Kaufen — Kosten — Konsumieren

In dieser Broschiire dreht sich alles rund um das Thema Konsum
und Konsumerziehung. Sie will Eltern bei der Erziehung ihrer
Kinder zu selbstbestimmten und muindigen Verbrauchern unter-
stiitzen. Die Themen Werbung, Taschengeld, Marken werden
ebenso behandelt wie Kostenfalle Internet, nachhaltiger, umwelt-
schonender Konsum und die Unterscheidung zwischen Wunsch
und Bedurfnis. Zu jedem Themenkomplex gibt es zum Umgang in
der Familie alltagstaugliche Anregungen fur Eltern.
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Liebe Eltern,

Sie als Mutter, Sie als Vater kennen Ihr Kind wie niemand sonst. Sie spie-
len eine zentrale Rolle im Leben lhres Kindes, Ihre Worte haben Gewicht.
Sie geben Ihrer Tochter, Inrem Sohn tdglich Halt und Sicherheit.

Das Thema Konsum stellt Sie dabei vor besondere Herausforderungen.
Durch Ihren Einfluss kbnnen Sie die Entwicklung Ihres Kindes auch in
diesem Bereich fordern. Gerade wenn es schwierig wird, werden Sie als
erwachsenes Gegentiber gebraucht.

Die Aktion Jugendschutz, Landesarbeitsstelle Bayern e.V. méchte Sie mit
dieser Broschiire bei Ihrer verantwortungsvollen Aufgabe untersttitzen.
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Wir alle kaufen ein — mal mehr, mal weniger, mal glinstiger, mal teu-
rer. Konsum gehort zu unserem Leben: Laut Statistischem Bundesamt
entfallen in Deutschland durchschnittlich etwa drei Viertel des zur Ver-
fligung stehenden Nettoeinkommens auf Konsum. Das Statistische
Jahrbuch beziffert die Konsumausgaben der privaten Haushalte in
Deutschland im Jahr 2012 mit durchschnittlich 2.310 € monatlich.

Dies schliet die Befriedigung unmittelbarer Bedurfnisse nach Es-
sen und Trinken, Kleidung, Kérperpflege, einem beheizten, moblierten
Zuhauses genauso ein wie die Erfullung so manchen Wunsches.
Notwendigkeit und Genuss sind also gleichermafRen Aspekte von Kon-
sum. Die Verbraucherbildung spricht vom Ideal des mindigen Konsu-
menten, der selbstbestimmt und auf der Basis von fundierten Informa-
tionen seine Kaufentscheidungen trifft — natirlich im Rahmen seiner
finanziellen Moglichkeiten. Mit diesen Kompetenzen kommen wir nicht
auf die Welt:

Konsum —eine alltagliche Angelegenheit
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Hast Du was, dann bist Du was...

Dieses Motto zeichnet demonstrativen Konsum, auch Geltungskonsum
genannt, aus. Ziel ist es, das soziale Bedurfnis nach Zuneigung und An-
erkennung zu befriedigen und die Position innerhalb des Freundes- und
Bekanntenkreises zu festigen. Mit zunehmender Kaufkraft miissen nicht
alle verfligbaren Mittel ausschlieBlich fiir die Befriedigung der Grund-
bedirfnisse ausgegeben werden, aulRerdem erhoht sich der Druck mit
den anderen ,mithalten“ zu wollen. Daher gewinnt der demonstrative
Aspekt mittlerweile in breiten Bevolkerungsschichten an Bedeutung.

Heute geh ich frustshoppen ...

Kompensatorischer Konsum will Mangel ausgleichen, die aus dem Nicht-
Losen ganz anderer Probleme entstanden sind, die also mit dem erwor-
benen Konsumgut nicht in erster Linie in Zusammenhang stehen. Da
werden aus Frustration, Stress oder innerer Leere Kaufe getatigt und
eigentlich ist nicht das Gekaufte, sondern der Akt des Kaufens wichtig.
Die Freude liber das Erstandene bleibt aus —vielmehr empfinden die Be-
troffenen oft Scham und Reue und die gekauften Dinge werden—im Ge-
gensatz zum nach aullen gerichteten demonstrativen Konsum — haufig
versteckt.

Kaufsucht kann sich aus kompensatorischem Verhalten entwickeln,
wenn fir Suchtverhalten typische Merkmale festzustellen sind: die Ver-
engung der Interessen auf bestimmte Objekte, das Empfinden eines un-
widerstehlichen inneren Zwanges, die Dosissteigerung und gegebenen-
falls das Auftreten von Entzugserscheinungen bei Nichterfillung dieses
Verlangens.

Treten o. g. Symptome auf, sind fachliche Hilfe und Kontakt zu einer
Suchtberatungsstelle dringend erforderlich! (Koordinierungsstelle der
bayerischen Suchthilfe: http://www.kbs-bayern.de/)

Von gelungenem und problematischem Konsum

Problematisch wird Konsum erst dann, wenn er zunehmend das eigene
Selbstwertgefiihl oder die Wertschatzung durch Dritte bestimmt und
weitere negative Konsequenzen wie z. B. soziale Isolation sowie Ver- und
Uberschuldung nach sich zieht.

Der Soziologe Prof. Dr. EImar Lange hat herausgefunden, dass bei etwa
18% der Bevolkerung das Konsumverhalten als problematisch zu be-
zeichnen ist. Demgegeniber stehen 82%, die gelungenes Konsumver-
halten zeigen (vgl. Lange 1997). Diese Werte beziehen sich auf Kinder,
Jugendliche und Erwachsene gleichermaRen, d. h. Kinder konsumieren
nicht anders als Erwachsene!

Da die Unterschiede zwischen kindlichem und erwachsenem Konsum-
verhalten nicht nennenswert sind, empfiehlt es sich, den Blick von den
vermeintlichen ,Konsumkids“ auf die erwachsenen Verbraucher/-innen
zu lenken: Kinder lernen wie in allen anderen Lebensbereichen am Mo-
dell. Sie werden gepragt durch unser Verhalten im familidaren Lebens-
alltag und die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, in denen sie
aufwachsen. Es ist daher sinnvoll, das eigene Konsumverhalten zu hin-
terfragen und die Umstdnde zu betrachten, die problematisches Konsu-
mieren fordern knnen.
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Ein gesunder Selbstwert ist wichtig!

