar Lange

Unterscheidung von
B rationalem Konsum

B kompensatorischem Konsum (Konsum als Frust- und
Stressbewaltigung - was zur Kaufsucht fuhren kann) und

B demonstrativem Konsum (Kaufen und Darstellen des
Gekauften, um soziale Anerkennung zu bekommen,
Statusbestimmung).

Kompensatorischer Konsum ist eher bei Madchen anzutreffen,
ansonsten quer durch alle Schichten vertreten.

Demonstrativer Konsum ist eher bei Jungen anzutreffen und in unteren
und mittleren sozialen Schichten anzutreffen. Er nimmt mit
zunehmendem Alter deutlich ab.

Ursachen dieser abweichenden Konsummuster kénnen Selbstwert-
schwache, fehlende Erfolgserlebnisse, Marketingstrategien / Werbung
sein.

Zahlen:

75-80% der Jugendliche konsumieren rational

15-18% sind Kompensationskaufer (davon 6 % Kaufslchtige)
15% sind Demonstrationskaufer

Die Gruppen der Kompensations- und Demonstrationskaufer
Uberschneiden sich partiell.

Wer heute in Zeitungen und Zeitschriften, im Rundfunk und im
Fernsehen Beitrage zum Jugendkonsum liest bzw. hort oder sieht,
gewinnt vielfach den Eindruck, dass sich die Jugendlichen, durch die
Werbung verfuhrt, mehr und mehr vom rationalen, marktwirtschaftlich
orientierten Konsumverhalten verabschieden und immer mehr gerade
das kaufen, was gerade ,,in” ist: Markenklamotten, besonders Jeans,
Schuhe, Hifi-Anlagen und naturlich Handys. Dabei scheint es, als ob die
Preise und das eigene Einkommen kaum noch berlcksichtigt wirden
mit der Folge, dass auch die jugendliche Verschuldung zunimmt.
Stimmt das eigentlich?
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Rationales Konsumverhalten Rationales
Konsumverhalten

Fragen wir zundchst einmal danach, was denn unter den gegen-
wartigen wirtschaftlichen Verhaltnissen ,rationales” Konsumverhalten
kennzeichnet, um davon dann , abweichende” Konsumverhaltens-
weisen, wie kompensatorischen Konsum und Kaufsucht, aber auch
demonstrativen Konsum abgrenzen zu kénnen. Als rational bzw.
marktkonform lasst sich allgemein ein Konsumverhalten bezeichnen,
das diejenigen Guter und Dienstleistungen auswahlt, die die eigenen
okonomischen GrundbedUrfnisse, insbesondere nach Nahrung, Klei-
dung und Wohnung sowie die Bedurfnisse nach allen weiteren Gutern
des taglichen Lebens, die die Wirtschaft bereitstellt, befriedigt, wobei
die eigenen Geldmittel so eingesetzt werden, dass die Kosten, also die
zu zahlenden Preise minimiert werden.

Von diesem rationalen Muster weichen wenigstens zwei Konsummuster
ab, die derzeit in der Offentlichkeit Anlass zur Besorgnis geben; hierzu
zahlen:

Der kompensatorische Konsum und die Kaufsucht.

Als kompensatorisch wird hier ein Konsumverhalten bezeichnet, das Kompensatorischer
"nicht (vorrangig) den Zwecken dient, denen das gleiche Verhalten Konsum
normalerweise gewidmet ist, sondern Defizite kompensieren soll, die
aus dem Nicht-Lésen ganz anderer Probleme entstanden sind. Kompen-
satorisches Kaufen kann beispielsweise die Funktion haben, dem Kaufer
Uber beruflichen Stress oder private Enttduschung hinwegzuhelfen. Das
Gut wird dann nicht (oder nicht in erster Linie) um seines
Gebrauchswertes willen gekauft, sondern um der Befriedigung willen,
die der Kaufakt selbst dem Kaufer verschafft, und zugleich in der
Erwartung, dass diese Befriedigung einen Ausgleich fur die Frustration
bieten mége, die durch das unbewaltigte Problem hervorgerufen
wurde" (Scherhorn, Reisch, Raab 1992, 4). Kompensatorisches Kauf-
verhalten kann zur Kaufsucht fuhren.

Kaufsucht liegt dann vor, wenn das kompensatorische Kaufsucht
Konsumverhalten die far ein Suchtverhalten typischen Merkmale zeigt,
namlich die Verengung auf bestimmte Objekte, die Unwiderstehlichkeit
und in vielen Féllen auch die Dosissteigerung und das Auftreten von

Entzugserscheinungen. Kaufsucht kann zur Kaufsuchtkrankheit fGhren.

