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Birgit Weber

Kinder als aktive Konsumenten

1 Bedeutung der Konsumentenbildung in der Grundschule

Schon Grundschiilerinnen und Grundschiiler sind aktive Konsumenten: Sie tref-
fen eigene Konsumentscheidungen, beeinflussen Konsumentscheidungen ande-
rer und werden gleichzeitig selbst beeinflusst durch Eltern, Freunde, Unterneh-
men, Politik sowie auch die soziodkonomischen Rahmenbedingungen, wie das
Einkommen der Eltern, Giiterangebot und -vielfalt sowie die Preisentwicklung.
Gleichzeitig haben ihre Konsumentscheidungen individuelle, soziale und 6kolo-
gische Auswirkungen. Wihrend noch ihren Grof3eltern bei vorherrschenden Spar-
samkeitsidealen nur eine begrenzte Auswahl an Giitern zur Verfiigung stand, die
ihnen weder durch das Internet, noch durch die damaligen éffentlichen Fernseh-
kanile prisentiert wurden, wird die heutige Kindheit auch als ,, Konsumkindheit®
charakeerisiert und ist gleichzeitig die von relativer Armut am hiufigsten betrof-
fene Altersgruppe. Insofern erlaubt die Auseinandersetzung mit der scheinbar so
individuellen Konsumentscheidung ein differenziertes Lernen iiber das Verhiltnis
von Individuum und Gesellschaft.

2 Befihigung zur eigenen Entscheidung und zur Mitgestaltung
von Schliisselproblemen

Die didaktische Begriindung fiir die Auswahl von Konsum als Entscheidungs-

und Handlungsfeld in der Grundschule ergibt sich dadurch, dass Konsum

e cine relevante Lebenssituation darstellt, die die Bediirfnisbefriedigung durch
Konsumgiiter erméglicht, aber auch behindern (z.B. durch Einkommensman-
gel) oder gefihrden kann (z.B. durch Folgekosten, Verschuldung), wihrend die
Handlungsspielriume unter- oder iiberschitzt werden (z.B. Knappheiten durch
Einkommensbeschrinkungen),

o Schliisselprobleme beeinflusst, allen voran die nachhaltige Entwicklung, indem
er zu Umweltnutzung und -belastung beitrigt und die Ungleichheit zwischen
drmeren und reicheren Lindern tangjert.
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So zielt die Konsumentenbildung auf die Befihigung zu tiichtiger und selbst-
bestimmter Entscheidungsfihigkeit in einer Lebenssituation, die fiir alle Kinder
relevant ist, und auf die Befahigung zur kritischen und verantwortlichen Urteils-,
Handlungs- und Mitgestaltungsfihigkeit zu einem gesellschaftlichen Schliissel-
problem, das alle betrifft.

2.1 Curriculare Bedeutung der Konsumentenbildung

Die Kultusministerkonferenz (KMK 2013) hat 2013 die Behandlung verbrau-
cherrelevanter Themen wihrend der gesamten Schulzeit gefordert und die Hand-
lungsfelder Finanzen, Marktgeschehen und Verbraucherrecht, Ernihrung und
Gesundheit, Medien und Information sowie Nachhaltigen Konsum benannt.
Hinsichtlich der curricularen Verankerung haben die Wirtschaftsdidaktiker Arndt
und Jung (2013, 238) in ciner Inhaltsanalyse der Grundschullehrpline der 16
Bundeslinder festgestellt, dass konsumrelevante Aspekte nicht gleichermaflen
bedeutsam sind. Wihrend in fast allen Umweltschutz (16), Werbung (15) und
Bediirfnisse (13) thematisiert werden, wird die Kaufentscheidung selbst in drei
Viertel der Lehrpline (12) behandelt. In weniger als der Hilfte der Lehrpline
werden Geld (7), Handel/Mirkte (6), Giiter (6), Budget bzw. Taschengeld (4)
thematisiert. Verbraucherinformationen werden véllig vernachlissigt. So ist Kon-
sumentenbildung in der Grundschule zwar curricular bedeutsam, iiberlisst den
Lehrkriften aber erheblichen Interpretationsspielraum. Inhaltsbeschreibungen
wie Umgang mit Geld oder Erwartungen, die sich auf die Beschreibung des eige-
nen Konsums zur Werbung beziehen, erméglichen ,alles oder nichts*.

2.2 Aktivitit oder Erkenntnis

Die dominante Orientierung an der Beeinflussung durch Werbung und den 6ko-
logischen Folgen wird den Herausforderungen eines miindigen, verantwortlichen
und reflektierten Konsumverhaltens nur begrenzt gerecht. Mit der Uberbetonung
der Werbung werden Kinder vor allem als unmiindige beeinflussbare Wesen be-
trachtet, wihrend die oft geforderte damit zusammenhingende Beschiftigung des
selbst Werbens zwar kreativ erscheint, das eigentlich sinnvolle Ziel, sich der Ein-
fliisse auf das Kaufverhalten bewusst zu werden, aber verfehlt. Auch die Appelle an
umweltfreundliches Verhalten kénnten leicht als Uberwiltigung gedeutet werden,
wenn allein umweltfreundliches Verhalten trainiert, die eigenstindige Erkennt-
nisgewinnung aber vorenthalten wird. Dass Kinder aktive Konsumenten sind, die
im gesellschaftlichen Rahmen mit Menschen bzw. Institutionen interagieren, die
andere Interessen verfolgen, und dass eine rationale Konsumentscheidungen nur
begrenzt méglich ist, und auch politischer Regeln bedarf, wird dabei unterschitzt
und unterschlagen. So kritisieren auch Rank & Seeber (2014, 365fF.) in ihrer
Analyse zu Internetmaterialien zur 6konomischen Bildung fiir die Grundschule,
dass diese auf halbem Weg stehen bleiben, wenn sie etwa nur die Objekte der

Kinder als aktive Konsumenten

Konsumwiinsche, nicht aber die Restriktionen, wenn sie nur die Perspektiven
der Kiufer, nicht aber die der Verkiufer und schon gar nicht den systemischen
Rahmen — etwa die Einbettung in Mirkte oder die Gestaltung durch Politik —
beriicksichtigen. Rank & Seeber (2014, 369) konstatieren zudem aktivistische
Selbsttitigkeit in den Lernaufgaben, die erkenntnisférdernde kognitive Aktivie-
rung vermissen lassen.