Prof. Dr. Lange nennt Selbstwertschwache als einen Grund fiir die Ent-
stehung von problematischem Konsumverhalten.

Kinder und Jugendliche brauchen Warme, Liebe und Zuwendung. Sie
wollen unabhangig von ihrer Leistung geliebt werden und mochten
personliche und nicht ausschlieflich materielle Anerkennung erfah-
ren. Wenn Geflihle weder vorgelebt noch gezeigt werden diirfen, kann
Selbstwertschwache eine Folge davon sein.

Der danische Familientherapeut Jesper Juul halt fest: ,Kinder kénnen
nicht verwohnt werden, indem sie zu viel von dem bekommen, was sie
wirklich brauchen.” (vgl. Juul 2014).

Kinder mochten sich beweisen und wachsen an Herausforderungen. Fiir
Kinder ist es wichtig, dass ihre Eltern ihnen etwas zutrauen und dass
sie Fehler machen diirfen: Scheitern bedeutet nicht versagt zu haben,
sondern gibt Gewissheit liber die eigenen Fahigkeiten und starkt das
Selbstwertgefiihl der Kinder! Eine liberbehlitende Erziehungshaltung
kann demgegeniiber Selbstwertschwache begiinstigen.

Die Entwicklung eines gesunden Selbstwertes geht lber das Familien-
leben hinaus:

Wer stets die Erfahrung macht, am Rand der Clique, der Klassenge-
meinschaft, des Sportvereins zu stehen, wird eher versuchen, durch
Besitz und Demonstration bestimmter Konsumgtiter Anerkennung zu
erfahren.

Von gelungenem und problematischem Konsum

Kinder starken — die beste Konsumerziehung

Konsumerziehung beginnt bereits weit vor den ersten eigenen Geldge-
schaften der Kinder und bezieht sich nicht nur auf finanziell-materielle
Angelegenheiten. Konsumerziehung ist vielmehr Teil einer generellen
Erziehungshaltung:

Es geht darum, Kinder und Jugendliche in ihrer Entwicklung zu selbst-
bewussten, starken Personlichkeiten zu unterstitzen.

Ein demokratischer Erziehungsstil, der — basierend auf echter und be-
dingungsloser Liebe und einer tragfahigen Beziehung — Kinder mit ih-
ren Fahigkeiten und Fertigkeiten wahr- und ernstnimmt, ihnen alters-
gemale Grenzen setzt und sie gleichzeitig bei Entscheidungsprozessen
angemessen einbezieht, ermoglicht es, Kinder auch in allen Bereichen
des Konsums fit zu machen!

o9
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Trauen Sie lhrem Kind etwas zu! Beteiligen Sie es an
Aufgaben rund um den Familienalltag! So kann es den
Tisch decken, sich selbst die Schuhe binden, das Obst fiir
den Nachmittagsausflug schneiden ... Lassen Sie Ihr Kind
Ihr Zutrauen in seine Fdhigkeiten sptiren!

Gefiihle diirfen gezeigt
werden! Fragen nicht nur
nach dem ,Was hast Du
gemacht?“ sondern auch
nach dem ,,Wie hast du
Dich dabei gefiihlt — wie

ist es Dir dabei gegangen?“

unterstiitzen Ihr Kind,
sich liber eigene Gefiihle
bewusst zu werden und
zeigen ihm, dass Gefiihls-
aufSerungen erlaubt sind.

Lassen Sie Ihr Kind selbst
Entscheidungen treffen! Will es
lieber das blaue oder das gelbe
Shirt anziehen — entscheidet es
sich, die Hausaufgaben gleich
nach der Schule oder erst eine
Stunde spdter zu erledigen? Dies
meint nicht, dass Sie sich zur
Marionette Ihres Kindes machen
sollen —dennoch ist es wichtig,
lhrem Kind die Moglichkeit zur
Mitbestimmung zu geben!

Von gelungenem und problematischem Konsum

Geben Sie lhrem Kind das
Gefiihl, dass es auch im Falle
einer schlechten Schulnote
von lhnen geliebt wird.

Interessieren Sie sich fiir die
Freunde lhres Kindes,
nehmen Sie wahr, welche
Position es innerhalb der
Gruppe einnimmt.
Signalisieren Sie Gesprdchs-
bereitschaft bei Problemen
und Fragen dazu.

Uber/egen Sie, inwieweit Ihnen selbst
Anerkennung tiber materielle Dinge
(ein neues Auto, ein gréfSerer Fernseher,
das neueste Smartphone) wichtig ist
und inwieweit Sie diese Wichtigkeit
Ihrem Kind transportieren. Uberpriifen
Sie, in welchen Bereichen Sie hier die
Notwendigkeit von Konsumgtitern
relativieren kénnen:, Das neue Auto
ist schick und toll. Trotzdem ist das
Schonste, dass wir am Wochenende
flireinander Zeit haben.”

1
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Kinder und Jugendliche in Deutschland haben so viel Geld zur Verfu-
gung wie nie zuvor: Laut Kids-Verbraucher-Analyse 2013 hat die Gruppe
der 6- bis 13-Jahrigen im Monat durchschnittlich 27,56 € in ihrem Porte-
monnaie. Hinzu kommen Geldgeschenke zum Geburtstag (ca. 80.- €), zu
Weihnachten (ca. 64.- €) und zu Ostern (ca. 25.- €) und die eine oder an-
dere finanzielle Zuwendung bei einer guten Schulnote, beim Verwand-
tenbesuch etc. Der Grol3teil des Geldes wird fiir SuRigkeiten, Zeitschrif-
ten, sowie Essen und Trinken unterwegs ausgegeben.