Der demonstrative Konsum. Demonstrativer
Der Kauf von Gutern bzw. die Inanspruchnahme von Dienstleistungen,  Konsum

die auBeré6konomische Bedurfnisse nach sozialer Anerkennung

befriedigen sollen, wird hier als demonstrativer Konsum bezeichnet.

Demonstrativer Konsum vor allem von materiellen Gutern soll den

eigenen Status im Freundes- und Bekanntenkreis nach dem Motto

aufwerten: ,Hast Du was, bist du was”.
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Das Phdnomen des demonstrativen Konsums ist an sich nicht neu:
Angehorige der gesellschaftlichen Oberschichten haben zu allen Zeiten
den Konsum vor allem auch zur Demonstration des eigenen Status und
zur individuellen Abgrenzung genutzt. Neu ist jedoch, dass mit der
sakularen Ausweitung der Uber die Befriedigung der Grundbedurfnisse
hinausgehenden Einkommensanteile gro3e Teile der Bevélkerung in den
meisten westlichen Industrienationen, einschlieBlich der Jugendlichen,
in die Lage versetzt erscheinen, diesen symbolischen Konsumaspekt in
den Vordergrund zu ricken. Damit gilt auch far die Jugendlichen, was
Dérge einmal so formuliert hat: ,,Man kauft schlieBlich, was man nicht
braucht, mit dem Geld, das man nicht hat, um dem zu imponieren, den
man nicht mag” (Dérge 1990, 20).

Demonstrativer Konsum unterscheidet sich vom kompensatorischen
Konsum dadurch, dass die gekauften Guter auch gezeigt werden, wie
es beim Tragen von Kleidung und Schuhwerk, von Uhren und Handys,
bei Stereoanlagen, Fahrradern u.a. der Fall ist. Wer kompensatorisch
kauft, schamt sich dagegen, entwickelt haufig Reue und versteckt die
gekauften Guter, die er im Prinzip Uberhaupt nicht braucht.

Beiden Verhaltensmustern gemeinsam ist jedoch ein ausgesprochen
starkes Bedurfnis nach sozialer Anerkennung, nach Wertschatzung
durch Dritte, und sei es nur im Kaufakt, da die eigene Wertschatzung
erheblich gestort ist.

Fragen wir nun nach dem Ausmaf, in dem Jugendliche noch rational,
kompensatorisch oder aber Uberwiegend zu demonstrativen Zwecken
kaufen, dann ist aufgrund unserer eigenen empirischen Unter-
suchungen (vgl. Lange 1997, 1999) grob von folgenden Verhéltnissen
auszugehen:

B Als Uberwiegend rational im Sinne der o.g. Definition konsumierend
lassen sich zwischen 75 und 80% der Jugendlichen kennzeichnen.

B Als Kompensationskdufer kdnnen in Deutschland zwischen 15%
(Ost) und 18% (West) der Jugendlichen bezeichnet werden, davon
mussen etwa 6% bereits als kaufstchtig bezeichnet werden.

B Der Anteil der Jugendlichen, bei denen die demonstrativen Aspekte
im Konsumverhalten im Vordergrund stehen, dlrfte gegenwartig bei
etwa 15% liegen, wobei sich Demonstrations- und Kompensations-
kaufer bzw. -konsumenten partiell Gberschneiden.
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Ob das Ausmal3 der ,,abweichenden” Konsummuster als besorgnis-
erregend einzustufen ist oder nicht, ist eine Frage des Bewertungs-
mafBstabs. Zum Vergleich sei darauf verwiesen, dass sich die Jugend-
lichen in diesen Konsummustern kaum von den Erwachsenen unter-
scheiden (vgl. Scherhorn, Reisch, Raab 1992).

Andererseits bedeutet ein Anteil von 6% kaufstchtiger Jugendlicher in
absoluten GroBen, dass z.B. in der Altersgruppe der 15 bis 20jahrigen in
der Bundesrepublik etwa 250.000 Personen betroffen sind.

Bevor wir allerdings Aussagen Uber die zuktnftige Entwicklung machen
kénnen, sind zunachst einmal die Ursachenkomplexe kurz vorzustellen.

