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SELBSTBESTIMMT
ODER MANIPULIERT?

Kinder und Jugendliche als kompetente Konsumenten

Bericht der Eidgendssischen Kommission fiir Kinder- und Jugendfragen



Die EKKJ, Antenne und Wegbereiter fiir Kinder und Jugendliche

Die Eidgendssische Kommission fir Kinder- und Jugendfragen (EKKJ) hat den Auftrag,
die Entwicklung des Verhéltnisses von Kindern und Jugendlichen zur Gesellschaft zu be-
obachten und zu deuten. Sie soll Anliegen der heranwachsenden Generation formulieren
und entsprechende Vorschlage ableiten. Bei wichtigen Beschlissen des Bundes priift
die EKKJ, welche Auswirkungen auf die Kinder und Jugendlichen zu erwarten sind.

Als ausserparlamentarische Kommission beréat die EKKJ den Bundesrat und andere Be-
hoérden des Bundes. Dadurch kann sie Anliegen und Anspriche der Kinder und Jugend-
lichen direkt in die verschiedenen Entscheidungsprozesse einbringen. Oft wird die EKKJ
zur Beratung beigezogen, wenn kinder- oder jugendrelevante Themen behandelt werden.

Ein Gremium von Fachleuten

Die geschilderten Aufgaben kann die EKKJ dank der Kompetenz ihrer zwanzig Mitglieder
wahrnehmen: Es handelt sich um Personen, die aufgrund ihrer beruflichen und ehren-
amtlichen Tatigkeit dazu qualifiziert, sowie fur Anliegen der Kinder und Jugendlichen sen-
sibilisiert und tber neueste Entwicklungen und Trends informiert sind.

Ihre Erfahrung und Ihre Kenntnisse erlauben es den Mitgliedern der EKKJ, die Situation
von Kindern und Jugendlichen umfassend zu analysieren. Die EKKJ ist heute als zentrale
Akteurin der nationalen Kinder- und Jugendpolitik anerkannt.

Dialog und Partizipation

Die Kommission hat es sich zum Arbeitsprinzip gemacht, dass Kinder und Jugendliche
ihre Anliegen und Bedrfnisse selber formulieren und vorbringen kénnen. So wurden fir
die Erarbeitung der verschiedenen Berichte der EKKJ auch immer partizipative Formen
angewandt. Ausserdem pflegt die Kommission den standigen Austausch mit Organisa-
tionen und Institutionen, welche sich mit Kinder- und Jugendfragen beschaftigen. Nur
so kann gewahrleistet werden, dass ein moglichst breites Spektrum an Meinungen be-
rlcksichtigt wird. Dazu betreibt die EKKJ eine eigenstandige Informationspolitik, erganzt
durch die zweijahrlich stattfindende nationale Fachtagung.

Aufgaben der seit 1978 bestehenden Kommission

Die Eidgenodssische Kommission fir Jugendfragen wurde am 5. Juni 1978 vom Bundes-
rat eingesetzt. Durch einen Bundesratsbeschluss vom 26. September 2003 wurde das
Mandat der Kommission auf die Kinder erweitert. Mit dem In-Kraft-Treten des Bundes-
gesetzes Uber die Forderung der ausserschulischen Arbeit mit Kindern und Jugendlichen
(KJFG) vom 30. September 2011 wurde das Mandat der EKKJ leicht angepasst. Gemass
Artikel 22 des KJFG hat die EKKJ folgende Aufgaben:

a. Sie berat den Bundesrat in kinder- und jugendpolitischen Belangen.

b. Sie beobachtet die Situation der jungen Generation in der Schweiz, zeigt
Entwicklungen auf und schlagt bei Bedarf Massnahmen vor.

c. Sie pruft regelmassig, ob mit diesem Gesetz der Lebenssituation von Kindern und
Jugendlichen gentigend Rechnung getragen wird.

d. Sie begutachtet kinder- und jugendpolitisch wichtige Bundesgesetze und
Verordnungen vor ihrem Erlass auf ihre Auswirkungen auf Kinder und Jugendliche.

e. Sie sensibilisiert die Offentlichkeit fir die Anliegen und Bediirfnisse von Kindern
und Jugendlichen.

Mehr Informationen zur EKKJ und ihrer Tatigkeit auf: www.ekkj.ch
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Vorwort

DAS KONSUM-
VERHALTEN DER
HEUTIGEN JUGEND
VERSTEHEN UND
ENTSCHLUSSELN

Ich konsumiere, du konsumierst, er konsumiert, wir
konsumieren ... die ganze Welt konsumiert.

Diese natlrlich etwas subjektive und empirische Fest-
stellung trifft auf all jene zu, die im Jahrhundert des
allgegenwartigen Konsums geboren wurden und be-
vorzugtes Zielpublikum der Werbung sind. Seit das
Internet vor zwanzig Jahren die Kommunikation revo-
lutioniert hat, haben sich die Maglichkeiten des Kon-
sums verandert, sei es bei den Formen des Konsums
wie bei den konsumierbaren Inhalten und Produkten.
«Borgen bringt Sorgen», haben uns unsere Eltern ge-
lehrt. FUr sie stand fest, dass man Geld, das man nicht
hat, auch nicht ausgeben kann. Zwei Generationen
spater ist Konsum auf Pump etwas Alltagliches und
bei Online-Kéaufen systemimmanent.

So erfreulich es ist, dass Reisen, Information oder Kul-
tur als «Konsumprodukte» noch nie so leicht zugang-
lich waren, so besorgniserregend ist der Uberfluss an
Angeboten. Die Fille von Konsumgutern und neuen
Freiheiten ist an und flr sich eine gute Sache, dass die
Jugend gewissen Inhalten und Konsumformen jedoch
oft schonungslos ausgesetzt ist, beunruhigt.

Schon 2007, anlasslich des Berichts «Jung und arm:
das Tabu brechen!», zeigte sich die Eidgendssische
Kommission fir Kinder- und Jugendfragen besorgt
{iber die gravierenden Folgen, die eine Uberschuldung
bei Jugendlichen haben kann.

Der heute vorliegende Bericht soll die Beziehung von
Kindern und Jugendlichen zum Konsum in ihrer Ge-
samtheit und Vielgestaltigkeit aufzeigen.
Kontrollieren, verbieten, Kompetenzen aneignen oder
bestrafen ... wo liegt die goldene Mitte?

In der Absicht, die neuen Codes und das neue Konsum-
verhalten der «digital natives» besser zu verstehen, er-
griindet der vorliegende Bericht ohne zu moralisieren
wesentliche Kernfragen und zeigt wegweisende Denk-
und Handlungsansatze auf.

Ich winsche |hnen eine anregende Lektlre.