Fiir die Wirtschaft stellen Kinder und Jugendliche also

eine interessante und wichtige Zielgruppe dar: Sie sind
offen und zuganglich flr den Erwerb bestimmter Produkte
und - sie sind treu:

Aus Marktforschungsuntersuchungen geht hervor, dass, wer
sich in jungen Jahren fiir bestimmte Produkte und Marken ent-
scheidet, diese mit hoher Wahrscheinlichkeit auch noch im Erwachse-
nenalter bevorzugt. So zielen Marketingstrategien darauf ab, Kinder
und Jugendliche als Kunden von heute und morgen zu gewinnen. Kin-
derzeitschriften gelten hierbei als wertvolle Plattform. Kindermagazine
stehen hoch im Kurs, die Kids-Verbraucher-Analyse spricht von 5 Milli-
onen regelmaRigen Lesern ab 4 Jahren. Es gibt entsprechend kaum ein
Comic-Heftchen oder Kindermagazin, das ohne Anzeigen auskommt!

lhre Fortsetzung findet die Kundenbindung dann im Fernsehen. Die
KIM- und JIM-Studien des Medienpadagogischen Forschungsverbandes
Sudwest belegen, dass Kinder mit durchschnittlich drei Jahren anfan-
gen fernzusehen. Der Fernseher entwickelt sich tiber die Jahre zu einem
nahezu taglichen Begleiter und spielt im Heranwachsen eine entschei-
dende Rolle. Kinder sind anfangs nicht in der Lage, zwischen Programm
und Werbung zu unterscheiden. Werbebotschaften werden als reale
Fakten erlebt, nicht als mogliche Versprechungen.

Kinder als Wirtschaftsfaktor — die Zielgruppe fiir Werbung
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Erst im Alter von 8 Jahren werden Kinder zunehmend kritischer und
nehmen ihre Umwelt differenzierter wahr. Agenturen raten den Un-
ternehmen, ihre Werbeclips so zu gestalten, dass die kindliche Fanta-
sie angeregt wird, dass zum Mittanzen und -singen und Nachspielen
animiert wird und dass Kinder und deren Eltern gleichermalen erreicht
werden (vgl. concept m research, S. 48). Erfolgreiche Werbeclips setzen
an den Wiinschen der Kinder an, sie wollen sie in Wunschspielwelten
versetzen und ihnen Wunscherfillungen und Wunschlésungen fir All-
tagsaufgaben suggerieren.

Mit zunehmender Nutzung des Internets und wachsender Bedeutung
sozialer Netzwerke — sei es via Smartphone oder PC — steigt naturlich
auch hier die Bedeutung von Einflussnahme durch Werbung: Das In-
stitut fir Medienpadagogik JFF belegt mit einer aktuellen Studie, dass
kommerzielle Angebote im Mittelpunkt des Medienalltags von Ju-
gendlichen stehen. Der Uberwiegende Anteil der genutzten sozialen
Netzwerke finanziert sich durch Werbung, was den Jugendlichen zwar
durchaus kritisch auffallt, aber akzeptiert wird.

Kinder als Wirtschaftsfaktor — die Zielgruppe fiir Werbung

Sehen Sie sich Werbespots gemeinsam
mit Ihrem Kind an und sprechen Sie
tiber deren Inhalte und Botschaften.

Erklciren Sie Ihrem Kind den
Sinn und Zweck von Werbung,
ndmlich das Interesse von
Unternehmen, ihre Produkte zu
verkaufen!

Uberlegen Sie gemeinsam mit Ihrem
Kind, ob es vielleicht andere Mdg-
lichkeiten gibt, sich den durch die
Werbung hervorgerufenen Wunsch
zu erfiillen. Vielleicht erfiillt auch ein
abenteuerlicher Ausflug den Wunsch
nach Spiel, Spafs und Spannung, die
der Werbespot des Konsolenspiels
verspricht!

Lehnen Sie nicht alles, was
Ihr Kind begeistert, katego-
risch ab — kommen Sie viel-
mehr dartiber ins Gespridch,
was genau an dem Spot so
faszinierend ist, welche Wiin-
sche Ihr Kind glaubt, sich

mit Erwerb des Produktes
erfiillen zu konnen.

Konsumerziehung geht
beim Thema Werbung

stark mit Medienerziehung
einher: Kldren Sie Ihr Kind
liber die Bedeutung von
Online-Werbung auf und re-
flektieren Sie fiir sich selbst
als Internetnutzer, inwieweit
Sie Werbung durch z. B. die
Installation von Zusatzsoft-
ware begrenzen mochten.”

15
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,Was keine Marke ist, ist Schrott ..“ Ausgelost durch die Impulse der
Werbung entscheiden sich Kinder und Jugendliche fur den Konsum
von Markenartikeln. Die Kids-Verbraucheranalyse stellt fest, dass bei
Kindern das Markenbewusstsein steigt und entsprechend dazu die Be-
reitschaft der Eltern, die Wunsche des Nachwuchses weitgehend zu er-
fillen. Bereits ab drei Jahren kdnnen Kinder Markenlogos erkennen: Das
gelbe M ist schnell mit einer Fast-Food-Kette in Verbindung gebracht
und die drei Streifen auf den Turnschuhen werden ebenso rasch identi-
fiziert wie der angebissene Apfel auf dem Laptop ...

Marken stehen fur Qualitat, Besonderheit, Prestige, Identitat. Die soge-
nannte Markensozialisation beginnt innerhalb der Familie. Marken, die
durch die Familie oder die Verwendung in der eigenen Kindheit vertraut
sind, besitzen einen deutlichen Akzeptanzvorsprung gegenuber neu-
en Marken. Die Markenhitparade der 12- bis 18-Jahrigen wird vor allem
von groBBen und sehr bekannten Marken angefiihrt. Da sind im Ranking
Fast-Food-Ketten, Kosmetikfirmen, Sportartikelhersteller ebenso vertre-
ten wie Bekleidungsmarken und die Hersteller von Smartphones und
Spielkonsolen.

