1) Wie hat sich Werbung im Laufe der Jahre verändert?

- Fortschritt der Technik: 

 
- Fernsehen


- Internet-Zugang


- Handy

- Wohlstandsgesellschaft


- mehr Taschengeld


- höherer Lohn


- mehr Kaufkraft

Die Idee der Werbung ist so alt, wie die Vermarktung von Produkten. Über lange zeit beschränkte sie sich aber auf Bilder, die ihre Werbebotschaft in Form von Plakaten oder ähnlichen vermittelten. Mit der Erfindung der bewegten Bilder, die ihren ersten Höhepunkt im Kino fand, entstand die Idee, auch Filme für Werbung zu nutzen. 

Der erste Werbespot war von Maggi. Dies war Anfang des 20. Jahrhunderts, und es sollten noch zahlreiche Werbefilme folgen. So gab es beispielsweise Varianten mit Scherenschnitten oder Zeichentrick. 

Anfang der 20er Jahre änderte man dann das Konzept, und begann statt Produkten Hoffnung zu verkaufen. 

Diese Werbefilme liefen natürlich noch im Kino, denn die ersten Fernsehsendungen wurden erst um 1930 ausgestrahlt, wobei damals so gut wie niemand einen Fernseher besaß. 

Gerade das Konzept statt Produkten Hoffnung zu verkaufen, wurde insbesondere während des Dritten Reichs ausgiebig zu Propagandazwecken eingesetzt. 

Nach 1945 gab es zunächst gar keine Werbung mehr, denn es gab nichts, für das man hätte Werbung machen können. Die Menschen waren froh, wenn sie überhaupt genug zu Esen hatten. 

Nach den Erfahrungen, die die Werbebranche unter dem Naziregime gemacht hatte, schließen sich am 19.1.1949 Verbände aus dem Bereich der Werbung zum "Zentralausschuss der Werbewirtschaft" zusammen,  dem ZAW. Dieser hat zum Ziel "eine staatliche Lenkung der Werbegeschehens entbehrlich zu machen". 1950 schließen sich die regionalen Sender in Westdeutschland zum Allgemeinen deutschen Rundfunk zusammen, dem ARD. Der Bayerische Rundfunk, BR, 

2) Beeinflusst Werbung das Kaufverhalten Jugendlicher?
Untersuchungen und Studien belegen, dass die Kaufwünsche der Kinder werbegeprägt sind. Die Heranwachsenden gelten mittlerweile als Konsum- und Markenprofis. Die Wirtschaft freut es, zumal die Heranwachsenden im Besitz beachtlicher finanzieller Mittel sind.

Trotz schwacher Konjunktur und allgemeiner Konsumzurückhaltung ist die Finanzkraft der 6- bis 19-Jährigen in den Jahren 2001 und 2002 um 24 % angestiegen. Laut KidsVerbraucherAnalyse (KVA) 2003 verfügen die etwa 11 Millionen Mädchen und Jungen in Deutschland im Alter von 6 bis 19 Jahren über mehr als 20 Milliarden Euro pro Jahr. Damit dieses Geld zielgerichtet ausgegeben wird, schafft die jugendlich gestylte Werbung ausgeprägte Vorlieben für bestimmte Marken und Produkte und vermeintliche dringende Kaufwünsche. Besonders in den Bereichen Lebens- und Genussmittel  sowie Neue Medien und Telekommunikation werden Kinder und Jugendliche massiv bewworben und zum Kauft bestimmter Produkte angeregt. Mit Erfolg scheint es. Die Werbebotschaften bleiben nicht ohne Wirkung: so zählt "shoppen gehen" zu den beliebtesten Freizietaktivitäten under Kinder und Jugendlichen (KVA 2003). Und auch als Kaufmotivatoren ihrer Eltern spielen Kinder und Jugendliche eine entscheidende Rolle. Immberhin sind schon die 6- bis 12-Jährigen bei der Kaufentscheidung für Spielzeug, Bekleidung, Sportausrüstung und Lebensmittel in rund 50 % der Fälle Ratgeber Ihrer Eltern (KVA 2003).

Wie werden die Jugendlichen beeinflusst?