Pierre Maudet
Président der EKKJ



Einleitung

KINDER, JUGENDLICHE UND KONSUM

Stefan Bliille, Mitglied der EKKJ

Konsum ist ein zentrales Element unserer Kultur. Kin-
der und Jugendliche wachsen in diese Kultur hinein
und machen sie sich selbst zu eigen. Konsum wird
im Kontext von Kindheit und Jugend jedoch selten
thematisiert — und wenn, dann eher negativ bewertet,
z.B. in Begriffen wie die «Konsumbhaltung» der heu-
tigen Jugend oder bezogen auf ihren Medien- oder
Suchtmittelkonsum.

Die EKKJ hat sich in den Jahren 2012 und 2013 ein-
gehend mit dem Thema Kinder, Jugendliche und Kon-

sum auseinandergesetzt. Sie geht vom Standpunkt
aus, dass Konsum (auch) fur Kinder und Jugendliche
ein Mittel ist, um an der Welt teilzunehmen. Kinder
und Jugendliche gestalten das Konsumgeschehen
mit, sind aber aufgrund ihrer begrenzten Erfahrun-
gen und ihres Entwicklungsstands den manipulativen
Kraften des Marktes besonders ausgesetzt.

Ein wichtiger Anlass zur Beschaftigung mit dem The-
ma war die von der EKKJ durchgefiihrte nationale
Fachtagung vom 12. und 13. September 2013. Diese
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konzentrierte sich auf Fragen zu Kindheit und Ju-
gend im Kontext von Werbung, Geld, Kaufverhalten,
o6konomischer Bildung und Schuldenpravention. Der
vorliegende Bericht greift Inhalte dieser Tagung auf,
erganzt sie mit aktuellen Aspekten und entwickelt
diese weiter.

Ein besonderes Element der Tagung, das mit dem
Beitrag von Véronique Alessio-Isler nun auch im
Bericht seinen Platz findet, ist der Mini-Film-Wettbe-
werb «myKonsum», den die EKKJ 2013 lancierte, um
die Sicht von Kindern und Jugendlichen zum Thema
zu erfahren. Die pramierten Filme werden im Bericht
vorgestellt und Uber Links zugénglich gemacht.

Die Beitrdge des vorliegenden Berichts erdffnen
ein breites Meinungs- und Argumentationsfeld und
widerspiegeln ganz unterschiedliche Haltungen zum
Thema Kinder, Jugendliche und Konsum. Sie beinhal-
ten Fakten, Analysen und daraus abgeleitete Praxis-
vorschldge. Dabei haben sie nicht den Anspruch, fer-
tige Losungen vorzugeben, sondern bieten vielmehr
Ansatzpunkte flr padagogisches und sozialpolitisches
Verstehen und Handeln.

Die Beitrage lassen sich drei thematischen Schwer-
punkten zuordnen, welche hier kurz skizziert werden:

Kann Werbung Kindern schaden?

Der erste Schwerpunkt befasst sich kontrovers mit
Werbung und Marketing bei der Zielgruppe Kinder
und Jugendliche. Wahrend der Marktforscher Axel
Dammler fur ein kindliches Recht auf Konsum pladiert
und vor Uberbehlitenden Werbe-Schutzmassnahmen
warnt, zeigt die Konsumentenschtitzerin Barbara Pfen-
niger das Ausmass, die Strategien und die Wirkungen
des auf Kinder gerichteten Marketings auf. Sie be-
schreibt, wie Werbebotschaften erzieherische Bem-
hungen von Eltern konkurrenzieren kénnen und fordert
werbefreie Bereiche flr Kinder sowie Unterstitzung
der Eltern in der Konsum-Erziehung.

Aus der Praxis

Ein zweiter Schwerpunkt des vorliegenden Berichts
liegt auf Beitragen aus der Praxis: Sara Stalder stellt
die erfolgreiche Lancierung der Familienkassen der
Migros vor. Michael Claussen und Agnes Wlirsch zei-
gen, wie Jugendliche und junge Erwachsene flexibel
und gewieft mit knappen Mitteln umzugehen wissen.
Sie weisen gleichzeitig mit Nachdruck darauf hin, dass
unser Steuer- und Krankenkassen-Inkassosystem zur
Schuldenfalle fir junge Erwachsene werden kann.
Chantal Keller gibt Einblicke in ein Berufsbildungspro-
gramm flr Lernende, die von der IV unterstitzt wer-
den. Der umfassende Bildungs- und Praventionsansatz
beinhaltet auch das Erlernen des Umgangs mit Geld
und Konsum. Ganz pragmatisch und auf die Lernenden
zugeschnitten werden die Jugendlichen beim Erwerb
von Organisations- und Entscheidungsfahigkeiten un-
terstltzt. Andrea Fuchs fokussiert auf einen bedeut-
samen Meilenstein im Leben junger Menschen: den
Auszug aus dem Elternhaus. Sie schlagt dazu einen
Budgetplan vor, gibt nttzliche Tipps und listet die wich-
tigsten Fragen auf, die sich Jugendliche bei ihrer Aus-
zugsplanung stellen sollten. Ronny Bianchi und sein
Team stellen ein Projekt aus dem Kanton Tessin vor:
In vier Arbeitsgruppen haben Gymnasiastinnen und
Gymnasiasten Fragen zu Umfang und Hintergriinden
der Verschuldung junger Menschen und zu Préaven-
tions- und Hilfeformen erforscht. Caroline Regamey
und Christine Dupertuis berichten Uber Schulden-Pra-
ventionsarbeit im Kanton \Waadt: Eine spezialisierte
Stelle bietet in enger Zusammenarbeit mit den Lehr-
personen Programme an Berufsschulen und Gymna-
sien an. Dabei wird besonderer Wert auf einen parti-
zipativen, nichtmoralisierenden Vermittlungsstil und
auf die individuelle Passung des Programms auf den
Bedarf und Stand der jeweiligen Klassen gelegt.