Besonders die 12- bis 13-Jahrigen sind wahrhafte Markenenthusiasten.
Und hier kommt ein wichtiger Aspekt ins Spiel, namlich der der Orien-
tierung, der ganz individuellen Suche nach gleichzeitiger Zugehorigkeit
und Einzigartigkeit. Der Konsum von Markenartikeln und dessen Zur-
schaustellung ermoglichen Anerkennung und Respekt innerhalb des
Freundeskreises, sagen etwas Uber das selbstgewahlte Image aus und
transportieren personlichen Life-Style.

Must-Have und No-Go: Zur Bedeutung von Marken
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Problematisch wird dies naturlich, wenn das Familieneinkommen nicht
jeden Markenwunsch erfillen kann.V.a.im Bereich der mobilen Medien
lasst sich ein Trend erkennen, der familiare Konflikte nach sich ziehen
kann: Mobiltelefone gehdren zur Grundausstattung der Heranwach-
senden, besitzen schliellich laut JIM -Studie 2013 96% der Jugendlichen
ein Handy, drei Viertel davon ein Smartphone.

Diese Gerate konnen — bedingt durch die Schnelllebigkeit der techni-
schen Entwicklung — bereits bald nach ihrer Anschaffung von einem
aktuelleren, in der subjektiven Empfindung einfach ,besseren® Nachfol-
gemodell in den Schatten gestellt werden.

Iconkids & youth befragte 2012 Kinder und Jugendliche zu ihren Wiin-
schen im Bereich von Smartphones. 72 % der 12- bis 13-Jahrigen gaben
an, sich ein I-Phone zu wiinschen. Im Durchschnitt ist das Handy eines
Jugendlichen bei der Studie von 2013 16 Monate alt, 2012 waren es noch
18 Monate!,Das muss jetzt aber echt eine Zeit lang halten!” — der Satz,
der Eltern durchaus bekannt sein dirfte, relativiert sich hier und der
Wunsch nach (wiederkehrendem) ,Austausch” kann zudem ein Loch ins
aktuelle Familienbudget reif3en.

Der Konsum von Marken als ,Gllicksgarant” bleibt selbstverstandlich
ein weiteres Thema. Das Erleben, wenn es zur sozialen Ausgrenzung
kommt, weil die falschen oder keine Markenartikel zur Schau getragen
werden, kann zu einer deutlichen Verunsicherung in der Personlich-
keitsentwicklung flihren. Dennoch ist es wichtig, Kinder zu unterstit-
zen und sie daflr zu sensibilisieren, dass es auch andere Moglichkeiten
gibt, Anerkennung und positives Selbstwertgefiihl zu erlangen.

Must-Have und No-Go: Zur Bedeutung von Marken

Nehmen Sie Ihr Kind ernst und zeigen
Sie Verstdndnis flir die Bedlirfnisse, die
hinter den Begehrlichkeiten stecken.

Uberlegen Sie gemeinsam, ob die Be-
diirfnisse vielleicht auch anderweitig
befriedigt werden kénnen: Vielleicht
geht es gar nicht um ein bestimmtes
Shirt, das unbedingt gekauft werden
muss, um sich in der ndchsten grofSen
Pause auf dem Schulhof wohlzuftih-
len. Vielleicht steckt auch etwas ganz
anderes dahinter z. B. ein Streit mit
der besten Freundin oder der Wunsch
dazuzugehoren. In einem Gespréich
kann man versuchen, sich mit dem
Kind dartiber auszutauschen.

Uberlegen Sie
gemeinsam mit
lhrem Kind, wie es
sich Wiinsche selbst
finanzieren kann.

Denken Sie iiber Ihre
Vorbildfunktion nach und
dartiber, wie wichtig fiir Sie
selbst so manches Marken-
produkt vielleicht ist.

Lassen Sie sich von Ihrem
Kind erkldren, was genau
es an der Marke attraktiv
findet und von welcher
Bedeutung der Erwerb des
Produktes ist.
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Die Themen rund ums Geld sind vielschichtig: Da erleben wir Regierun-
gen mit Verschuldungstendenzen und tberzogenen Haushalten in Mil-
liardenhohe. Je nach Definition schwankt die Zahl der in Deutschland
Uberschuldeten Privathaushalte zwischen knapp unter bis weit Uber
drei Millionen. Auch wenn Arbeitslosigkeit die Hauptursache fur Uber-
schuldung darstellt, so liegen laut Statistischem Bundesamt doch bei
etwa 11% der Betroffenen die Griinde in unwirtschaftlicher Haushalts-
flhrung.

Umso wichtiger also, Kinder und Jugendliche in Sachen Finanzkompe-
tenz fit zu machen. Von klein auf kdnnen Kinder den Umgang mit Geld
beobachten, sie erleben, wie die Eltern die Einkaufe an der Supermarkt-
kasse bezahlen, wie der Geldautomat auf geheimnisvolle Weise Scheine
ausspuckt, wie beim Backer ein Schein tber den Tresen wandert und da-
flir Miinzen und die Semmeltiite zuriickkommen.

Taschengeld gibt Kindern die Gelegenheit, ganz praktische Erfahrungen
als Konsument zu machen. Es bedeutet ein Stiickchen Freiheit und Un-
abhangigkeit. Das Schalten und Walten mit Taschengeld schafft einen
Freiraum, in dem Kinder selbst Entscheidungen treffen und Erfahrun-
gen machen konnen. In den Augen der Eltern wird so manche Miinze
verprasst werden.,,Rausgeschmissenes Geld“ —ein guter Begriff fir eine
wichtige Lernerfahrung: Fehlkdufe konnen sinnvoll sein, wenn Kinder
dadurch erfahren, dass die Erfullung eines heild gehegten Wunsches
vielleicht doch mit einer Enttauschung einhergeht. So mag der Glitzer-
stift nicht wie erwartet spektakuldr funkeln oder das ans Kindermaga-
zin angehangte Spiel ist schnell kaputt.

Eine andere wichtige Lernerfahrung ist, wenn sofort das komplette
Taschengeld zum Kiosk wandert und die erworbenen SuRigkeiten ver-
putzt sind. Der SpaR war grof8 und einmalig, zieht aber ganze sechs Tage
des Nicht-Kaufen-Kénnens nach sich.

