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DER EINFLUSS DER WERBUNG AUF DAS KAUFVERHALTEN
DER JUGENDLICHEN

Biusinue pexkjiaMbl Ha MOKYINIATeJIbCKOE MOBeIeHHE MOIPOCTKOB

Die Anzahl der Kinder ist in Deutschland riicklaufig. Ungeachtet dessen
gewinnen sie als Zielgruppe fiir dic Unternehmen immer mehr an Bedeutung.
Mehrere Milliarden Euro investiert die Werbewirtschaft jéhrlich gezielt in die
Werbung fiir Kinder. Nicht ohne Grund. Kinder sind fiir den Markt aus drei Griinden
von Interesse. Sie verfiigen liber eine betrdchtliche Finanz- und Konsumkraft und
wirken oft als Kaufbeeinflusser. Elterliche Kaufentscheidungen orientieren sich
immer hiufiger an den Wiinschen des Nachwuchses, nicht zuletzt um innerfamilidre
Konflikte zu vermeiden. Zu den beiden wirtschaftlichen Faktoren kommt ein dritter
Umstand hinzu: die moglichst frithe Markenbindung.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist,das Problem des immer wachsenden
Einflusses der Werbung auf Jugendliche und auf ihr Kaufverhalten aufzukléren, dies
zu analysieren und herauszufinden, ob die negativen Folgen der Werbung reduziert
werden konnen.

Das Konsumverhalten der Jugendlichenkann durch zwei grob einzuteilende
Komponenten geprigt sein. Einerseits werden sie durch das Vorbild von Eltern
beeinflusst. Andererseits ist die starke Wirkung des sozialen Umfeldesvon
Gleichaltrigen und Werbebotschaften fiir die Personlichkeitsentwicklung des
Menschen besonders relevant. Der Einfluss durch Werbung in verschiedenen Medien
richtet das Konsumverhalten der Jugendlichen verstarkt in emotional-expressiver
Weise aus. Es wird Neigung und Vorliebe zubestimmten Produkten oder Marken
anerzogen. Dass Marken als stellvertretende Attribute fiir Personlichkeit gelten, ist
bestimmt das angestrebte Resultat der Werbung. Werbung zeigt, was die Marken
reprasentieren. Mit Marken verbindet man Erfolg, Gliick, Stirke, erreicht man Status.
Jugendliche, die die nétigen Marken nicht haben, werden oft ausgestofen, was ihr
Selbstwertgefiihl nach unten treibt.

Deutliche Veranderungen beim Kaufverhaltender Kinder und Jugendlichenhat
vor allem die Digitalisierung erzwungen. Insbesondere bezieht sich das auf die
Generation Z, die sich ihren Alltag ohne digitale Plattformen gar nicht vorstellen
kann. Bei der Gestaltung der Werbung wenden die Unternehmen verschiedene
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Techniken und Strategien an, die die Kinder und Jugendliche nicht immer
durchschauen konnen und irregefiihrt werden. Verbreitete Werbestrategien sind
Produkt Placement/Schleichwerbung, Sponsoring, Merchandising. Moderne
Technologien analysieren Anfragen, Wiinsche der Jugendlichen und bieten
angepasste  personifizierte Werbung an. Werbesports mit  prominenten
Personlichkeiten im Bild iiben einen besonders starken Einfluss ein. In der letzten
Zeit ist die Rolle der Blogger im Marketinggeschift besonders grof.
Wirtschaftswissenschaftler bezeichnen sie als Influencer, weil die Wirkung von ihren
Beitragen auf Jugendliche ausgesprochen stark ist. Demzufolge wird dergrofite Anteil
des Budgets von Unternehnmen in Influencer-Marketing investiert, was
aucherfolgreich ist.

Die oben erwidhnten Faktoren sind kaum als positive zu betrachten.
Demzufolge stellt sich die Frage, ob negative Folgen der Werbung iiberhaupt
reduziert werden konnen. In diesem Zusammenhang ist die erzieherische Rolle der
Familie und der Bildungseinrichtungen von besonderem Belang. Es ist nie zu friih,
einem Kind zu sagen, wie wertvoll und wichtig es ist. Nicht der Besitz von
Markenprodukten macht es zu einer interessanten Personlichkeit, sondern seine
Charaktereigenschaften, seine innere Welt. Das richtige Kaufverhalten soll in der
Familie anerzogen werden. Spéter sollten auch die Pddagogen ihren Beitrag leisten.

Fazit: Um Werbung richtig und kritisch zu verstehen, fehlen es den Kindern
und Jugendlichen die Erfahrung, die geistige und korperliche Reife. Die
Werbekompetenz ist ein wichtiger Teil der Medienkompetenz, deshalb ist es wichtig,
sie fir das Thema Werbung zu sensibilisieren und zu miindigen Medien- bzw.
Werbe-Konsumenten zu erziehen.
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SAISONARBEITEN IN DEN PANDEMIEZEITEN: AKTUELLE PROBLEME
DER LANDWIRTSCHAFT DER BRD

Ce3onHbIe pad0oThl BO BpeMsl IaHAEMHUH: OCTPbIe PodJeMbl (pepMepcKoro
xo3siicrea OPI’

Im Jahr 2020 haben viele europidische Lander Problem auf dem Arbeitsmarkt.
Infolge der Coronapandemie steigert sich die Zahl der Arbeitslosen in Europa von
Mairz bis August um fast 1,4 Mio Menschen. Im Gegenteil leiden einige Branchen
unter einem akuten Arbeitskraftemangel. Dies ist vor allem die Landwirtschaft.
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