Finanzielle Kompetenz erwerben

Der dritte thematische Schwerpunkt des Berichts be-
inhaltet wissenschaftliche Grundlagen, Methoden und
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Analysen zum Themenkreis Financial Literacy, also zur
Frage, wie Kinder und Jugendliche beim Erwerb von
Kompetenzen im Umgang mit Geld und Konsum un-
terstltzt und gegen das Risiko kunftiger Verschuldung
geschltzt werden konnen. Caroline Henchoz zeigt
auf, dass Kinder und Jugendliche vor allem {ber ei-
gene Erfahrungen wie Taschengeld, Sparkonto oder
Ferienjobs konsumieren lernen, und dass die Eltern
als Modelle eine wichtige Rolle spielen. Sie weist auf
die sehr unterschiedlichen Bedingungen hin, welche
Kinder aus gut, beziehungsweise knapp situierten
Familien vorfinden, und sie folgert daraus, dass Pro-
gramme zur finanziellen Erziehung pragmatisch an
die Zielgruppen angepasst werden mussen. Carmela
Aprea und Seraina Leumann beschreiben Stufen der
Entwicklung von Kindern im Verstehen dkonomischer
Zusammenhange und leiten daraus ab, wie Kinder
und Jugendliche altersgerecht in ihrer finanziellen
Handlungsfahigkeit geférdert werden kénnen. Claudia
Meier Magistretti und Mitautorinnen geben eine Uber-
sicht Uber die wichtigsten Befunde der Praventions-
forschung. Diese zeigen, dass Selbstvertrauen, Fahig-
keit zu Belohnungsaufschub, Selbstkontrolle und die
Erfahrung und Erwartung von Selbstwirksamkeit die
zentralen Schutzfaktoren darstellen, und dass Eltern
fUr ihre Kinder die wichtigsten Vorbilder und Ratgeber
im Umgang mit Geld sind — oft weit Uber deren Ado-
leszenz hinaus. Ein moglicher Weg fir Eltern, Jugend-
liche friihzeitig beim Erlernen eines verantwortlichen
Umgangs mit Geld zu fordern, ist die Einfihrung des
Jugendlohns ab etwa dem zwdlften Altersjahr. Meier
Magistretti hat das praventive Potential dieser erziehe-
rischen Praxis mit einer Studie an Eltern untersucht,
welche die Methode mit ihren Kindern praktiziert ha-
ben. Die Ergebnisse sind ermutigend: Der Jugendlohn
starkt nicht nur die Finanzkompetenz, sondern flhrt
auch zu konstruktiv entspannten Eltern-Kind Bezie-
hungen.

Am Schluss des Berichts zieht die EKKJ Bilanz. Sie
orientiert sich dabei an den Leitzielen: Teilhabe, Kom-
petenzorientierung, Schutz vor Manipulation und pra-

ventivem Schutz vor Verschuldung. Zu sechs Themen-
kreisen stellt sie konkrete Forderungen an die Akteure
erzieherischen Handelns, an die Wirtschaft und an die
Politik.

Mit diesem Bericht will die EKKJ Impulse setzen und
Anregungen vermitteln — sowohl fir die padagogische
Praxis als auch fur einen weiterflihrenden politischen
Diskurs. Wir freuen uns, wenn der Bericht in diesem
Sinn breit genutzt wird.
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Dammler — «Das habe ich in der Werbung gesehen»

EIN PLADOYER FUR
DAS KINDLICHE RECHT AUF KONSUM

Axel Dammler, geschiftsfiihrender Gesellschafter von
iconkids & youth, dem grdssten deutschen Spezialinstitut
fiir Kinder- und Jugendforschung, Miinchen




Dammler — «Das habe ich in der Werbung gesehen»

Um es gleich zu Beginn zu sagen: Ich bin mit schul-
dig. Als Leiter eines Marktforschungsinstitutes bin ich
zwar nicht an der Herstellung, aber zumindest indirekt
an der Verbreitung und Vermarktung von Produkten
fUr Kinder und Jugendliche beteiligt und darf somit als
«industrienah» bezeichnet werden. Alle Vorwdirfe, die
der Industrie in Bezug auf die Verflihrung von jungen
Konsumenten gemacht werden, treffen letztlich auch
mich und meine Arbeit.

Und um auch das vorwegzunehmen: Die Vorwdrfe,
die der Industrie gemeinhin gemacht werden, treffen
im Grundsatz allesamt zu:

— Kinder und Jugendliche sind ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor und eine hochinteressante Ziel-
gruppe fur die Industrie. Das liegt nicht nur an den
Produkten, die sie selbst konsumieren, sondern ist
auch bezogen auf die Produkte, deren Kauf fir den
Haushalt sie zumindest mit beeinflussen. Oft geht
es auch darum, mit den Kindern schon heute die
Kunden der Zukunft zu gewinnen, um diese lang-
fristig an sich binden zu kénnen.

— Beworben werden im Nahrungsmittelbereich vor
allem eher ungesunde Produkte, das heisst Sis-
sigkeiten oder mehr oder weniger stark gezucker-
te oder fettreiche Produkte. Auch in anderen
Bereichen wie dem Spielzeug sind es oft gerade
die nicht so «padagogisch wertvollen» Produkte,
die lautstark angepriesen werden.

— Werbung und Verpackungsgestaltung bedienen
sich dabei bewusst Gestaltungselementen oder
Botschaften, die Kindern gefallen, um diese anzulo-
cken. Oft wird auch gezielt die Gruppendynamik in
der Peer Group angesprochen, um maglichst einen
Gruppenzwang zu erzeugen.

— Echte Information zu den Produkten wird dabei gar
nicht oder nur sehr versteckt geboten. Die Kinder
werden zwar nicht unbedingt angelogen, aber si-
cherlich auch nicht umfassend Uber die Produkte
aufgeklart.

— Die Industrie versucht mit ihren Botschaften in alle
Lebensbereiche der Kinder und Jugendlichen ein-
zudringen, zuletzt wurde z.B. das Internet erschlos-
sen. Grosse Begehrlichkeiten der Werbeindustrie
l6sen Kinderveranstaltungen aller Art aus — und
natdrlich auch Orte wie Schule oder Kindergarten.

— Die Industrie verflgt Uber eine Medienmacht, die
es Eltern und padagogischen Institutionen schwer
macht, mit ihren Botschaften dagegenzuhalten und
gehort zu werden.

Wie oben bereits ausgedriickt: Jeder dieser Vorwdirfe
hat auch aus meiner Sicht zumindest in Teilen seine
Berechtigung. Deswegen mag es vielleicht verwun-
dern, dass ich als «Helfershelfer» der Industrie trotz-
dem gut schlafen kann. Warum das so ist, mdchte ich
in diesem Beitrag erlautern.

Vorausschicken muss ich aber eine entscheidende
Vorbemerkung: Man wird mir bei meiner Argumenta-
tion nur dann folgen kdnnen (und wollen), wenn man
mit unserem westlichen Wirtschaftssystem konform
geht. Die Diskussion Uber die Kinder als Zielgruppe
des Marketings gleitet leider oft ab in eine fundamen-
talistische Kapitalismuskritik, fir die ich der falsche
Ansprechpartner bin und der dieser Beitrag entspre-
chend auch keinen Raum bietet.

Kindheit als Schutzzone?