Werbung verfolgt letztlich nur ein Ziel: den Verkauf von Produkten. Dazu stellt Werbund die rationalen Vorzüge, aber auch die "emotionalen Werte" des Produktes in den Vordergrund. werbung zielt darauf ab, bestimmte Lebensgefüle mit den beworbenen Produkten zu verbinden und diese über die Produkte zu verkaufen. Typisches Beispiel hierfür ist die so genannte Lifestyle-und Imagewerbung. Durch den Kauf einer Marke, mit der ein bestimmtes Imgage verbunden ist, wird dem Konsumenten eine Aufwertung des eigenen Images suggeriert.

Vor allem Werbefilme für Fernsehen und Kino zielen ganau auf diese Lifestyle- und Imagetransger ab Dabei spielt die sachtliche Information über das beworbenen Produkt kaum eine Rolle. Manche Werbesprots vermitteln die Werbebotscchaft nur mit Bildern und Musik, gesporchen wird kaum oftmals ist noch nicht einmal  das Produkt in den Mittelpunkt gestellt. Typisch hierfür sind  vor allem die Zigarettenwerbund und ddei Werbung für Süßwaren, Alkohol oder Parfüms. Die Werbund für diese Produkte verspricht, mit dem Produkt Lebensgefühle wie Abenteuer, Freiheit, Urlaub oder entspannte Freizeit erwerben zu können.

Werbung wirk auf verschiedene Altersstüufen je nach Lebensphase und Wahrnehmungsentwicklung. Unterschiedlich für alle Altersgruppen gilt jdeoch, dass Werbund die Afufmerksamkeit der Zielgruppen erreen soll. Um sie bei Kindern zu erreichenm, bedienseen sich die Unternehmen bzw. Werbemacher unterschiedlicher Werbeformen und Werbetechniken. Durch Sponsoring und Product Placement beispielsweise sind die Grenzen zwischen den eigentlichen Programmteilen und den Werbeblöcken bzw. Werbebotschaften mittlerweile fließend. Werbeblöcke für Kinder sind außerdem oft wie kleine Filme oder Cartoons aufgebaut und fließen so nahtlos in das eigentliche Kinderprogramm ein. Durch Klangteppiche mit einfachen Meldodien, eingängigen Slogans und Jingles zum Mitsingen wird eine schnelle Wiedererkennbarkeit hergestellt.

Auch das Internet umwirbt stärker Kinder und Jugendliche. Viele Unternehmen haben eigene Websites fülr Kinder eingerichtet, bestimmen die Inhalte vermeintlich neutraler Sitees  oder bieten Chat-Foren, elektronische Newsletter oder Spiele an. Während des Surfens und Spielens prägen sich Markenlogo und Produktpalette besonders intensiv ein. Auch spezielle Kinderklubs umwerben vor allem die 8- bis 10-Jährigen und sorgen für deren frühzeitige Bindung an die Marke.

Meist unterscheiden sich so genannte Werbeframes, so genannte Pop-ups, und Werbebanner deutlich vom übrigen Layout der Internetseite und sind in iherer Gestaltung zumindest für Erwachsene als Werbung leicht erkennbar. Mitunter sind Banner jedoch so trickreich in der Seite enthaltenen, dass man Sie bespielsweise für einen Teil des auf der Seite enthaltenen Spielangebots hält. Manchmal werden Comic-Welten geschaffen, in der die Werbung erst auf den zweiten Blick oder gar nicht zu erkennen ist. Zum Beispiel können  verschiedene Buttons auf dem Eingangsportal angeordnet sein, die kostenlose Spiele oder Abenteuer erwarten lassen. Mit Klicks auf die bunten Bilder landen Kinder dann auf Seiten, die zwar auch Spiele bieten, gleichzeitig aber mit kommerzieller Werbung gespickt sind. Nicht selten werden die weiter geleiteten jungen User auch dort mit attraktiven Klub-Mitgliedschaften gelockt.