3 Miindiger und verantwortlicher Konsum als
Herausforderung nicht nur fiir Kinder

3.1 Konsum in der Kritik

Konsum als Versorgung tiber Mirkte ist fiir alle Menschen in modernen Gesell-

schaften zwingend erforderlich, da kaum jemand die Mittel, die er oder sie zum

Leben bendtigt, selbst herzustellen in der Lage ist. Dennoch wird Konsum oft

ganz allgemein kritisiert, da

e die Menschen immer mehr, immer neues und immer billigeres haben wollen,

* die Menschen durch Werbung beeinflusst und manipuliert werden,

* die einen weniger, die anderen mehr zum Leben haben als sie brauchen,

e {iber den Besitz von Konsumgiitern soziale Anerkennung oder Ausgrenzung
erfolgt,

* Konsum sowohl individuelle, aber auch soziale und &kologische Folgekosten
hat.

Die Befihigung zu selbstbestimmten, verantwortlichen und auch reflektierten

Konsum erfordert einen Blick in die Komplexitit von Kaufentscheidungen in

markewirtschaftlichen Ordnungen, wenn sie nicht trivial sein will und die Ler-

nenden dabei stehen lisst, was sie eh schon kénnen, wenn sie nicht einseitig zu

einem gewiinschten gesellschaftlichen Verhalten ohne Einsicht trainieren will und

wenn sie nicht den Lernenden iiberfordernde Anspriiche auferlegen will, die auch

Erwachsene nicht einhalten kénnten.

3.2 Herausforderungen von Kaufentscheidungen

Obwohl die meisten Menschen regelmiflig einkaufen, sind Konsumentscheidun-

gen eine Herausforderung. So lassen sich Entscheidungsprozesse im Allgemeinen

in Phasen einteilen: (1) Ein Problem wird erkannt (2) Informationen gesucht, (3)

Alternativen bewertet (4) die Entscheidung wird durchgefithrt und (5) nachtrig-

lich bewertet. Fiir die Kaufentscheidung gelten weitere Herausforderungen:

o Erstens sind unterschiedliche Bediirfnisse mit unterschiedlichen Mitteln zu be-
friedigen, wihrend das dafiir verfiigbare Einkommen als auch die Zeit, sich mit
den Giitern zu beschiftigen, knapp ist.
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° Zweitens sind angesichts eines uniibersichtlichen und vielfiltigen Warenange-
bots selbst einfache Giiter in ihrer Qualitit nur schwierig zu beurteilen.

* Drittens werden Kaufentscheidungen fiir den eigenen Bedarf angesichts des
vielfiltigen Informationsbedarfs und der einseitigen Anbieterinformationen oft
wenig iiberlegt getroffen.

° Viertens ist es noch schwieriger, sich umwelt- und sozialvertriglich zu verhal-
ten, da die Belastungen iiber den Lebensweg eines Produkts von der Rohstoft-
gewinnung bis zur Entsorgung angesichts der Lieferketten oft noch nicht mal
den Produzenten bekannt sind.

Konsumenten stehen also vor der Herausforderung, mit ihrem in der Regel be-
grenzten Einkommen eine Vielzahl unterschiedlicher Bediirfnisse zu befriedigen.
Bediirfnisse als Gefiihle des Mangels bzw. als positive Handlungsmotivation kén-
nen mit unterschiedlichen Mitteln befriedigt werden, wie etwa
e Durst mit Leitungswasser oder Limonade,
* Wirme durch héhere Temperatur, Bewegung oder das Tragen einer Weste,
* Unterhaltung durch Spiele mit Freunden oder durch Fernsehen.
Schon fiir die Mittel zur Befriedigung der Bediirfnisse muss eine Auswahl ge-
troffen werden, die die Reflexion des eigenen Nutzens erfordert. Richtet sich die
Wahl dann auf ein bestimmtes Konsumgut, sind Preis und Qualitit auch bei un-
terschiedlichen Anbietern von Bedeutung. Dabei steht der Preis nicht allein im
Verhiltnis zum verfiigbaren Budget, sondern auch zu anderen Bedarfen, die mit
dem Einkommen erfiillt werden sollen. Zur Beurteilung der Qualitit des Produk-
tes — oder gar iiber die umwelt- und sozialvertrigliche Produktionsweise bedarf es
vielfiltiger Informationen. Da Konsumenten tiglich eine Vielzahl von Kaufent-
scheidungen treffen miissen, entlasten sie sich vom Entscheidungsaufwand durch
die Bildung von Gewohnheiten.
Ob bewusst geplant oder unbewusst eingekauft wird, jede Kaufentscheidung be-
lohnt die Produzenten bzw. Hindler, deren Ware gekauft wird bzw. bestraft die
anderen durch Nichtkauf. Durch diese Konsumentensouverinitit, wonach Pro-
duktionsentscheidungen durch die Menge der Kaufentscheidungen gelenkt wer-
den, wird die Marktwirtschaft tiberhaupt erst legitimiert. Dies setzt aber eine re-
flektierte und rationale, kriteriengeleitete Auswahl der Konsumenten voraus und
ist vom Wettbewerb unterschiedlicher Anbieter abhiingig. Dieser Wettbewerb ist
fir die Anbieter unbequem, da er ein stindiges Streben um die Kundengunst he-
rausfordert, dem sie versuchen gerecht zu werden, indem sie iiber Kostensenkun-
gen giinstiger anbieten, iiber neue oder verinderte Produkte Kunden gewinnen
und gleichzeitig auch ihre absatzférdernden Mafinahmen verbessern. Da auf den
meisten Konsumgiitermirkten das Angebot weit hoher ist als die Nachfrage, ver-
suchen Unternehmen die Kaufkraft der Konsumenten auf ihre eigenen Produkte
zu lenken und die Konsumenten nicht zuletzt auch iiber oft teurere, Qualitit
versprechende Markenprodukte dauerhaft an sich zu binden.
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3.3 Konsumfreiheit oder Schutz der Konsumenten

So erhsht der fiir die Auswahl nétige Wettbewerb das Entscheidungsproblem.
Entsprechend fallen die Konsumentscheidungen oft weit weniger informiert und
rational aus als es das Leitbild der Konsumentensouverinitit erfordert. Gemif
des Leitbildes der Konsumfreiheit ist eine Sensibilisierung fiir die dufleren Einfliis-
se erforderlich, um selbstbestimmter Entscheidungen treffen zu kénnen, die aber
auch angemessene Informationen erfordern, um eine angemessene Entscheidung
treffen zu konnen.