Ich habe es bereits angedeutet: Ich verstehe durch-
aus die Kritik, die am Kindermarketing geadussert
wird, also daran, dass Kinder als kommerziell rele-
vante Zielgruppe betrachtet, mit spezifischen Mass-
nahmen gezielt angesprochen und zum Konsum
«verfihrt» werden. Der Impuls, die Kinder davon
fernhalten zu wollen, liegt sehr nahe: Schliesslich ist
die Kindheit eine Lebensphase, in der die Jlingsten
sehr verletzlich sind und deswegen besonderer Ob-
hut bedlrfen. Der Wunsch, die Kinder vor den Ver-
fihrungen der Konsumwelt zu beschltzen, ist also
absolut nachvollziehbar.
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Ich mochte aber die Frage stellen, ob dieser Ansatz
auch sinnvoll ist. Unsere Gesellschaft hat sich in wei-
ten Teilen darauf geeinigt, dass die Kinder vor allem
Ubel behiitet werden miissen, was prinzipiell ehren-
wert ist. Dabei wird aber vergessen, was Kindheit
eigentlich ist. Kindheit ist keine Schutzzone, sondern
vor allem eine Phase des Lernens, in der die Kinder
alle Fahigkeiten und Kompetenzen erlernen mussen,
die sie in ihrem spateren Leben als Erwachsene brau-
chen. Wenn man so will, geht es um das Erlernen
der Uberlebenstechniken, und das beginnt mit mo-
torischen Fahigkeiten, flhrt Uber Lese- und Schreib-
fahigkeit und endet noch lange nicht mit der Sozial-
kompetenz. Und bei allen diesen Aspekten gilt das
alte Sprichwort: Was Hanschen nicht lernt, lernt Hans
nimmermehr. Die Fundamente aller wesentlichen
Kompetenzen, die wir als Menschen unser gesamtes
Leben lang brauchen, werden in der Kindheit bis zu
einem Alter von 10-12 Jahren gelegt.

«Der Wunsch, die Kinder vor den
Verfiihrungen der Konsumwelt zu
beschiitzen, ist also absolut
nachvollziehbar»

Ich habe bereits angedeutet, dass ich in unserer Ge-
sellschaft eine massive Tendenz zur Uberbehiitung
sehe. Das trifft sicher nicht den Erwerb der Lese- und
Schreibfahigkeit, wohl aber z.B. den Erwerb moto-
rischer Kompetenz. Welches Kind darf denn heu-
te noch auf einen Baum klettern, ohne von seinen
Eltern angstvoll zurlckgerufen zu werden? Die Eltern
beschltzen ihr Kind damit zwar vordergrindig davor,
vom Baum zu fallen, in der Realitdt beeintrachtigen
sie damit aber massiv die Maoglichkeit des Kindes,
wichtige motorische Fertigkeiten und die Fahigkeit zur
Risikoeinschatzung zu erlernen.

Neben der Tendenz zur Uberbehiitung gibt es noch
einen zweiten wichtigen Aspekt, der bei der Einrich-
tung einer «Schutzzone Kindheit» ignoriert wird: Es
wird damit ndmlich implizit unterstellt, dass die Kinder
irgendwann «so weit sind» und aus dieser Schutzzone
herausschlipfen kénnen — dann sind sie also bereit flr
die Herausforderungen des Lebens.

Man muss sich aber klarmachen, wie wir Menschen
lernen. Unsere Fahigkeiten sind nicht mit einem
Schlag vorhanden, sondern missen mihsam und vor
allem schrittweise erworben werden. Egal, was wir
Menschen kénnen mussen: Wir erlernen es durch
Ausprobieren, nach und nach. Ob es die Sprache ist,
die Schrift, Klavierspielen oder eine Sportart: Immer
gilt, dass erst Ubung den Meister macht.

Vom Bobby Car zum Auto

Man kann das sehr schon am Beispiel des Strassen-
verkehrs ausflhren, denn den erlernen die Kinder in
altersgerechten Schritten, erst an der Hand der Eltern,
dann in der Schule und schliesslich zunehmend allein.
Auch die Fahrzeuge, mit denen sie sich fortbewegen,
sind in ihren Spezifikationen (z.B. Tempo, Komplexitat
der Bedienung ...) den altersspezifischen Fahigkei-
ten (z.B. Reaktionsvermdgen, Reagieren auf andere
Verkehrsteilnehmer ...) angepasst. So tasten sich die
Kinder vom Bobby Car Uber das Dreirad zum Fahrrad
vor, zunachst mit Stitzradern, dann ohne. Schliesslich
kommt das Moped und dann das Auto, das — wenn
man den Gehirnforschern folgt — viel zu frih gefah-
ren werden darf. Das Risikozentrum im Gehirn ist erst
mit Mitte 20 ausgereift, weswegen sich zu viele junge
Menschen mit ihren Autos umbringen, weil sie Gefah-
rensituationen in Kombination mit dem Tempo ihres
Fahrzeuges nicht richtig einschatzen kénnen.

Und damit kommen wir zum Thema Konsum, denn
hier gelten natlrlich die gleichen Voraussetzungen,
zum Glick meistens mit weniger fatalen Folgen als im
Strassenverkehr. Es ist aber eben ein fataler Irrtum zu
glauben, die Menschen waren mit einem Schlag kon-
sumreif. Wir haben in Deutschland erlebt, was pas-
sierte, als die westdeutsche Marketingmaschinerie
nach dem Fall der Mauer auf die neuen Bundeslander
auf dem Gebiet der friheren DDR losgelassen wurde
— mit den Folgen Uberschuldeter Haushalte hatte man
dort lange zu kampfen.

So moralisch richtig es also vordergriindig erscheinen
mag, Kinder vor den Auswichsen unserer Konsum-
gesellschaft beschltzen zu wollen, so dramatisch
falsch ist dieser Ansatz in der Realitat, denn hier wird
ein romantisches Kinderbild angewendet, das in kei-
ner Weise dem entspricht, wie Kinder sich entwickeln
und wie sie lernen mussen.
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Der entscheidende Punkt ist, dass Kinder Konsum mit
allen Gefahren und Risiken erlernen missen — eben
genauso, wie sie erlernen muissen, im Strassenver-
kehr klarzukommmen. Niemand wiirde auf die Idee kom-
men, einen 18-Jahrigen ohne weitere Vorbereitung in
ein Auto zu setzen. Entsprechend kommt (hoffentlich)
auch niemand auf die |dee, diesen 18-Jahrigen mit
seinem ersten, selbst verdienten Geld vollkommen
unvorbereitet auf die Kommerzwelt loszulassen.

Und ebenso, wie sich Kinder — mit dem Bobby Car
angefangen — langsam an hdhere Geschwindigkeiten
herantasten, missen sich Kinder mit kleinen Betragen
langsam an das Thema Konsum herantasten, bis sie
als Erwachsene vielleicht irgendwann Gber den Kauf
einer Immobilie entscheiden kénnen.