Eine besondere Form der Werbung im Internet sind so genannte Spams, Werbebotschaften, die direkt an persönliche E-Mail-Adressen geschickt werden. Ohne daas ausdrichliche Einverständnis des Account-Inhabers ist diese Form des Direktmarketings verboten. Als private Mitteilungen oder Informationen getarnt, bieten sie fas auschließlich Dingen an, die unnötig, teuer oder verboten sind. Besonders hinterhältig sind Nachrichten, in denen bestimmte Dienstleistungen oder Internetseiten beworben werden und den Interessenten auf eine teure Dialerverbindung umleitet, d. h. die aktuelle Internetverbindung wird unterbrochen und es erfolgt eine erneute Einwahl über eine 0190er/0900er Rufnummer, deren immense Kosten mit der nächsten Telefonrechnung zu Buche schlagen.

Mehr und mehr Kinder und Jugendliche verfügen heute über ein Handy. Schon 7 % der Kinder zwischen 6 und 9 Jahren haben heute ein eigenes Handy. Bei den 10 bis 12 Jährigen ist bereits fast jeder Dritte im Besitz eines Handys über die Hälfte dieser Altersgruppe hätte gerne ein eigenes. Daher werden Kinder und Jugendliche massiv mit "giga-günstigen"Angeboten umworben, zum Beispiel für Mobilfunkverträge oder das Herunterladen von Spielen, Logos oder Klingeltönen.

3) Wie könnte man Werbung einsetzen um Jugendliche zu schützen?

Plakate:
· Macht shoppen gehen wirklich glücklich oder sind es vielleicht nur Mittel gegen Langeweile?

· Sei kein Mitläufer. Deine eigene Meinung zählt.

Internet:
· Button auf Seiten wie ebay usw. 

· "Richtigen Umgang mit Geld lernen."

4) Gefahr der Verschuldung

Je mehr Kinder und Jugendliche konsumieren, desto eher ist das Taschengeld aufgebraucht und desto größer ist die Gefahr, dass sie über ihre Verhältnisse leben. Besonders hohe Kostenfallen lauern im Bereich der Telekommunikation und des Internets. Doch auch Geschäfte und Kaufhäuser locken junge Käufer mit attraktiven Angeboten, um sie zu Käufern von morgen zu machen. Viele Offerten sind  extra fürs kleine Portmonnaie gemacht – aber was tun, wenn das Taschengeld trotzdem nicht ausreicht? Oder das Sparen als Weg zu einer bestimmten Wunscherfüllung nie erlernt wurde?

Zwar können sich Kinder vor der Volljährigkeit juristisch gesehen nicht verschulden, jedoch leihen sich viele Schüler bereits Geld bei Familie oder Freunden, weil Taschengeld oder Geldgeschenke zu bestimmten Anlässen nicht mehr ausreichen, um alles rund ums Handy, Musik, Klamotten oder Computerspiele zu finanzieren. Doch wer sowieso nur wenig Geld hat, hat es mit der Rückzahlung schwer, und nur selten wird anfänglich vor allem von Kindern "ausgeliehenes" Geld konsequent zurückgefordert. Außerdem lernen Kinder und Jugendliche  in unserer Gesellschaft schon früh, dass es nichts Besonderes ist, mehr Geld auszugeben als tatsächlich zur Verfügung steht, denn viele Kinder und Jugendliche leben bereits in überschuldeten Haushalten. 

Nach einer Studien der Universität Bonn leihen sich ca. 15 % der Jugendlichen mehrmals im Monat Geld, mit fortschreitendem Alter bevorzugt bei Freunden statt bei Eltern. Das Geld wird immer weniger zurückbezahlt. Viele Jugendliche wollen den Lebensstandard des Elternhauses trotz geringerer Einkommen beibehalten.

Finanziell werden die Jugendlichen mit schnellen Krediten von den Sparkassen und Banken unterstütztm, denn ein Kredit bindet einen Neukunden hervorragend an das Geldinstitut – kann die Jugendlichen aber noch weiter in die Schuldenfalle hineinführen. Nach Umfragen war jeder 7. unter den 14- bis 24- Jährigen schon einmal in finanziellen Schwierigkeiten. Rund 11 % der Befragten 18 bis 24-Jährigen gaben an, schon einmal einen Kredit bei einer Bank aufgenommen zu haben und rund 25 % der Befragten hatten bereits Ratenkäufe getätigt. Zwischen 1999 und 2002 erhöhte sich die Zahl der 20- bis 24-Jährigen, die beim Schuldenregister Schufa als zahlungsunfähig gemeldet waren, um fast ein Drittel auf 174.000.