Angesichts der Informationsbewiltigung durch die Vielzahl notwendiger Kauf-

entscheidungen und der Komplexitit der Abwigung geht das Leitbild des Kon-

sumentenschutzes davon aus, dass das einzelne Individuum den organisierten

Anbietern eher schutzbediirftig gegeniibersteht. Doch auch Verbraucherrechte

werden nur wirksam, wenn sie bekannt, genutzt und eingefordert werden. Auch

sind zusitzliche Informationen und Schutz nicht kostenlos. Im Blick auf die 6ko-
logischen und sozialen Folgekosten befinden sich die Konsumenten zudem neben
den Informationsdefiziten im Konflikt zwischen ékonomischen, dkologischen
und sozialen Zielen, da ein eigenes umweltfreundlicheres Verhalten oft héhere

Kosten erfordert, wihrend der individuelle Beitrag zur Linderung der Umwelt-

probleme klein erscheint, vor allem wenn viele andere sich weiterhin umwelt-

schidlich verhalten. Dieses Entscheidungsdilemma bedingt die Notwendigkeit
gemeinsamer politischer Regeln. Diesen unterschiedlichen Herausforderungen
der Konsumentscheidung tragen vielfiltige politische Regeln Rechnung:

¢ So soll die Auswahl im Interesse der Konsumentensouverinitit erhdht werden
durch die Forderung des Wettbewerbs (z.B. Gesetz gegen Wettbewerbsbe-
schrinkung).

e Die Auswahl soll im Interesse der Konsumfreiheit durch bessere Informationen
unterstiitzt (z.B. Preiskennzeichnung, Kennzeichnungspflichten, Stiftung Wa-
rentest) und irrefiihrender Wettbewerb gemindert werden (z.B. Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb).

* Die Schwicheren sollen gegeniiber den Stirkeren geschiitzt werden (z.B. be-
schrinkte Geschiftsfihigkeit von Kindern, besondere Werberichtlinien fiir
Kinderwerbung, altersabhingige Verkaufsverbote fiir bestimmte Produkte, aber
auch die Férderung von Verbraucherschutzorganisationen).

* Die umweltschidlichen Folgen des Konsums (und der vorgelagerten Produk-
tion) sollen durch Gebote, Verbote, Steuern und Verbraucherinformation ge-
mindert werden.

 Die soziale Ungleichheit wird durch eine Umverteilung iiber Steuern und
Transfers, niedrigere Konsumsteuern fiir Lebensmittel sowie auch die Bereit-
stellung 6ffentlicher Giiter gemindert.
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3.4 Grenzen rationaler, selbstbestimmter und informierter Entscheidungen

Sich solche Herausforderungen bewusst zu machen, soll iibersteigerte Ansprii-

che an rationale Entscheidungen mindern: Konsumentinnen und Konsumenten

kénnen

e ihr Entscheidungsverhalten verbessern, sie konnen aber nicht stindig verglei-
chen;

e selbstbestimmter entscheiden, sie kénnen aber kaum gegen Werbung immun
werden;

e dkologische und soziale Folgen reflektieren, sie kénnen die Folgen aber nicht
dauernd einbeziehen.

Aber: Auch wenn politische Mafinahmen Herausforderungen mindern kénnen,

sie konnen keinen vollstindigen Schutz gewihren und den Konsumenten weder

Entscheidungen noch Verantwortung abnehmen (weitere Information zum The-

ma in Weber 2010).

4 Konsum in der Lebenswelt von Kindern

4.1 Kinder als aktive Konsumentinnen und Konsumenten

Konsum und Sparen hat in der Lebenswelt von Kindern eine hohe Bedeutung.
Die kommerzielle KidsVerbraucherAnalyse untersucht seit Jahren das Medien-
und Konsumverhalten von Kindern und versteht sich mit ca. 2000 Interviews
als reprisentative Studie fiir ca. 7 Mio. deutschsprachige Kinder zwischen 4 und
13 Jahren. Danach stehen den Kindern monatlich durchschnittlich 27,56 Euro
zur Verfiigung (KVA 2013), dazu kommen jahrliche Geldgeschenke in Hohe von
210 Euro (KVA 2012). Schon die 4-5-Jihrigen verfiigen monatlich iiber ca. 14
Euro und erhalten jihrlich bis zu 167 Euro an Geldgeschenken (vgl. KVA 2011).
In der Gesamtheit betrug die Kaufkraft der Kinder iiber Taschengeld und Geld-
geschenke jihrlich 2,6 Mrd. Euro bei einem Sparguthaben von 2,5 Mrd. Euro
(KVA 2011).

Die 6- bis 9-Jihrigen verwendeten ihr Geld vor allem fiir (1) Nahrungsmittel:
siifle und salzige Knabbereien, Getrinke und Eis, Fast Food, (2) Zeitschriften/Co-
mics sowie (3) Spielzeug, Spiele, Sticker und Sammelkarten. Bei den 10-13-Jah-
rigen gewinnen Kino, Bekleidung, Accessoires, Musik-CDs, Kosten fiirs Handy,
Kosmetik und Kérperpflege, Biicher und Schulbedarf an Bedeutung (KVA 2011,
39). Von den untersuchten Kindern hatten schon 78 % Zugang zu Computern
und 73 % zum Internet, 30 % verwendeten Tablets und Smartphones (vgl. KVA
2013).