Kinder brauchen Konsumautonomie

Ein wichtiger Bestandteil dieses Entwicklungs-
prozesses ist ein dem Alter angemessenes Taschen-
geld, Uber das die Kinder frei verfliigen sollten und
das mit zunehmender Konsumreife immer weiter
erhoht wird — bei gleichzeitiger Ubertragung von im-
mer mehr Kompetenzen und Aufgaben. Im Idealfall
bekommt spatestens ein 16-jahriger Jugendlicher so
viel Taschengeld, dass er davon alle Ausgaben seines
taglichen Lebens bestreiten kann, also Kleidung, Aus-
gehen, Telefon etc. Und dabei muss er immer wissen:

«Wer Kinder unter die Kaseglocke
steckt, wird das Gegenteil von
dem erreichen, was eigentlich
das Ziel war.»

Wenn das Geld einmal ausgegeben wurde, dann ist
nichts mehr da und man muss darben. Denn nur so
lernt man haushalten und stolpert nicht in die Schul-
denfalle, wenn man irgendwann Geld verdient und
sein eigenes Leben mit allen damit verbundenen Aus-
gaben selbst finanzieren muss.

Kinder missen erlernen, dass Geld eine begrenzte
Ressource ist und dass man nicht alles haben kann,
was man gerne mochte. Sie muissen lernen, Priorita-
ten zu setzen und zu entscheiden, was aus der Flle

der angebotenen Produkte sie wirklich haben wollen.
Das setzt wiederum voraus, dass man sie mit der Ful-
le der Angebote auch wirklich konfrontiert, dass sie
gezwungen werden, sich damit auseinanderzusetzen.
Wenn sie dies nicht wahrend der Kindheit erlernen,
wird es nachher schwer.

Ein konkretes Beispiel: Oft wird der Werbe-Overkill
vor Weihnachten beklagt, wenn sich die Werbung ftr
neue Spielzeuge schier Uberschlagt und die Wunsch-
zettel der Kinder immer langer werden. Aber eigent-
lich ist dies das Beste, was Eltern passieren kann:
Kindern ist sehr wohl bewusst, dass es von Mama
und Papa nur ein grosses Geschenk geben kann. Also
kann man mit den Kindern auf Tour in die Spielzeugge-
schafte gehen, um zu erkunden, welche der Spielzeu-
ge auf der langen Liste es denn wirklich wert sind, an
das Christkind weitergegeben zu werden.

Oder die «Quengelware» an den Supermarktkassen:
Wenn man mit den Kindern vorher vereinbart, dass sie
sich genau ein Produkt aussuchen dirfen, dann sind
die Kinder auch hier gezwungen, eine Auswahl zu tref-
fen — und das werden sie auch problemlos schaffen,
wenn man als Eltern standhaft bleibt.

Und was lernen die Kinder dabei jeweils? Zunachst,
dass man nicht alles haben kann, was man toll findet.
Diese Frustrationserfahrung ist fundamental wich-
tig daflr, dass man spater nicht in einen Konsum-
rausch gerat. Und dann lernen die Kinder aber auch
zu beurteilen, welches Produkt denn nun wirklich das
Beste ist. Sie lernen zu vergleichen und abzuwagen
und dieser Prozess hilft nicht zuletzt auch, Werbever-
sprechungen zu entlarven und «Mogelpackungen» zu
demaskieren — eine weitere wichtige Erfahrung flr
das ganze Leben.

Produkte oder Werbungen, die sich an Kinder richten,
arbeiten namlich prinzipiell mit den gleichen Mechani-
ken wie ihre erwachsenen Pendants, da finden sich
dann anstatt lustiger Cartoon-Figuren eben sexy Mo-
dels oder coole Typen. Wenn man als Kind erlernt, mit
diesen Mechaniken umzugehen und diese zu hinter-
fragen, dann ist man als Erwachsener weniger anfallig.

Ich denke, mein zentraler Punkt wird hier deutlich:
Wer Kinder unter die Kaseglocke steckt, wird das
Gegenteil von dem erreichen, was eigentlich das Ziel
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war. Kinder missen Konsum erlernen wie alles an-
dere auch: Sie mussen ausprobieren, Fehler machen
und aus ihren Fehlern lernen. Mir ist es lieber, wenn
ein Kind — von Werbung beeinflusst — flir 10 Franken
Schrott kauft und dann daraus etwas lernt, als wenn
ein 18-Jahriger fir 1000 Franken Schrott kauft.

Aus meiner Sicht muss den Kindern das - altersge-
rechte — Erlernen von Konsum ermdglicht werden,
und dazu gehoren logischerweise auch alle Elemen-
te unserer Konsumwelt, von Kinderverpackungen bis
hin zu Kinderwerbung. Nur so kénnen die Prozesse
erlernt werden, die spater in anderer Gestalt auch im
erwachsenen Leben greifen. Kinder missen sich als
autonome Konsumenten betatigen und die Konsum-
entscheidungen treffen dirfen, die ihren kognitiven
Horizont nicht Ubersteigen. Ein 8-jahriges Kind kann
entscheiden, welches T-Shirt oder welches Spielzeug
es mag, es kann aber nicht alleine entscheiden, wel-
ches Fahrrad das Beste ist — hier sind die Eltern ge-
fordert.

Manipulierende Werbung?

Werbung, die sich an Kinder richtet, wird zu Recht vor-
geworfen, dass sie die Kinder sehr emotional und mit
kindlichen Signalen anspricht. Das kdnnen bekannte
Figuren aus Fernsehserien oder Kinofilmen wie die
lustigen Helden aus lce Age sein, attraktive Fantasie-
welten wie Dinosaurier und Prinzessinnen, oder ein-
fach nur ein passender Farbcode. Faktische Informa-
tion (z.B. ob ein Nahrungsmittel gesund ist) wird da-
gegen kaum zu finden sein. Kinder werden also dazu
gebracht etwas zu wollen, ohne eigentlich genau zu
wissen, was das ist — man darf das gerne als Manipu-
lation bezeichnen.

Die Werbung macht sich dabei zu Nutzen, wie wir
Menschen Informationen verarbeiten und wie wir
entscheiden. Leider sind wir Menschen nun einmal
emotional gesteuerte Wesen, man geht davon aus,
dass etwa 80% unserer Entscheidungsfindung durch
Emotionen gesteuert wird. Wenn wir etwas kaufen,
dann ist das ein emotionaler Akt, der unser Beloh-
nungszentrum im Gehirn anspricht — Kaufen macht
gltcklich. Das ist ein Fakt und gilt fir alle Menschen,
selbst wenn viele sich das nicht eingestehen méch-
ten. Auch ein Kaufer von Bio- oder Fair Trade-Produk-
ten tut dies vor allem aus einem emotionalen Impuls

heraus — man belohnt sich ebenso mit einem Kauf wie
das ein Kaufer von Luxusprodukten tut. Fir den einen
ist es das Geflhl, etwas Gutes zu tun, fir den anderen
das Arbeiten am eigenen Status. Ob altruistisch oder

«80% unserer Entscheidungsfindung
wird durch Emotionen gesteuert.»

egoistisch motiviert: Dahinter stecken immer Emotio-
nen, und wer verkaufen will, muss diese Emotionen
ansprechen. So stecken hinter der Vermarktung von
Bio-Produkten genauso ausgekligelte Marketing-
strategien wie hinter Luxusprodukten — oder eben
Kinderprodukten. Alle Kids moéchten z.B. gerne so
selbststandig und cool wie Phineas & Ferb sein, Jun-
gen finden Siegertypen wie Spiderman toll, Madchen
traumen sich gerne in heile Welten wie die von Lilli-
fee — und solche Emotionen bedient die Werbung bei
Kinderprodukten. Einige Unternehmen nutzen dafir
Lizenzthemen wie die genannten, andere bauen ihre
eigenen Welten auf wie z.B. LEGO mit Chima und
Mattel mit Monster High.