Taschengeld - ein wichtiges Lerninstrument fiir Konsumkompetenz
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Taschengeld - einige rechtlichen Fakten

Auch wenn es keinen gesetzlich formulierten Rechtsanspruch auf Ta-
schengeld gibt, so regelt das Biirgerliche Gesetzbuch in den Paragrafen
104 bis 113, was Kinder mit Geld machen dirfen und was nicht. Grund-
satzlich gilt fur Kinder ab 7 Jahren bis zur Volljahrigkeit die beschrankte
Geschaftsfahigkeit: Von ihnen geschlossene Vertrage sind schwebend
unwirksam und gelten erst, wenn die Eltern dem Vertrag zugestimmt
haben.

Kaufe, die Minderjahrige von ihrem Taschengeld bestreiten, sind jedoch
ohne ausdriickliche elterliche Zustimmung rechtskraftig. Im sogenann-
ten Taschengeldparagraf (§110 BGB) ist geregelt, wann ein solcher wirk-
samer Vertrag zustande kommt. Die Rechtsprechung geht also beim
Taschengeld davon aus, dass Eltern dies ihren Kindern zur freien Verfu-
gung Uberlassen.

Ab wann macht Taschengeld Sinn?

Auch wenn bereits fir kleine Kinder Miinzen und Scheine von Interes-
se sind und Omas Zuwendungen begeistert ins Sparschwein gesteckt
werden: Sinnvoll ist die Auszahlung von Taschengeld eigentlich friihes-
tens ab dem Vorschulalter. Die Kinder lernen rechnen und verfugen tber
genugend Abstraktionsvermogen, um zu erkennen, dass beispielsweise
der riesige Stapel an 2-Cent-Miinzen weniger wert ist als eine dinne
Banknote.

Die Hohe des Taschengeldes richtet sich natlrlich in erster Linie nach
den finanziellen Moglichkeiten der Familie. Es soll einerseits nicht zu
wenig sein, so dass ein gewisser Handlungsspielraum moglich ist; an-
dererseits soll es auch nicht zu viel sein, denn es soll ja ein Uberlegter
Umgang damit angeregt werden. RegelmaRige Taschengeldverhand-
lungen lassen sich gut mit dem Geburtstag, dem Auftakt in ein neues

Taschengeld - ein wichtiges Lerninstrument fiir Konsumkompetenz

Lebensjahr verbinden. Viele Jugendamter geben Broschiiren heraus, die
Orientierungswerte nennen, in welchem Alter welcher Geldbetrag an-
gemessen ist. Eine wochentliche Auszahlung bewahrt sich im Grund-
schulalter, da Kinder diesen Zeitraum gut tberblicken kénnen. Spater
kann auch ein monatlicher Betrag ausgezahlt werden — vielleicht sogar
auf ein eigens dafiir eroffnetes Girokonto. So kommt eine weitere wich-
tige Lernerfahrung in Sachen Finanzkompetenz hinzu.

Vom Taschengeld mussen sich Kinder nicht die Dinge ihres taglichen
Bedarfs finanzieren. Es muss also nicht fur Schulhefte, Grundnah-
rungsmittel, Fahrtkosten, etc. ausgegeben werden. Fur Jugendliche
kann es Sinn machen, im Zuge der zunehmenden Selbstandigkeit und
Eigenverantwortung beispielsweise den Kleideretat dem Taschengeld
zuzurechnen.
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,Uber Geld spricht man nicht, man hat es“ (- oder eben auch nicht) ...
Dieser Leitsatz ist alles andere als hilfreich fiir eine umfassende Erzie-
hung zur Finanzkompetenz. Finanzielle Aspekte sind haufig mit einem
Tabu belegt, die Hohe seines Einkommens gibt kaum jemand Preis. Sou-
veraner Umgang mit Geld wird durch offene Gesprache und nicht durch
»Geheimniskramerei“ erlernt.

Finden Sie Ihre eigene Regelung, was
Hohe, Art und Zeitpunkt der Aus-
zahlung des Taschengeldes betrifft.

Und wenn das Taschengeld nicht
ausreicht? Widerstehen Sie der Auf-
forderung nach Extra-Zahlungen oder
einem Vorschuss! Besprechen Sie mit
Ihrem Kind, wie es dazu gekommen ist,
ob es sich um eine Ausnahme handelt
und was es beim ndchsten Mal anders
machen kann.

Lassen Sie Ihr Kind tatsdch-
lich tiber das Geld frei ver-
fligen! Erinnern Sie sich an
Ihre eigene Kindheit und an
all das,, Wichtige*, wofiir Sie

Geld ausgegeben haben.
Beteiligen Sie Ihr Kind friihzeitig an

Haushaltsfragen! Erldutern Sie, welche
Summen in der Familie ftir welche Aus-
gaben zur Verfligung stehen, welche
monatlichen Fixkosten es gibt. Zeigen
Sie, wie Sie selbst auf etwas sparen,
wie Sie Prioritdten setzen. Wird der
Aufenthalt im Freizeitpark realisiert,
kann das bedeuten, dass der Ausflug
zum Pferdehof erst in den ndichsten
Ferien maoglich ist.

Setzen Sie Taschengeld nicht
als Sanktion ein, machen Sie
die Auszahlung unabhdngig
von Schulnoten, Verhalten
und familicren Konflikten:
Geld ist kein Erziehungs-
mittel!

Taschengeld - ein wichtiges Lerninstrument fiir Konsumkompetenz

Setzen Sie sich kritisch mit Schuldentrends auseinander
und sprechen Sie mit lhrem Kind dariiber, was dahinter
steckt, wenn es ,hoffdhig“ ist, im kleinen und grofSen Stil
Schulden zu machen.

Sprechen Sie mit Ihrem Kind (iber Kostenfallen, auch das Internet und
mobile Medien betreffend: Erldutern Sie Ihrem Kind die Verfiihrungsme-
chanismen des Online-Shoppings und weisen Sie auf versteckte Kosten
hin. Erkidren Sie auch, was es mit Modellen zur Ratenzahlung auf sich hat,
und wie schnell es zu unbeabsichtigten Schulden kommen kann. Treffen
Sie prdventive Vorkehrungen beztiglich Kostenfallen, indem Sie Prepaid-
Vertrige abschliefSen, Jugendtarife und Internetfilter nutzen. Legen Sie ein
monatliches Kostenlimit fest (SMS-Erinnerung, Flatrate).