Kinder als aktive Konsumenten

4.2 Kinder beeinflussen Kaufentscheidungen anderer

Kinder sind aber nicht nur selbst aktive Konsumenten, sie beeinflussen in hohem
Mafle auch die Kaufentscheidungen anderer, nicht zuletzt als Folge zunehmend
partnerschaftlicher Erzichungsstile und Mitspracherechte von Kindern. ,, Kinder
sind in den Familien in allen wichtigen Entscheidungen, die ibre Freizeit- und Kon-
sumwelt betreffen, stark eingebunden. Zusiitzlich besitzen sie ein hohes Mafs an Au-
tonomie und weiterhin eine hohe finanzielle Ausstattung. Zu diesen Faktoren kommst
hinzu, dass bei den Kindern das Markenbewusstsein steigt sowie die Bereitschaft der
Eltern, deren Wiinsche weitgehend zu erfiillen. (KVA 2013, vgl. auch Geise 2014).
Laut Statistischem Bundesamt gaben Eltern 2008 zwischen 425 und 593 Euro
monatlich je Kind aus, wobei die Ausgaben mit dem Alter ansteigen von 519 Euro
iiber 604 bis zu 700 Euro in Sechs-Jahres-Schritten (vgl. StBA 2014). So summie-
ren sich die Konsumausgaben je Kind durchschnittlich bis zum 18. Lebensjahr
auf ca. 130.000 Euro. Davon entfallen neben ca. einem Drittel fiir Wohnen und
Verkehr auf von Kindern durchaus mit beeinflussbare Konsumbereiche, etwa 21
% auf Nahrung und Getrinke, 16 % fiir Freizeitaktivititen, 8 % auf Bekleidung
und je 4 % auf Nachrichteniibermittlung und Gesundheitspflege. Der Einfluss
reicht iiber den tiglichen Familienbedarf, Unterhaltungselektronik, Computer
hin zu Freizeitgestaltung und die Wahl des Urlaubsortes, z.T. sogar den Kauf eines
neuen Autos (vgl. Kirig et al. 2010, Geise 2014). Entsprechend sind nicht nur
Kinderprodukte, sondern auch Erwachsenenprodukte bedeutsam.

4.3 Kinder als Zielgruppe des Marketing

Da Kinder selbst aktive Konsumenten sind, aber auch den Konsum anderer beein-
flussen, sind sie eine interessante Zielgruppe fiir die Anbieter, wovon auch schon
Spezialagenturen fiir das Kinder- und Jugendmarketing zeugen. So legen vor al-
lem iltere Kinder erheblichen Wert auf ein hohes Markenimage — etwa bei Sport-
schuhen, Bekleidung, Taschen, Handy und Nahrungsmitteln, dem die Eltern oft
auch folgen (vgl. KVA 2011, Geise 2014). Da Kinder gemeinhin als spontaner,
impulsiver, aber auch verfiithrbarer gelten, haben viele Linder Gesetze gegen un-
lauteren Wettbewerb (UWG) erlassen, die direkte und unmittelbare Kaufappelle
an Kinder bzw. iiber diese an Dritte verbieten, als Information getarnte Werbung
sowie Verlockungen mit Primien oder anderen Vorteilen gegeniiber leichtgliu-
bigen und unerfahrenen Personen fiir unzulissig erkliren. Dennoch empfehlen
Kinder-Marketing-Experten (z.B. Kirig et al. 2010) den Herstellern, Kindern
Kaufargumente fiir ihre Eltern zu liefern. Vor allem durch den Zugang zum Inter-
net iiber Smartphone oder Computer existieren neue Méglichkeiten Kinder zu er-
reichen. Auf der Suche nach Spielen, Bastelanleitungen oder sonstigen Wiinschen
dient das Internet den Kindern als Quelle fiir Produktinformationen, den Anbie-
tern der Erkundung der Kinderwiinsche durch Einbeziehung in die Produktent-

95



96

Birgit Weber

wicklung. Gleichzeitig lauern neue Gefahren, etwa kostenfreie Computerspiele,
die auf kostenpflichtiges Zubehér lenken, Abofallen durch zunichst kostenlose
Downloads, Schadsoftware, die Preisgabe personlicher Daten oder auch die Um-
lenkung auf problematische Inhalte (vgl. OIAT 2013, mfps 2013). Werbung ver-
stirkt aber auch geschlechtsspezifische Stereotypen, wenn etwa Jungenprodukte
in blau mit Action, Abenteuer, Wettbewerb und Erfolg, Midchenprodukte in rosa
mit Attraktivitit, Schonheit, Liebe und Kiimmern um andere beworben werden
(vgl. Gaschke 2011, mpfs 2013, Sander 2007). Befiirchtet wird aber auch, dass
sich schidliche Gewohnbheiten, z.B. beim Nahrungsmittel- und Medienkonsum,
leicht verfestigen konnten (vgl. Effertz 2008).

4.4 Konsumkindheit versus Kinderarmut

Den aktiven Kinderkonsumenten stehen aber auch viele Kinder gegeniiber, die
sich wenig leisten kénnen. So wies das Statistische Bundesamt 2012 18,4 % der
unter 18-Jihrigen als von Armut oder sozialer Ausgrenzung Betroffene aus. Dazu
werden Menschen gerechnet, wenn bei unterdurchschnittlichem Einkommen
Armutsgefihrdung, erhebliche materielle Entbehrungen und / oder geringe Er-
werbsbeteiligung vorliegen (vgl. Deckl 2013). Einkommensschwachen Haushal-
ten stehen fiir die Konsumausgaben ihrer Kinder nur die Hilfte bis zwei Drittel
der durchschnittlichen Konsummaglichkeiten zur Verfiigung, darunter kaum
mehr als 7 Euro fiir Biicher und Schreibwaren monatlich (vgl. StBA 2014). Dies
ist auch schon den Kindern bewusst. So lehnten 13 % der in der Kinderstudie
2013 befragten Kinder die Aussage ab, geniigend Geld fiir alles zu haben, was sie
brauchen, 10 % 4uflerten sich hierzu nicht. 21 % stimmten der Aussage zu, dass
Geld bei ihnen hiufiger knapp sei. Als finanzielle Einschrinkungen werden Ur-
laubsreisen, Kino/Freibadbesuche bzw. Geburtstagsfeiern genannt, 2 % nennen
weit existenziellere Einschrinkungen (vgl. Schneekloth & Pupeter 2013, 97). Zu-
dem hingt auch die Regelmifligkeit des Taschengelds von der Herkunftsschicht
und deren finanziellen Ressourcen ab (vgl. Schneekloth & Leven 2013, Rosendor-
fer 2000). Es erscheint plausibel, dass eine unregelmifige Vergabe von Taschen-
geld sich nicht positiv auf die Fihigkeit, Mittel planvoll einzuteilen, auswirkt.

5 Prikonzepte und Stolpersteine

Kinder gelten als impulsgetriebener, begeisterungsfihiger und spontaner als Er-
wachsene. Sie sind aber keine unbeschriebenen Blitter, sondern sie bilden sich
eigene Erklirungsmuster auf der Basis dessen, was fiir sie erfahrbar ist.