Wichtig ist mir in diesem Zusammenhang noch ein
anderer Fakt: Werbung wirbt so, wie sie es tut, well
es wirkt. Ich personlich frage mich aber, wieso nur die
Markenartikler der Industrie so agieren. Im Grunde ist
es namlich egal, ob ich ein Musli verkaufen oder Kon-
sumerziehung betreiben will: Belehrung funktioniert
nicht, Wirkung erzielt man nur Gber Emotion.

Ich wirde mir wiinschen, dass weniger auf die In-
dustrie und ihre Methoden geschimpft, sondern von
ihr gelernt wird. Gerade die gesellschaftlichen und
padagogischen Institutionen sollten starker hinterfra-
gen, ob sie mit ihrer Kommunikation die Kinder Uber-
haupt erreichen und dann auch Uberzeugen kdnnen.
Ich muss mir z.B. nur die meisten Schulbicher anse-
hen und weiss sofort, warum gerade Jungen oft keine
Lust zum Lernen haben.

Allmacht der Werbung?

Ja, Werbung findet sich mittlerweile in fast allen
Lebensbereichen und sie tritt mit enormer Power auf.
Kein Wunder, dass man sich als Eltern oder Padago-
gen schnell ohnmachtig fihlt und kein Wunder, dass
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man schnell dabei ist, der Werbung die Schuld an al-
lem Mdglichen zu geben. Laut einigen Presseberich-
ten der letzten Monate ist Werbung z.B. die Ursache
far dicke Kinder (denn nur ungesunde Nahrungsmittel
werden beworben), den Markenwahn der Jugend-
lichen (durch den Werbedruck von Modeketten wie
H&M), oder die Verschuldung junger Erwachsener
(z.B. durch Mobilfunktarife, deren wahre Kosten ver-
schleiert werden). Es werden Kausalketten aufgebaut
und gerne von dem Medien aufgegriffen, wie z.B.
«Kinder, die Werbung fir Stssigkeiten sehen, werden
dick.» Als wenn die Welt so einfach ware ...

Dabei wird komplett ignoriert, wie das Konsumver-
halten tatsachlich entsteht und durch wen es gepragt
wird, namlich vor allem durch den sozialen Nahbe-
reich. Ob ein Thema auf dem Schulhof cool wird, ent-
scheidet nicht die Werbung, sondern die Peer Group,
die Clique. Es gibt genligend Beispiele fur Produkte,
die es auf den Schulhof schafften, ohne dass je Wer-
bung daflir gemacht wurde. Das ist im Kinderbereich
so (siehe Hello Kitty, Einrader, Prinzessin Lillifee ...),
und bei den Jugendlichen noch sehr viel starker. Die
Werbung kann da bestenfalls Vorschldge machen,
nicht mehr.

Ob sich jemand verschuldet, hangt vor allem von sei-
nem Milieu ab (d.h. von den Einstellungen, die man
aus seinem sozialen Umfeld bezieht) und eben auch
davon, ob man rechtzeitig gelernt hat, mit Geld umzu-
gehen (siehe oben!).

«Belehrung funktioniert nicht, Wirkung
erzielt man nur (iber Emotion.»

Und ob ein Kind dick wird, hangt ja nicht nur von der
Erndhrung ab, sondern gleichberechtigt auch davon,
ob und wieviel Bewegung ein Kind hat. Ein dickes
Kind sieht deswegen viel Werbung flr ungesunde
Sachen, weil es generell zu viel fernsieht und sich
zu wenig bewegt. Und da sind wir bei der Verant-
wortung der Eltern, zu der ich zum Abschluss dieses
Beitrages noch einmal kommen werde.

Esgibtviele Studien, dieinsbesondereim Erndhrungs-
bereich vordergrindig den Zusammenhang zwischen
Ubergewicht und Werbung zeigen und diese werden

gerne als Beweis flir den negativen Einfluss der Wer-
bung herangezogen. Ich kann nur empfehlen, sich
diese Studien einmal genauer anzusehen: Es han-
delt sich dabei fast immer um experimentelle Studi-
en mit kleiner Fallzahl, bei denen einzelne Variablen
isoliert betrachtet werden — ein Sandkastenspiel, das
dann natirlich zu einer Ubergewichtung der isolierten
Variablen fihrt. Oder es werden nur Korrelationen
festgestellt, also ein Zusammenhang zwischen zwei
Variablen. Ein Zusammenhang ist aber etwas ganz
anderes als eine bewiesene, kausale Ursache-Wir-
kung-Beziehung - eine statistische Feinheit, mit
der gerade Journalisten leider nicht vertraut zu sein
scheinen.

Uberall dort, wo in Studien das gesamte Bild be-
trachtet wird, 16sen sich die behaupteten Wirkzu-
sammenhange dagegen schnell in Nichts auf. In
den Landern oder Regionen, in denen an Kinder
gerichtete Lebensmittelwerbung explizit verboten
ist (Schweden, einige Regionen von Kanada) ist der
Anteil Ubergewichtiger Kinder nicht niedriger als in
vergleichbaren Regionen. Der Effekt des Verbotes
ist also gleich Null. Und in Deutschland wird seit
30 Jahren pro Kopf in etwa die gleiche Menge Zu-
cker verzehrt — trotz der zunehmenden Werbung fur
Sisswaren.

Was bewirkt Werbung?

NatUrlich wirkt Werbung, sonst wiulrde kein Unter-
nehmen der Welt daflr Geld investieren. Aber wie
das Beispiel des Pro-Kopf-Zuckerverbrauches zeigt,
geht es eher um Marktanteile, also darum, wer sich
das grosste Stlck aus dem Kuchen schneiden kann.
Wenn neue zuckerhaltige Produkte auf den Markt
kommen, ersetzen sie andere, erhéhen aber nicht
den Zuckerverbrauch.