Untersttitzen Sie Ihr Kind auf der Suche nach Einnahme-
moglichkeiten, die liber das Taschengeld hinausgehen. Die
Blumen des Nachbarn in dessen Urlaub giefSen, das Laub
bei den GrofSeltern fegen, Hunde spazieren ftihren — kleine
Jobs zeigen die Verbindung von Arbeit und Geld auf!
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Es fallt haufig schwer, eine Beziehung zwischen der Nutzung des Smart-
phones oder einem Klick auf einer Website und der Tatsache des damit
verbundenen Geldausgebens zu erkennen. Viele Dienste stehen zur Ver-
fligung —warum sie also nicht nutzen? Dass hier Kosten entstehen, wird
Ubersehen oder verdrangt, die Rechnung flattert schlieRlich erst spater
ins Haus. Schon im Grundschulalter wird das Thema Handy aktuell und
hier soll es dann moglichst gleich ein Smartphone sein. Mit diesen klei-
nen mobilen Alleskdnnern haben Kinder erst einmal uneingeschrankt
Zugang zu jeder Tages- und Nachtzeit auf alle Inhalte des Internets,
ohne dass Eltern wirklich wissen, was ihre Kinder damit machen.

Smartphones sind oft nicht nur in der Anschaffung teuer, sondern ber-
gen weitere Risiken wie In-App-Kaufe oder Abo-Fallen und Abzocke.
AuBerdem wird man immer wieder mit Werbung konfrontiert. Viele
Spiele-Apps sind erst einmal kostenfrei, schnell sind aber die ersten
Level gespielt und weitere Level missen erst dazugekauft werden. Bei
Gewinnspielen werden oft groRartige Gewinne in Aussicht gestellt,
in Wahrheit verbirgt sich vielleicht ein kostenpflichtiges Abonnement
dahinter. Diese Kostenfallen sind selbst fuir Erwachsene nur schwer zu
durchschauen, Kinder sind damit in der Regel tGberfordert und benéti-
gen lhre Unterstiitzung.

Auch vermeintlich kostenlose Angebote haben im Internet aber ihren
Preis, es ist nichts umsonst, viele Angebote bezahlen wir mit unseren
Daten. Sprechen Sie mit Ihren Kindern tber die Vorgehensweise der An-
bieter und vereinbaren Sie klare Regeln zum Umgang mit Downloads.

Kostenfalle Internet und mobile Medien

Wihlen Sie einen Vertrag, bei dem Sie das Guthaben Ihres Kindes auf dem
Handy beschrdnken kbnnen oder greifen Sie auf Prepaid-Systeme zurlick.

Schrinken Sie die Handyfunktionen Ihres Kindes altersgerecht ein, dazu
gehort z. B. den mobilen Internetzugang, WLAN, GPS und Bluetooth zu
deaktivieren und die Sicherheitseinstellungen zu aktivieren.

Sonderrufnummern und Premium-SMS kénnen gesperrt werden,
In-App-Kdufe deaktiviert werden, so verhindern Sie, dass lhr Kind
Abos abschliefst und bei kostenpflichtigen Gewinnspielen mitmacht.

Installieren Sie auf Smartphones und Tablets Jugendschutz-Apps (, Vodafone
Child Protect*, ,fragFinn Kinderschutzapp®,,,Famigo“ fiir Android und fiir iOS
z.B. die App,,Surfgarten®). Dies bietet zwar keinen 100%igen Schutz, aber
besonders bei jiingeren Kindern verhindert es unbeabsichtigte Zugriffe.

Wihlen Sie mit Ihrem Kind gemeinsam altersgerechte Apps z. B. fiir
Spiele aus und beachten Sie folgende Kriterien bei der Installation:

Ansprechende, altersgerechte Grafik und gute Musik

Keine Werbung

Kein Zugriff von Programmen

Keine In-App-Kdufe méglich

Keine social media

Keine Links ins Netz

App auch offline nutzbar

Impressum vorhanden

Kein Tracking (Nutzerverfolgung im Internet)
Apps, die diese Kriterien erfiillen, kosten zwar in der Regel einen
gewissen Betrag, dies ist aber immer noch giinstiger als unbeab-
sichtigte In-App-Kdufe und kostenpflichtige Abos.
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Besprechen Sie mit Ihrem Kind, welche Apps es wirklich braucht
oder ob die jeweilige App nur ein kurzes Vergntigen ist und welche
Kosten dabei entstehen. Uberpriifen Sie gelegentlich gemeinsam,
ob ungenutzte Apps auch wieder deinstalliert werden konnen.
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Es ist schon seltsam: Die unzahligen Aufforderungen zum Konsumieren
nach Lust und Laune werden auch damit gerechtfertigt, dass ein Mehr
an Konsum die Wirtschaft ankurbelt, die Arbeitslosenquote niedrig halt
und den sozialen Frieden in unserer Gesellschaft sichert. Demgegen-
uber werden die Forderungen nach einem Weniger an Konsum immer
lauter. Das heutige Ausmalf? an Konsum hat z.T. drastische 6kologische,
soziale und kulturelle Folgen: Rohstoffe werden knapper, das Okosystem
beginnt immer mehr aus den Fugen zu geraten und soziale Ungerech-
tigkeiten bleiben bestehen.

Wir kénnen Erdbeeren zu jeder Jahreszeit erwerben. Wir bekommen
nachmittags beim Kauf von zwei T-Shirts das Dritte gratis dazu. Abends
berichten die Nachrichten liber einen Brand in einer Textilfabrik in Ban-
gladesch und die katastrophalen Verletzungen von Naherinnen, die un-
ter unwiirdigsten Bedingungen T-Shirts im Akkord fertigen ... Wir lassen
unser eigentlich noch funktionsfahiges Handy in den Mill wandern,
weil es aufwandiger ist, nur einen neuen Akku dafuir zu erwerben als
gleich ein ganz neues Handy zu kaufen.