Kinder als aktive Konsumenten

5.1 Knappheit, Bediirfnisbefriedigung und Wahlentscheidungen

So mag die Spontanitit impulsgetriebenen Haben Wollens auch damit einherge-
hen, dass es einerseits eines gewissen Zahlenverstindnisses bedarf, Kindern aber
zudem die Entscheidungsnotwendigkeit, die vor allem durch die Grenzen des ver-
fiigharen Einkommens, aber auch die Preise der zum Leben erforderlichen Giiter
nicht offensichtlich sein kann. Angesichts des zunehmend bargeldlosen Zahlungs-
verkehrs, der scheinbare unbegrenzten Verfiigbarkeit von Geld iiber Automaten
und Kreditkarten sowie langfristiger Vertrige miisste es Kindern eigentlich als
Willkiir erscheinen, wenn eigene Wiinsche am Geld scheitern sollen, zumal ihnen
weder die Hohe des Einkommens bekannt sein diirfte, noch welche Ausgaben da-
von zu bestreiten sind. Das mangelnde Wissen von Kindern iiber solche Restrikti-
onen wird noch verstirkt, wenn der Eindruck unbegrenzter und auch kostenloser
Verfligbarkeit von Waren durch Werbung vermittelt wird.

5.2 Wert von Produkten und Folgekosten der Produktion

Wenn schon diese Grenzen wenig bewusst sind, ist noch weniger offensichtlich,
wodurch sich der Wert eines Produktes bemisst. So gehen Kinder zum Teil davon
aus, dass die Grofe, die Teile oder die Funktion bzw. der Nutzen des Produktes
den Wert eines Gutes bestimmen, manche gehen auch von der Willkiir des Hind-
lers aus, der den Preis danach bestimmt, was er selbst braucht (vgl. Claar 1996).
Dass der Preis eines Produktes neben den fiir sie kaum ersichtlichen Produktions-
kosten sich letztlich im Verhiltnis von Angebot und Nachfrage einpendelt, kann
dabei iiber Wahrnehmung ebenso wenig erschlossen werden, wie ausbeuterische
Arbeitsbedingungen, das Ausmafl der Umweltbelastung oder die Gefihrdung

durch problematische Stoffe, die zum Nachweis wissenschaftlicher Methoden be-
diirfen.

5.3 Werbung und Anbieterinteressen

Vielen Kindern sind die Absichten der Werbung durchaus bekannt, sie erfassen
die Intention etwas verkaufen zu wollen und glauben auch mit zunehmendem
Alter weniger ihren Versprechen. Thnen bleibt auch nicht verborgen, dass Wer-
bung auf Produkte aufmerksam und zum Kaufen anregen will, dabei aber nicht
alle Informationen preisgibt. Dennoch nutzen sie Werbung einerseits gerne, um
angesichts der Uninformiertheit der Erwachsenen auf ihre Wiinsche aufmerk-
sam zu machen, andererseits fiihren die Werbebotschaften auch dazu, dass sie
Produkte besser bewerten (vgl. Aufenanger 2005). Sie lassen sich durchaus von
Werbung faszinieren und beeindrucken, beziehen aber auch die Werbebotschaf-
ten wenig auf sich selbst (vgl. Sander 2007). Sie nehmen den Interessenkonflike
nicht wahr. So wird Kindern beispielsweise das Sparen auch damit schmackhaft
gemacht, dass das Geld auf der Bank sicherer sei. Entsprechend glauben viele,
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dass Banken das Geld vor Riubern und ihren eigenen Bediirfnissen schiitzen, so
dass sie ihnen allein als gemeinniitzige Einrichtungen, nicht aber als Institutio-
nen mit Eigeninteressen erscheinen. Gleichwohl sind auch die Anbieter besorgt,
dass ihre Kampagnen wirkungslos bleiben, wenn der witzige Spot, nicht aber die
Produkte wahrgenommen werden, wihrend der versprochene Nutzen {iberschitzt
(vgl. KJMK 2010) und sich bei Nichteinlésung des Versprechens kritisch auf die
Kundenloyalitit auswirkt (vgl. Kirig et al. 2010).

6 Exemplarische Aufgabenbeispiele

Zur Forderung eines verniinftigeren/ rationaleren, selbstbestimmteren und verant-
wortlicheren Konsumentenverhaltens sollte der Sachunterricht Grundschiilerin-
nen und Grundschiiler vor allem befihigen,

1. Verniinftige, selbstbestimmte und verantwortliche preis- und qualititsbewuss-
te Entscheidungen zur Bediirfnisbefriedigung zu treffen (Entscheidungskompe-
tenz), dies erfordert auch

2. die Beeinflussung von Konsumentscheidungen sowie unterschiedliche Interes-
sen von Kiufern und Verkiufern zu erkennen und zu beurteilen (Urzeilskom-
petenz),

3. soziale, 6kologische und konomische Folgen von Konsumentscheidungen zu
erkennen (Urteilskompetenz) und individuell und politisch Losungen zu entwi-
ckeln und zu priifen (Handlungs- und Gestaltungskompetenz,).

Auf diese Bildungsziele eines verniinftigeren, selbstbestimmteren und verantwort-

licherem Konsumentenverhalten lassen sich die nachweisbaren Kompetenzen des

Themenfeldes Kinder als aktive Konsumenten und die sozialwissenschaftlich relevan-

ten Denk-, Arbeits- und Handlungsweisen' sowie die Konzepte konkretisiert zuord-

nen. Letztere sind weniger explizit begrifflich, sondern eher als kindorientiertes

Orientierungswissen zu entwickeln. Im Folgenden werden exemplarische Aufga-

ben zur Forderung der drei Zielsetzung konkretisiert, in denen sich das Kénnen

zeigen kann. Dabei wird auf das Material mit beispielhaften Anregungen (A-E)

ebenso verwiesen wie auf weitere Beispiele (Weber 2007/2010; 2012, 2013).