Nur die wenigsten Produkte sind wirkliche Innovati-
onen, die komplett neue Marktsegmente erdffnen,
die meisten sind dagegen nur mehr oder weniger
marginale Verbesserungen bestehender Produkte,
die in spezifischen Situationen verwendet werden.
Mit Werbung beeinflusst man, welche Produkte in
dieser Situation verwendet werden, man schafft
aber nur selten neue Situationen. Nur weil es eine
neue Sorte Chips gibt, werden nicht mehr Chips
gegessen.
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Es ist entsprechend keine grosse Uberraschung,
dass Werbeverbote bzw. Selbstbeschrankungen vor
allem von den Unternehmen eingeflihrt werden, die
ihre Marken-Claims bereits abgesteckt haben: Es gibt
kaum eine bessere Strategie, die eigenen Marktantei-
le abzusichern, als Neueinsteigern Werbung zu verbie-
ten. Wenn also von Politikern Werbeverbote gefordert
werden, dann frage ich mich jedes Mal, ob das aus
Naivitdt und Unkenntnis der Marktmechanismen ge-
schieht oder ob einflussreiche Lobby-Gruppen im Hin-
tergrund gewirkt haben.

Im Umkehrschluss verdndert das Wegfallen von
Werbung auch nicht das Verhalten, es wird deswe-
gen nicht weniger konsumiert, wie die Zahlen zu den
Ubergewichtigen Kindern aus Schweden und Kanada
zeigen. Gleiches ist in Deutschland beim Thema Rau-
chen passiert: Das schrittweise Verbot der Zigaret-
tenwerbung hatte zunachst keinen nennenswerten
Einfluss. Erst das deutliche Anheben der Preise und
dann vor allem auch das Rauchverbot im 6ffentlichen
Raum und in Kneipen haben das Rauchen zurickge-
drangt.

Wo sind die Grenzen?

Kinder sind leichter zu verflihren als Erwachsene, well
ihnen weniger Vorwissen bei der Beurteilung von
Informationen zur Verfligung steht, sie sind — vollkom-
men neutral gemeint — naiv. Aber wie mehrfach darge-
legt: Sie mUssen ihre eigenen Erfahrungen machen,
denn auch da greift ein altes Sprichwort: Aus Schaden
wird man klug. Wenn Werbungen also mehr verspre-
chen, als das Produkt halten kann, dann ist das betref-
fende Unternehmen selbst schuld: Die Kinder werden
den gleichen Fehler nicht zweimal machen.

Wirklich problematisch sind dagegen Botschaften,
deren Wahrheitsgehalt nicht zu Uberprifen ist, wenn
also z.B. ein Lebensmittel suggeriert, es sei gesund,
in Wahrheit aber eine Fett- und Zuckerbombe ist.
Hier stehe ich mit voller Uberzeugung auf der Seite
der Konsumentenschutzer, die beispielsweise viele
sogenannte Light- oder Fitness-Produkte zu Recht
anprangern. Aber bei SUssigkeiten weiss jedes Kind
(und jede Mutter), dass diese nicht Bestandteil einer
gesunden Erndhrung sind. In diesem Fall kann ich die
Kritik, die oft gedussert wird, einfach nicht nachvoll-
ziehen: Wenn hiervon zu viel gegessen wird, dann

liegt das Problem nicht an der Werbung, sondern am
grundsatzlichen Essverhalten in der Familie.

Nicht angebracht sind allerdings Botschaften, die
Kinder direkt zum Kauf auffordern oder versuchen,
Gruppendruck aufzubauen («Nur, wenn du xyz hast,

«Kein Unternehmen kann so viel
Werbung machen, um damit den
Einfluss der Eltern oder der Freunde
aufzuwiegen.»

gehorst du dazu.»): Den Produktwunsch sollen die
Kinder selbst entwickeln und sie sollen auch selbst
entscheiden, was sie auf dem Schulhof miteinander
teilen. Man muss den Kinder aber erlauben, ihre eige-
nen Hypes und Sammelleidenschaften zu entwickeln:
Das gehort zur Kindheit dazu.

Zwiespaltig sehe ich das Engagement von Unterneh-
men in Schulen oder beim Sponsoring von Events.
Einerseits begrisse ich es ausdricklich, wenn Unter-
nehmen Kindern Erfahrungen oder Erlebnisse ermdg-
lichen, die ohne deren Unterstlitzung nicht zustande
kdmen. Die rote Linie ziehe ich jedoch Uberall dort, wo
Unternehmen versuchen, z.B. in den Unterricht einzu-
greifen oder im Rahmen solcher Aktionen einseitig zu
beeinflussen. Die Wirkmacht solcher Aktionen ist zu
gross, als dass sie unreflektiert angenommen werden
sollten.

Keine Angst vor der Werbung!

Was bleibt also als Fazit? Zunachst einmal, dass wir
in einer Konsumgesellschaft leben. Unsere Kinder
wachsen in dieser Gesellschaft auf, und genauso,
wie Kinder heute an neue Medien herangeflhrt wer-
den missen, mussen sie auch das Thema Konsum
erlernen. Dabei werden sie — vielleicht durch Wer-
bung oder Verpackung verflihrt — ganz sicher Fehler
machen, aber das ist gut so und die Voraussetzung
daflr, dass sie als Erwachsene verninftig mit ihrem
Geld umgehen kénnen.

Aber wie sich das Leben eines Menschen entwickelt,
wird nicht durch Werbung bestimmt: Es ist das so-
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ziale Umfeld, das zahlt und das die entscheidenden
Regeln aufstellt. Kein Unternehmen kann so viel Wer-
bung machen, um damit den Einfluss der Eltern oder
der Freunde aufzuwiegen. Ganz ehrlich: Wer vor der
Ubermacht der Werbung kapituliert und sich selbst
als hilflos darstellt, stiehlt sich aus der Verantwor-
tung. Konsum- und Werteerziehung musste namlich
auch stattfinden, wenn es keine Werbung gébe — und
die Konflikte, die man mit den Kindern ausfechten
muUsste, waren um keinen Deut anders. Konsumer-
ziehung geht gerade flr die Eltern sogar viel leichter
als vieles andere, weil man standig mit Belohnungen
(=dem Kauf von Produkten) arbeiten kann: Wenn
man hier frih genug klare Regeln aufstellt (wie z.B.
es darf immer ein Produkt pro Einkauf ausgesucht
werden), dann lernen die Kinder nebenbei und mit
positiver Verstarkung. Und das bringt allemal mehr
als jedes Verbot!

Und anstatt Uber die perfiden Strategien der Werbung
zu schimpfen, konnten gerade die padagogischen
Institutionen versuchen, von ihnen zu lernen. Es steht
nirgendwo in Stein gemeisselt, dass nur grosse Mar-
ken emotional (und damit wirksam) kommunizieren
durfen.