Weniger ist mehr: Die Verbraucherzentralen haben den Begriff der
Nachhaltigkeit in die Aufgaben der Verbraucherbildung mit aufgenom-
men. Prof. Dr. Claus Tully, Sozialwissenschaftler am Deutschen Jugend-
institut in Miinchen benennt die Erziehung zu nachhaltigem Konsum
als wichtig: ,Nachhaltig ist ein Konsum, wenn er umweltgerecht, sozial
vertraglich und verantwortlich ist. Dies muss jedoch gelernt werden.”

Einer Studie zufolge haben sich zwei Drittel der deutschen Jugendlichen
zwischen 14 und 18 Jahren bereits Gedanken gemacht, ob ihr person-
liches Handeln und das der Gesellschaft Auswirkungen auf die Natur
und / oder auf Dritte haben kdnnte. Das Bewusstsein fiir die Problema-
tik ist also durchaus vorhanden —es fehlt jedoch an der Bereitschaft zur
Anderung des eigenen Lebensstils.

Mehr oder weniger? — Nachhaltig Konsumieren — ein Thema fiir die Konsumerziehung

Sensibilisierung fiir nachhaltigen Konsum bedeutet in der Konsumer-
ziehung Aufklarung und vorbildliches Handeln gleichermallen! Denn
bloRe Aufklarung ist ohne das konkrete Vorleben bestimmter, nachhal-
tiger Konsumgewohnheiten nur wenig effektiv.
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Nutzen Sie Moglichkeiten von Auto-
Teilern, Talentborsen, Kleiderkreiseln
und Flohmdrkten! Es gibt zahlreiche
kreative Ideen, wie Geldborse und
Umwelt gleichermafSen geschont wer-
den kdnnen. Kinder lieben es, auf dem
Flohmarkt ihre aussortierten Spielzeu-
ge, Comics, Horspiele anzupreisen: eine
prima Ubung zur Finanzkompetenz.
Zusdtzlich erkennen Kinder so, dass
Dinge noch ihren Wert haben, auch
wenn sie nicht mehr von personlichem
Interesse sind!

Bewusstes Einkaufen muss nicht bedeuten, das gesamte
Familienbudget im Bioladen zu lassen: Berticksichtigen
Sie beim Einkauf von Lebensmitteln (auch im Discounter)
regionale und saisonale Produkte und beziehen Sie lhr
Kind in lhre Kaufentscheidungen mit ein. Erkldren Sie,
dass die Erdbeere, die im Dezember im Regal liegt, eine
Flugreise, aufwdndige Lagerung und Kiihlung hinter sich
hat und dass es sich lohnt, auf die erste siifse Frucht im
Juni vom Erdbeerfeld in der Ndhe zu warten! Denken Sie
gemeinsam Uber artgerechte Tierhaltung nach und was
das fiir den familiciren Speiseplan bedeuten kann (z. B. das
tdagliche Wurstbrot immer wieder mal durch eine Butter-
breze zu ersetzen).

Billig ist nicht immer preiswert. Spre-
chen Sie kritisch lber Billigprodukte
und informieren Sie tiber Kinderarbeit
und Ausbeutung.

Mehr oder weniger? — Nachhaltig Konsumieren —ein Thema fiir die Konsumerziehung

Geben Sie dem Teilen und Verzichten
einen Platz in Ihrem Familienalltag!
Das Bewusstsein ftir globale Gerech-
tigkeit wird auch da geschdrft, wo wir
bei unserem ganz privaten Konsum
Gerechtigkeit walten lassen. Heben Sie
ein Stiick Kuchen fiir den Nachziigler
vom Nachmittagsunterricht auf, denn:
Solidarisches Handeln beginnt im
Kleinen und so wird es selbstverstdnd-
licher, eben jene Solidaritdt auch mit
dem Kauf fair gehandelter Produkte zu
zeigen!

Versuchen Sie, tibermdfiges
Wegwerfen zu vermeiden.
Vieles kann repariert werden
und lhr Kind macht eine
wertvolle Erfahrung, wenn
es erkennt, dass Kaputtsein
nicht automatisch Neues
kaufen bedeutet. Es spart
Geld, wenn der Spielbagger
geklebt wird und verstopft
auch nicht die Miilltonne ...

31




32

Viele Menschen sind es nicht mehr gewohnt, auf etwas zu warten. In
unserer heutigen Gesellschaft ist alles in reichlichem Malke vorhanden.
Die vollen Supermarktregale, die Werbung mit ihrem hohen Aufforde-
rungscharakter, Angebote der Null-Prozent-Finanzierung tun ihr Ubri-
ges und appellieren an die Konsumenten nach dem Motto ,Kauf mich
—und zwar gleich!“

Kinder kdnnen ihre Wiinsche deutlich zum Ausdruck bringen: Am bes-
ten wird jeder Wunsch auf der Stelle erfillt — auch fiir uns Erwachsene
eine verlockende Losung, um Quengeln und Noérgeln nicht aushalten
zu mussen. Die Bereitschaft, sich jetzt anzustrengen, um erst spater die
Belohnung fur die Anstrengung zu erhalten, ist bei manchen Kindern,
Jugendlichen und Erwachsenen eher gering ausgepragt.

Wenn wir den Kindern zutrauen, auch auf etwas warten zu konnen,
ermoglichen wir ihnen eine wichtige Lernerfahrung. Der Moment der
Langeweile, solange ich etwas Erwiinschtes noch nicht habe, kann kre-
ativ und phantasievoll genutzt werden. Die Fahigkeiten dazu schlum-
mern in jedem Kind — es muss nur die Gelegenheit dazu haben.

Der subjektive Wert eines Gegenstandes, auf den gewartet wurde, den
sich das Kind selbst zusammen gespart hat, steigt immens! Der Ge-
genstand wird entsprechend geschatzt und behandelt. Demgegeniiber
werden Dinge, die ohne grolRe Miihe erworben wurden, eher abschatzig
und gleichgiiltig behandelt.