1 1) An ausgewihlten Gruppen partizipieren, 2) Argumentieren sowie zwischen Einzelnen oder zwi-
schen Gruppen mit unterschiedlichen Interessen und Bediirfnissen verhandeln 3) Politisch urteilen
4) Okonomische Entscheidungen begriinden 5) Kulturelle Deutungen und Werte respekieren und
tolerieren sowie 6) Gesellschafiliche Handlungen planen und vertiefen

Kinder als aktive Konsumenten

Sozialwissenschaftliche Denk-,
Arbeits-, Handlungsweisen

Was ,, Kinder als aktive Konsumen-
ten“ konnen sollten

e cigene Bediirfnisse ermitteln sowie
die Bediirfnisse Einzelner oder Grup-
pen bestimmen, unterschiedliche
Maglichkeiten der Bediirfnisbefrie-
digung identifizieren, bei 6konomi-
schen Entscheidungen die verfiigha-
ren Mittel benennen (4)

e Nutzen und Kosten von Entschei-
dungen vergleichen und bewerten
(z.B. Kaufen, Sparen, Ausleihen) (4)

e Bediirfnisse beschreiben und von
‘Wiinschen unterscheiden
e Die Bedeutung von Giitern und
Dienstleistungen zur Bediirfnisbe-
friedigung erkliren
Kaufentscheidungen unter Beriick-
sichtigung der verfiigbaren Mittel
interpretieren

Verbraucherinformationen nutzen
und Bedeutung von Verbraucheror-
ganisationen erkliren

e fiir eigene Position werben, verhan-
deln, Mehrheitsentscheidungen,
Konfliktlosungsméglichkeiten su-
chen, eigene Sichtweise entwickeln,
Perspektivenwechsel vornehmen,
Perspektiven beschreiben (2)

e In Pro- und Kontra-Diskussionen ...
begriindet Stellung nehmen, Alter-
nativen abwigen, ausgewihlte Kon-
fliktlésungen beurteilen, unterlegene
Positionen respektieren (3)

Den Handel (Kaufen, Verkaufen)

als Tauschgeschift analysieren

e Den Verkauf von Giitern planen,
durchfiihren und beurteilen

e Mafinahmen zur Beeinflussung von

Kaufentscheidungen (z.B. Wer-

bung) untersuchen

e Eigene Interessen vertreten in Mei-
nungsiuflerungen (1), Gemeinschaft-
lich Ideen gestalten (3), Offentlich-
keit herstellen (1/3), Solidaritit mit
anderen zeigen (5)

e problemhaltige Situationen etc. be-
urteilen, eigenen Standpunke entwik-
keln, (3), Rahmenbedingungen von
Handlungssituationen untersuchen
(6)

e Handlungspline in reale Handlungen
umsetzen (nachhaltiger Konsum) (6),
Konfliktlésungen finden, vertreten,
Folgen antizipieren (3)

o Produktionsabliufe an ausgewihlten
Konsumgiitern beschreiben

o Okologische und soziale Folgen

des Konsums mzm_v\mmnnn: sowie
Tauschgeschifte nach Kriterien der
Gerechtigkeit bewerten (z.B. Um-
welt- und Sozialsiegel)

Konzepte Konsum, Bediirfnisse, Giiter, Knappheit, Geld, Haushalt,

Wettbewerb, Nachfrage und Angebot, Preis und Qualitit eines
Konsumgutes, Verbraucherinformation und -organisation

Zusammenstellung aus GDSU 2013, 30ff, 35f.
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6.1 Selbstbestimmte, verniinftige und verantwortliche preis- und

qualititsbewusste Entscheidungen zur Bediirfnisbefriedigung treffen
(Entscheidungskompetenz)

6.2 Die Beeinflussung von Konsumentscheidungen sowie unterschiedliche
Interessen von Kiufern und Verkiufern erkennen und beurteilen
(Urteilskompetenz)

Die Forderung der verniinftigen bzw. rationalen Entscheidungskompetenz erfor- Diesem Ziel wird vor allem forschend entdeckendes Lernen gerecht, indem Ler-

nende unterschiedliche Formen verkaufsférdernder Mafinahmen vor allem im
Blick auf ihre Wirkung untersuchen:

dert eine subjektorientierte Herangehensweise.
e Um die Lernenden zu befihigen, (a) ihre Bediirfnisse zu reflektieren und (b) zu

priifen, mit welchen unterschiedlichen Mitteln diese befriedigt werden kénnen
und (c) abzuwigen, ob sie sich diese leisten kénnen oder wollen im Bewusst-
sein weiterer Bediirfnisse, protokollieren sie iiber einen bestimmten Zeitraum
die eigenen Konsumausgaben und reflektieren iiber deren Notwendigkeit und
mogliche Alternativen. Indem sie frithere dringliche Wiinsche einschliefllich
deren Kosten priifen, das eigene Nutzungsverhalten iiberdenken, entwickeln
sie ggf. auch Alternativen zum Neukaufz.B. durch eine Tauschbérse oder einen
Flohmarkt (A).

Da vor allem iiber vergleichsweise teurere Markenprodukte versucht wird, Ver-
trauen zu schaffen und Gewohnheitsverhalten zu fordern, kénnen die Lernen-
den ihre eigenen Konsumgewohnheiten hinterfragen, wenn sie beispielsweise
fiir ein gemeinsames Schulfriihstiick Preise, Qualitit und Produktangaben von
Marken- und NoNameProdukten vergleichen, dazu in Internetportalen (z.B.
Lebensmittelklarheit, goldener Windbeutel) nach weiteren Informationen iiber
die Produkte suchen, um generalisierend die Bedeutung von Verbraucherorga-
nisationen bewerten zu konnen (B).

Da nicht fiir alle Konsumentscheidungen gleichermafien Informationen heran-
gezogen werden, ist es vor allem bei hoherwertigen Gebrauchsgiitern sinnvoll,
Verbraucherinformationen zu vergleichen und kriteriengeleitet abzuwigen, um
eine Entscheidung zu treffen, die unterschiedliche Preise, Qualititskriterien
und Folgekosten angemessen beriicksichtigt. Dies kann beispielhaft an einem
Spielgerit (z.B. Fahrrad, Inline Skater) oder auch technischen Geriten erfolgen
(D).

Diese Produktentscheidungen lassen die Knappheiten, mit denen Familien in
privaten Haushalten umgehen miissen, aber noch kaum erkennen. Wie eine
Familie mit ihrem Budget die unterschiedlichen Bediirfnisse beriicksichtigen
muss, konnen die Kinder entdecken, wenn sie in einem Regelspiel simulieren,
wie sie mit einem durchschnittlichen Haushaltseinkommen und notwendigen
Verwendungsbereichen den Bediirfnissen der unterschiedlichen Familienmit-
glieder gerecht werden kénnen (vgl. Weber 2007). Dies konnte auch dazu
fithren, im Anschluss in einem Projekt die Nutzung offentlicher Giiter (z.B.
Bibliotheken) und kostenlose Freizeitméglichkeiten zu ermitteln.