Ursachen fiir kompensatorischen Konsum und Kaufsucht

Unterscheiden wir grob psychische Ursachen auf der Ebene der
Personen und soziale Ursachen im Bereich der Familie, der Schule, der
Freundesgruppen sowie in der Werbung, dann lasst sich far den
kompensatorischen Konsum und die Kaufsucht folgendes sagen:

Auf der psychischen Ebene finden wir eine ausgesprochen starke
Selbstwertschwache, die sich in der Unfahigkeit zeigt, die eigenen
Gefuhle zu zeigen und auszuleben, die eigenen Fahigkeiten ange-
messen einzuschatzen und selbstandig zu entscheiden. Selbstwert-
schwache geht mit einer niedrigen Leistungsmotivation, mit einer
geringen Bereitschaft, jetzt Anstrengungen und MuUhen fur eine erst
spater zu erwartende Belohnung zu erbringen, und einer Kausalorien-
tierung einher, die die eigenen Erfolge und/oder Misserfolge eher auf
andere Personen, die Umstande oder aber auf Gluck und Zufall zurtck-
fuhrt als auf eigene Leistung. DarlUber hinaus sind das Streben nach
sozialer Anerkennung und ein hedonistischer Lebensstil, in dem Aben-
teuer und Abwechslung besonders betont werden, verstarkt ausge-

pragt.

Im Bereich der Familie finden wir erhebliche Selbstwertschwachen und
Autonomiestdédrungen unter Verhéltnissen, in denen die Kinder und
Jugendlichen zuwenig Aufmerksamkeit und Anerkennung sowie zu-
wenig Warme, Liebe und Zuwendung erfahren haben. Wir finden sie in
Verhaltnissen, in denen die kindliche und jugendliche Sehnsucht nach
Liebe, Anerkennung und Geborgenheit abgeblockt wird, in denen sie
auch ihre Enttduschung, ihr Verletztsein, ihre Angst und moglicherweise
auch ihre Aggressionen als Reaktionen auf diese Frustrationen nicht
zeigen durfen.
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Wir finden sie weiterhin unter Verhaltnissen, die man als UberbehUtet Uberbehutete
und/oder als autoritdr bezeichnen kann, nicht dagegen bei einem Erziehung
demokratischen Erziehungsstil. Es ist insbesondere der UberbehUtete

Erziehungsstil, der zu Inkompetenzerlebnissen und langfristig zur

Inkompetenz fuhrt. Uberbehttung resultiert aus Unsicherheit und Angst

der Eltern, selbst etwas falsch machen zu kédnnen. Sie bedeutet, den

Kindern Anstrengungen und Aufgaben zu verbieten, weil sie ihnen

nicht zutrauen, diese Anstrengungen und Aufgaben unbeschadet zu

Uberstehen.

Uberbehttung bedeutet weiterhin, den Kindern eigene Entscheidungen Verhinderung von
abzunehmen und sie zu bevormunden, eine Bevormundung, die bis hin  Autonomiebildung
zur Auswahl der Freunde und Bekannten, zur Auswahl des Berufs und

zur Auswahl des Ehepartners geht. Damit werden Kinder und

Jugendliche systematisch zur Inkompetenz erzogen. Hier werden die

Eltern mit ihren eigenen Problemen nicht fertig und geben sie an die

Kinder weiter.

Kompensatorischer Konsum und Kaufsucht als Folge verhinderter Materielle statt
Autonomie bzw. als Folge von Selbstwertschwache treten weiterhin personliche
unter Familienverhaltnissen auf, in denen die Kinder zwar Anerkennung Zuwendung
und Aufmerksamkeit erfahren, allerdings nicht durch persénliche
Zuwendung, sondern durch materielle Zuwendungen, z.B. in Form von
Spielsachen oder aufwandiger Kleidung. Wir finden sie also dort, wo
Eltern glauben, dass ihre Anerkennung und ihr sozialer Status
besonders auf ihnrem materiellen Besitz und weniger auf ihrer
individuellen Leistung beruht. Diese Einstellung wird dann auch den
Kindern weitergegeben.

Im Bereich der Schule sind insbesondere diejenigen von Selbstwert- Schulische Misserfolge
schwache und dann auch von kompensatorischem Konsum und

Kaufsucht betroffen, die am unteren Ende der schulischen Leistungs-

hierarchie stehen und durchweg mehr Misserfolgs- als Erfolgserlebnisse

erfahren.

B Fehlende soziale
Ahnliches gilt auch fur die Freundesgruppen: Wer eher am Rand als Akzeptanz

im Zentrum steht, bemUht sich eher durch den Besitz und die Demon-

stration von prestigetrachtigen Konsumgutern, seinen sozialen Status

aufzuwerten, als durch gruppenbezogene Leistungen, ein letztlich

erfolgloses Unterfangen.