Zudem lohnt es sich einen Blick darauf zu werfen, welches (existen-
zielle) Bedurfnis hinter einem vehement geduRerten (zum Uberleben
nachrangigen) Wunsch steckt. Konsumerziehung bedeutet auch, Kin-
der in der Unterscheidung von Wunsch und Bedirfnis zu befahigen.
Wie Erwachsene die Worter ,brauchen“ und ,wiinschen® verwenden,
gibt Kindern Orientierung in der Einschatzung der Wertigkeit so man-
cher Begehrlichkeit. Kinder kdnnen so lernen, dass die Befriedigung von
grundlegenden Bedurfnissen an erster Stelle steht, ein Wunsch hinge-
gen hintangestellt werden kann.

Wunsch oder Bediirfnis —Vom Warten lernen und sich langweilen

Unterstiitzen Sie Ihr Kind bei der Erfahrung, dass Zufriedenheit
nicht durch Non-Stop-Konsum entsteht. Nehmen Sie seine
Wiinsche ernst, ohne den Wunsch gleich als Befehl aufzufas-
sen. Machen Sie klar, dass die Erfiillung so manches Wunsches
mit Verzicht, Planen und Sparen verbunden ist.

Leisten Sie,,Ubersetzungsarbeit“ zwischen Wunsch und Bediirfnis und gehen
Sie auf die Suche danach, welches emotionale Verlangen Sie bei lhrem Kind
sptiren. Dem lautstarken Schrei lhres Kindes nach Schokolade liegt vielleicht
die Krdnkung zugrunde, dass Sie sich dem kleineren Geschwisterkind gerade
besonders gewidmet haben. Eine innige Umarmung kann dieses Dilemma
sicher besser [6sen als ein genervt zugeschobener Schokoriegel!

Gonnen Sie sich selbst MufSe und Langeweile, anstatt sofort zu Fernbedienung
oder Smartphone zu greifen. Finden Sie mit lhrem Kind gemeinsam kreative
Mittel gegen Langeweile und gestalten Sie den Familienalltag entsprechend.
Ein gemeinsamer Fernsehnachmittag an einem verregneten Tag kann viel
Spaf$ machen, gleichzeitig lieben Kinder lieben es, mit ihren Eltern gemein-
sam zu spielen und rauszugehen. Vieles kann selbst gebastelt und muss

nicht gekauft werden. Spielzeugfreie Tage sind nicht allein dem Kindergarten
vorbehalten!
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In den vorangegangenen Kapiteln wurden verschiedene Aspekte von
Konsum behandelt und zahlreiche Einflussmoglichkeiten fur eine ge-
lingende Konsumerziehung genannt. Es gibt keine zwingende Rei-
henfolge, in der Sie die Inhalte mit lhrem Kind ,abarbeiten” mussen.

Das individuelle Heranwachsen lhres Kindes und die damit verbun-
denen Themen bestimmen die Schwerpunkte in lhrem Familienall-
tag. Sie sind das wichtigste Vorbild fiir Ihr Kind und geben ihm auch
beim Thema Konsum Orientierung, wie bei allen anderen Erziehungs-
themen auch.

So wie Konsum Notwendigkeit und Genuss gleichermal3en bedeuten
kann, soll auch die Konsumerziehung nicht nur Notwendigkeit sein:
Bei allem Bewusstsein fuir Gefahren und Risiken darf es Spal machen,
Ihr Kind in seiner personlichen Entwicklung zu einem souveranen Kon-
sumenten zu begleiten!

Konsumerziehung - eine individuelle Angelegenheit
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Nicht nur zum Thema Finanzkompetenz:
Kettl-Romer, Barbara, So erziehen Sie lhre Kinder im Umgang mit Geld,
FinanzBuchVerlag 2010

Mobiles Internet:

Smart mobil?!; Elternratgeber zu Handys Apps und mobilen Netzen,
(kostenlose Broschiire oder zum Download, Hrsg: klicksafe.de und Han-
dysektor, Bezug uiber: www.klicksafe.de)

Eigentlich fiir Kindergdrten gedacht, gute Anregung fiir spielerische
Auseinandersetzung auch in der Familie:

Portmann, Rosemarie, Die 50 besten Spiele zum Umgang mit Konsum,
Don Bosco 2014

Interessantes zum Thema Nachhaltigkeit:

Tully, Claus, Krug, Wolfgang

Konsum im Jugendalter — Umweltfaktoren, Nachhaltigkeit, Kommerzi-
alisierung

Martina Hahn, Frank Herrmann, Fair einkaufen aber wie?, Brandes und
Apsel, 2012

Roman fiir Kinder ab 12 zum Thema Kaufsucht:
Blobel, Barbara, Die Shoppingfalle, Arena Taschenbuch Verlag, 2006

Material der Aktion Jugendschutz Landesarbeitsstelle Bayern e.V.,
(Bezug unter www.bayern.jugendschutz.de)

Kaufen macht gliicklich!? Ideenbuch zur Kaufsuchtpravention fur die
Arbeit mit Kindern und Jugendlichen;

proJugend 1/10: Schulden machen ist nicht schwer.. Strategien der
Uberschuldungspravention bei Jugendlichen

Zum Weiterlesen

Empfehlenswerte Webseiten

www.bke-beratung.de
Onlineberatung der Erziehungsberatungsstellen

www.familienhandbuch.de
Das Familienhandbuch des Staatsinstituts fur Frithpadagogik zu allen
wichtigen Fragen rund um Familie, Kinder, Erziehung

www.elternimnetz.de
Der Elternratgeber des Bayerischen Landesjugendamtes

www.is.bayern.de
Bayerisches Verbraucherportal

www.checkedgyou.de
Online-Jugendmagazin der Verbraucherzentrale NRW

www.tausch-dich-fit.de
Internettauschbose fir Kinder und Jugendliche und kindgerechte
Informationen Uber nachhaltige Wirtschaft und Handel

www.fit-fuers-geld.de
Schuldnerberatung fiir junge Menschen

www.klick-tipps.net/kinderapps
Empfehlungen fir sichere Kinder-Apps
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