* Indem sie Werbespots analysieren, kénnen sie erkennen, wie Massenwerbung
tiber die Weckung von Aufmerksamkeit und Interesse versucht, den Wunsch
auf das eigene Gut zu lenken und Kaufhandlungen anzuregen, welche Infor-
mationen gegeben und welche verschwiegen werden (vgl. Weber 2012, 2007).
Indem sie besonders bedeutsame Markenprodukete fiir Kinder ermitteln, kénn-
ten sie durch eine Umfrage zu Bewertung und Kauf von Markenprodukten die
Wirkung von Markenprodukten beispielhaft erschlieffen.

 Die Analyse von verkaufsférdernden Mafinahmen am Verkaufsort — etwa im

Supermarkt — erméglicht ihnen zu erkennen, wie spontane Mehrkiufe angeregt
werden. Dies konnen sie durch eine begleitende Kundenbefragung bestitigen.
So werden sie angeregt, nach Griinden fiir diese MafSnahmen zu suchen und

tiber Mglichkeiten der (eigenen) Vermeidung von Mehrkiufen nachzudenken
(vgl. Weber 2012) (B);

* Die Untersuchung von kostenpflichtigen Fallen erméglicht die Entdeckung

von Gefihrdungen und die Entwicklung von Vermeidungsstrategien (vgl. We-
ber 2013);

e Sie konnen zudem durch eine Debatte iiber politische MafSnahmen zum Verbot

von Werbung oder verkaufsférdernder Mafinahmen erkennen, dass der Wett-
bewerb, der die Auswahl fordert, fiir die Unternehmen stirkere Absatzbemii-
hungen bedeutet, so dass sie einen Perspektivenwechsel vornehmen und den
Interessenkonflikt zwischen Kiufern und Verkiufern identifizieren (F).

6.3 Soziale, kologische und 6konomische Folgen von

Konsumentscheidungen erkennen und beurteilen (Orientierungs- und
Urteilskompetenz), Lésungen entwickeln und priifen (Handlungs- und
Gestaltungskompetenz)
Zu diesem Ziel tragen vor allem gestaltungsorientierte Lernwege bei, die forschen-
des Lernen einbeziehen:
* Eine Vorstellung vom Ausmafd des Ressourcenverbrauch und der Umweltbe-
lastungen iiber Konsum und der vorausgehenden Produktion zu erhalten, ist
nur schwierig zu erlangen. Die Kinder kénnten iiber das Ausmaf} informiert
werden (E) und an Bereichen ausgewihlten Konsums die Umweltbelastung im
Produktlebenslauf ermitteln (vgl. Weber 2012, 2007).
Indem sie Hindernisse sozial- und umweltvertriglichen Konsumierens identifi-
zieren, lernen sie das Entscheidungsdilemma und Informationsproblem kennen
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und kénnen Umwelt- und Sozialsiegel als Hilfe zur Minderung des Informati- Nach einer Woche vergleichen sie die Ergebnisse:
onsproblems priifen (B/E). ° Wer hat wieviel ausgegeben?

¢ Die Alternativen zur Vermeidung bzw. Verringerung umweltbelastenden Kon- e Fiir welche Giiter haben sic am meisten ausgegeben?
sums sollten ihnen nicht oktroiert werden, vielmehr sollten sie an relevanten e Wofiir waren sie ndtig?
Belastungsbereichen eigene Losungsvorschlige abwigen wie etwa Verzicht, Re- e Welche Alternativen hitte es gegeben?
duktion, umwelt- und sozialvertrigliche Alternativen, Wieder- bzw. Weiterver-
wendung, Tausch, Schenken, umweltfreundliche Entsorgung (A/E). AnschliefSend diskutieren sie, wie sie besser mit ihrem Geld auskommen oder sich

o Indem sie dariiber debattieren, ob sie fiir bestimmte Bereiche umweltbelasten- auch etwas anderes génnen kénnen. Dazu wollen sie priifen, welche Spielsachen
den Konsums und umweltfreundliche Alternativen Offentlichkeit herstellen sie schon lange nicht mehr benutzt haben und worauf sie verzichten kénnten, um
wollen, kénnen sie auch diskutieren, ob es allgemeine Regeln fiir alle bedarf, sie mit anderen zu tauschen oder auf dem Flohmarkt zu verkaufen.

etwa indem umweltfreundliche Produkte besser gekennzeichnet werden, um-
weltbelastende Produkte (iiber Steuern) teurer oder gar verboten werden soll-
ten. Indem sie das Pro und Contra abwigen, gewinnen sie einen Einblick in
politische Steuerungsméglichkeiten und Grenzen (E).

B Lecker, gesund, giinstig und umweltfreundlich — geht das iiberhaupt?

Kénnte sich ein solches Gesprich wirklich auf dem Schulhof abspielen?
Lisa: ,, Gib mir doch ein Brot mit diesem coolen Schokoladenaufstrich, ich liebe das.
Alex: ,,Ich michte viel lieber einen Schluck von deinem schwarzen Erfrischungsge-

7 Materialien triink.
Sami: ,Ich hiitte gerne eine von deinen Orangensafitiiten, das soll doch gesund sein!
A Warum reicht eigentlich das Taschengeld nie aus? Jana: ,,Ohne meine Friibstiicksflocken kinnte ich keinen klugen Gedanken fassen.

Dilara: ,,Ihr wisst gar nicht, wie uncool ibr seid: IThr schader euch selbst und der

Vielleicht geht es Dir so wie Sarah oder Bastian. Sie bekommen am Wochenende Umwelt. Und dazu sollen eure Eltern mehr Geld ausgeben als notig. Dabei wire
Taschengeld alles so einfach ...~

Wenn Oma und Opa zu Besuch kommen, erhalten sie zusitzlich ein paar Euro.
Aber schon nach wenigen Tagen hat sich das ganze Geld in Luft aufgeldst.

Die beiden glauben aber nicht an Zauberei.

Ist das Gesprich realistisch? Was wiirden die Kinder wohl wirklich sagen?
Denkt nach: Warum kritisiert Dilara ihre Freunde?