Werbung verstarkt
Was den Einfluss der Werbung angeht, finden wir keine eigen- psychische Disposition
standigen, aber doch Verstarkungseffekte bezlglich des kompen-
satorischen und demonstrativen Konsumverhaltens: Jugendliche mit
den o.g. psychischen Dispositionen nehmen Werbesendungen haufiger

wahr und halten sie haufiger zugleich fir informativ und anregend als
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selbststandige und selbstbewusste Jugendliche.

Bleibt weiterhin darauf hinzuweisen, dass wir kompensatorisches
Konsumverhalten und Kaufsucht haufiger bei Madchen als bei Jungen
finden. Hier zeigt sich ein deutlicher Effekt geschlechtsspezifischer
Sozialisation: Madchen werden offensichtlich nach wie vor starker auf
ihre zukUnftige Rolle als Hausfrau und damit auch als Konsumentin hin
erzogen als Jungen. Die Kompensation von Defiziten durch Kauf und
Konsum liegt bei ihnen daher naher und wird auch weniger auffallig als
bei Jungen.

Hinzu durfte kommen, dass Jungen und junge Manner zur Kompen-
sation von Defiziten weniger mit Rickzugsverhaltensweisen als eher mit
aggressiven Verhaltensweisen, u.a. mit demonstrativem Konsum
reagieren. Hinsichtlich der Selbstwertschwache unterscheiden sich die
Geschlechter nicht.

Bemerkenswert ist, dass bei den Jugendlichen, ahnlich wie bei den
Erwachsenen, keine Zusammenhé&nge zur Herkunftsschicht, zum
eigenen formalen Bildungsniveau, zur H6he des eigenen Einkommens
oder zum Alter existieren.

Kompensatorischer Konsum und Kaufsucht finden sich in allen sozialen
Schichten, bei Personen unterschiedlich hoher formaler Bildung und
unterschiedlichen Einkommens gleichermaBen; auch das Alter schitzt
vor Torheit nicht.

Ursachen fir demonstrativen Konsum

Etwas anders sieht es bezlglich des demonstrativen Konsums aus: Im
Unterschied zum kompensatorischen Konsum ergeben sich deutliche
schichtspezifische, geschlechtsspezifische und altersbezogene Unter-
schiede: Was die soziale Herkunft angeht, finden wir ihn verstarkt in
unteren und mittleren sozialen Schichten. Demonstrativer Konsum
erscheint bei Jungen starker ausgepragt als bei Madchen; er nimmt mit
steigendem Alter jedoch deutlich ab (vgl. hierzu auch Wiedmann 1987,
212).

Mit der Zunahme des demonstrativen und des kompensatorischen
Konsums steigt die Verschuldung der Jugendlichen bis hin zur
Uberschuldung an.

Kennt man die strukturellen Zusammenhange zwischen den genannten
Bedingungskomplexen und den abweichenden Konsummustern und
hat man empirisch begrindete Vorstellungen, wie sich die strukturellen
Bedingungen im Bereich der Familien, der Schule, der Freundschafts-
gruppen und im Bereich der Wirtschaft entwickeln werden, kann man
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auch Aussagen darlber formulieren, wie sich das Konsumverhalten der
Jugendlichen zuklUnftig unter den o.g. Aspekten entwickeln durfte (vgl.
hierzu ausfuhrlich Lange 2001).

Vor diesem Hintergrund lasst sich die Ausgangsfrage, ob wir in Zukunft
eine Zunahme irrationaler Konsummuster der Jugendlichen zu erwarten
haben, allerdings verneinen. Die Beflurchtungen, dass sich die Jugend-
lichen durchweg vom Muster rationalen Konsums verabschieden, dass
sie sich verstarkt zu Materialisten und Hedonisten entwickeln, ist heute
genauso wenig begrindet wie in friheren Jahren auch, in denen dieses
Thema immer wieder durch die Presse geisterte. Schon in friheren
Jahren hatten seridse Untersuchungen (z.B. Stern 1986/87; Sinus-
Institut 1985) diese Behauptungen immer wieder widerlegt.

Wer allerdings der Meinung ist, dass ein Anteil von jeweils etwa 15%
kompensatorisch und auch demonstrativ kaufender Jugendlicher (und
Erwachsenen) zu hoch ist, der muss vor allem die Verhaltnisse andern,
unter denen diese Konsummuster auftreten; hierzu gehort insbesondere
die Starkung des Selbstwertgefuhls der Jugendlichen. Dass das auBerst
schwierig ist, weiB3 jeder. Dass es aber nicht unméglich ist, konnten wir
gerade in einer jungeren Studie im Rahmen der verbandlichen und
offenen Jugendarbeit sowie in der Heimerziehung nachweisen (vgl.
Lange 1999).
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