Sie beschliefen, eine Woche lang aufzuschreiben, fiir welche Giiter sie wieviel Die Midchen und Jungen vereinbaren, ein gemeinsames Schulfriihstiick zu or-
Geld ausgeben. ganisieren. Es soll allen gut schmecken, aber auch gesund sein. Es darf aber auch
Sarah schligt vor, dariiber nachzudenken, wofiir das Gut wirklich nétig war. nicht zu teuer sein, die Umwelt sollte aber auch nicht belastet werden. Einige
Bastian regt an, auch iiber Alternativen nachzudenken. Kinder sammeln von jedem der 24 Kinder 50 Cent ein. Anna kauft 24 Brotchen

zu je 20 Cent, Hannah kauft 3 Packen Milchschnitten, immerhin gibt es 5 Stiick
fiir 99 Cent. Benjamin kauft von den 4 Joghurts fiir 99 Cent 2 Packen, es wird ja
nicht jeder Joghurt mégen. Da bleibt nicht mehr viel fiir die Brotchenauflage. Das
Trio entscheidet sich fiir giinstigen Erdbeergelee.

Einnahme | Ausgabe | Gut Wofiir war das nétig? | Alternativen

Ihre Mitschiiler sind miflig begeistert. Warum nur?

— Hat es allen geschmeckt und sind sie satt geworden? Wurde ein gesundes Friih-
stiick bereitgestellt?

— Ist die Einkaufsgruppe auf Angebote hereingefallen? Hitte es Alternativen ge-
geben?

— Waren die Produkte umweltfreundlich? Woran erkennt man das tiberhaupt?
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Fiir das nichste Friihstiick beschlieffen sie, sich als Konsumforscher zu

betitigen:

o Sie stellen zunichst einen Einkaufszettel zusammen, in den die Kinder eintra-
gen, was sie sich zum Friihstiick wiinschen. Sie diskutieren gemeinsam, wie
man diesen Wiinschen sowohl preiswert als auch gut gerecht werden kann.
Dazu entwickeln sie weitere Ideen:

e Sie wollen eine Liste mit umweltvertriglichen und gesunden Lebensmitteln
aufstellen, die auf jeden Fall das Friihstiick erginzen sollten. Dazu wollen sie
auch vergleichen, ob diese Lebensmittel immer teurer sein miissen als andere
Lebensmittel.

o Sie wollen die Preise und Produktangaben von Markenprodukten und No-
Name-Produkten vergleichen, die Versprechen der Markenprodukte erkunden
und eine Blindverkostung durchfiihren. Dazu wollen sie im Internet Informati-
on iiber die Marken recherchieren (z.B. bei Lebensmittelklarheit oder Goldener
Windbeutel).

o Sic wollen schlieRlich untersuchen, wie im Supermarkt dazu angeregt wird,
mehr oder auch teureres zu kaufen als man eigentlich will.

Fiir diese Forschungsauftrige teilen sie sich in Gruppen auf.

C Sollte Werbung verboten werden?

Oft richtet sich Werbung an Kinder. Kritisiert wird, dass Werbung Lebensmit-
tel als gesund beschreibt, die eigentlich eher ungesund sind und so Kinder dazu
verleitet, mehr zu essen. Nach einer amerikanischen Studie sollen Kinder, die im
Fernschen viel Werbung sehen, deutlich zunehmen.

In Schweden wurde schon vor mehr als 20 Jahren Werbung verboten, die sich an
Kinder richtet. In England wurde an Kinder gerichtete Werbung mit ungesunden
Nahrungsmitteln verboten. Die Unternehmen sind dagegen, wie sollen sie sonst
auf ihre Produkte aufmerksam machen. Auch seien die Kinder schlauer und wer-
den von der Werbung gar nicht so stark beeinflusst.

Teilt euch auf in (1) Unternehmen, die Produkte fiir Kinder anbieten, (2)
Politiker, die entscheiden sollen, ob Werbung verboten wird, (3) Eltern, die
sich um ihre Kinder sorgen und (4) eine Interessenvertretung der Kinder.
Sammelt Argumente, ob an Kinder gerichtete Werbung in Deutschland ver-
boten werden sollte.

Kinder als aktive Konsumenten

D Ein Produkt deiner Wahl ...

Stell dir vor, du mdchtest ein neues, teureres Spielgerit haben. Deine Eltern ken-

nen sich aber gar nicht aus und haben auch keine Zeit sich zu kiimmern. Du sollst

selbst mal nach einer giinstigen Moglichkeit gucken, die aber auch von dauerhaft

guter Qualitit ist.

Recherchiere im Internet fiir das Produkt deiner Wahl:

— Welche Anbieter gibt es und wie teuer sind die Produkte?

— Welche Eigenschaften halten Verbraucherorganisationen fiir wichtig? Wie
wichtig sind sie dir?

— Wird weiteres Zubehor bendtigt und wie teuer ist es?

— Wias sagen andere Konsumenten iiber dieses Produke?

— Fiir welches Produkt entscheidest du dich und warum?

E Wieviel Planeten braucht unser Konsum?

Vor 40 Jahren besaflen die Menschen im Durchschnitt in Deutschland noch 6000
Giiter, heute sind es 10.000. In jedem Jahr landen pro Einwohner 450 kg Abfall
an Lebensmitteln, Kleidung und Elektrogeriten im Abfall. Wir brauchen Energie
fiir Heizen, Warmwasser, Kochen, Kiihlen und elektrische Gerite, aber auch fiir
die Herstellung der Konsumgiiter. Wir brauchen zwar fiir die Kérperpflege, Ko-
chen, Trinken, Wischewaschen und Putzen tiglich 121 Liter Trinkwasser, aber fiir
die Produktion von Lebensmitteln und Kleidung bedarf es weitere 3.900 Liter.

— Informiere dich bei Youtube iiber besondere Umweltbelastungen bei der Pro-
duktion z.B. von Jeans, Schokolade oder Orangensaft.

— Geschiitzte Kennzeichen sollen Produkte, die umweltfreundlicher als andere
hergestellt sind, besonders hervorheben, manche wollen Produkte aber auch
nur ,griin® aussehen lassen.
Welche geschiitzten Kennzeichen von unabhingigen Organisationen gibt es?
Wie kann man sie von anderen unterscheiden?

— Wie kann umweltbelastender Konsum besser vermieden werden?
Was hindert die Menschen? Sollten sie besser aufgeklirt werden?

— Diskutiert: Sollte man alle Produkte kennzeichnen, umweltschidliche teurer
machen oder sollte man sie gar ganz verbieten?
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