Vor allem widirde ich mir aber generell ein etwas
entspannteres Verhéltnis zum kindlichen Konsum
wulnschen. Kinder haben ein Recht darauf, sich ihre
eigenen Konsumreservate aufzubauen, zu denen wir
Erwachsenen keinen Zutritt haben. Wir alle definieren
uns Uber die Dinge die wir besitzen, selbst extrem
konsumfeindliche Gruppierungen wie Punks (= Leder-
jacke und Nietengrtel) oder Okos (= Selbstgestrick-
tes) folgen strikt ihren eigenen, die Gruppe konstituie-
renden Konsumnormen.

Wenn die Kinder sich ihren eigenen Produktkosmos
aufbauen, dann ist das nicht mehr und nicht weniger
als ein wichtiger Bestandteil ihrer Personlichkeitsent-
wicklung. Bevormundet man die Kinder dabei, hemmt
oder schadigt man sie. Uns Erwachsenen muss nicht
gefallen, was den Kindern geféllt: Es geht namlich
nicht darum, was wir davon halten, sondern, was die
Kinder darin erkennen.

Und damit komme ich zum Abschluss noch einmal auf
das Thema Verantwortung. Die Aufgabe, die Kinder
an unsere Konsumgesellschaft heranzufihren, liegt

eindeutig bei den Eltern. Flr die Schule gilt namlich
das Gleiche wie fur die Werbung: Sie kann niemals
die gleiche Wirkmacht haben wie das, was Eltern
jeden Tag ihren Kindern vorleben. Und darum geht
es: Um das Vorleben an jedem Tag. Konsum erlernt
man nicht von heute auf morgen, sondern langsam
und schrittweise. Und das ist auch das Schéne dar-
an: Konsumerziehung passiert quasi im Vorbeigehen.
Kinder brauchen hier nur klare Regeln, die konsequent
durchgehalten werden, die Freiheit, Fehler machen
zu dirfen, und die Erfahrung, dass sie ggf. die Konse-
guenzen ihrer Konsumfehler tragen mussen.

Wir missen also nicht verbieten, sondern nur lenken.
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Wenn Kinder zur Welt kommen, sind sie noch hilflos,
aber bereit, sich zu eigenstandigen Wesen zu entwi-
ckeln. Sie mussen soziales Verhalten lernen und zu
Mitgliedern der Gesellschaft heranreifen. Die Eltern
unterstltzen sie bei dieser komplexen Entwicklung.
Sie ermutigen sie, wiederholen bereits Gesagtes so
oft wie notig, belohnen sie und lassen sie splren, dass
sie wertvoll sind. Die Eltern leiten ihre Kinder an und
schenken ihnen Zuneigung. Je mehr die Kinder heran-
wachsen, desto grosser wird ihr Interaktionsradius. Sie
nehmen die Werte von Familienmitgliedern, Gleichaltri-
gen, Lehrpersonen, aber auch Medien auf. Als Erwach-
sene werden die Kinder einen Teil der ihnen vermittel-
ten Botschaften verinnerlicht haben und ein Spiegel
des Umfelds sein, in dem sie gross geworden sind.

Ziele des kinderbezogenen Marketings

Heute sind Kinder eine Konsumentengruppe, die von
Marketingfachleuten sorgfaltig und subtil angegangen
wird: Geduldig immer wieder dieselbe Botschaft ver-
mitteln, bis sie im Gedachtnis haften bleibt, gehorchen-
den Kindern eine Belohnung anbieten (versteckt in einer
Moueslipackung) oder sie zum Lachen bringen (mit den
Abenteuern der Maskottchen der jeweiligen Marke).
Das Marketing macht sich die elterlichen Erziehungs-
methoden flr seine eigenen Zwecke zunutze. Unter-
nehmen versuchen, die Kinder fir sich zu gewinnen,
weil sie die Kaufentscheide ihrer Eltern beeinflussen
kdnnen und weil sie die erwachsenen Konsumentinnen
und Konsumenten von morgen sind.

So zeigt die deutsche «KidsVerbraucherAnalyse», dass
58% der Kinder zwischen 10 und 12 Jahren nach ei-
gener Angabe so viele Sussigkeiten kaufen konnen,
wie sie wollen, und 45% gehen regelmassig ohne ihre
Eltern in Fast-Food-Restaurants'. Werbung kann die
Kinder somit direkt zu bestimmten Kaufen verleiten.

Ausserdem wird der Umstand, dass Kinder die Pro-
duktwahl ihrer Familie mitbestimmen, genutzt, um indi-
rekt Einfluss auf die Kdufe der Eltern zu nehmen. Indem
Hersteller ihre Botschaft direkt an die Kinder richten,
versuchen sie, ihre Verkaufszahlen Uber die «Pester Po-
wer» (die Kleinen gquengeln, die Grossen kaufen)? zu
erhdhen.

Que maman ne dise jamais non,
c'est simple comme ALDI.

v all-susse Simple comme ALDI,

Bild 1: «Damit Mama nie nein sagt, einfach ALDI».
Quelle: Aldi

Geméss einer Studie der franzdsischen Konsumenten-
organisation «Union Fédérale des Consommateurs»®
geben Uber 80% der Eltern nach, wenn ihre Kinder
nach bestimmten Nahrungsmitteln verlangen®. Deshalb
sind Kinder ein Zielpublikum, das von den Marketing-
fachleuten insbesondere seit den Baby Boomers der
1950-er und 60-er Jahre® und dem Aufkommen des
Mottos «das Kind ist Konig» ins Visier genommen wird.
Besonders ausgepragt wurde das 1997 in der Werbe-
kampagne fur «das Auto, das Kinder ihren Eltern emp-
fehlen» gemacht®. Weniger lange ist es her, seit Aldi
2012 Kindern geraten hat, ihre Eltern in eine Filiale des
Discounters zu bringen. Die entsprechende Werbung
zeigt ein vergnlgtes Méadchen, das einen Einkaufswa-
gen voller kalorienhaltiger Leckereien schiebt. Dartber
steht der Slogan «Damit Mama nie nein sagt» (Bild 1).

' Die KidsVerbraucherAnalyse 2011, Egmont Ehapa Verlag. 2 L'enfant prescripteur. Comment les marques utilisent le marketing générationnel, CRIOC 2005.
3UFC-Que Choisir. * Influence de la publicité télévisée sur les comportements alimentaires des enfants, UFC Que choisir, November 2006.
5 From Savers to Spenders: How Children Became a Consumer Market, James U. McNeal, Media&Values. © Slogan zur Verkaufsforderung des Peugeot 806.
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Im Erwachsenenalter bewahren die ehemaligen Kin-
der die wehmutige Erinnerung an die Geschmacke
ihrer Kindheit. Dabei erinnern sie sich nicht nur an
Grossmutters Sonntagsbraten, sondern beispielswei-
se auch an die Gummibarchen einer deutschen Mar-
ke, die in ihrer Werbung verspricht, dass sie Kinder
froh macht und Erwachsene ebenso. Der Einfluss des
in der Kindheit erlebten Marketings kann also weit
Uber dieselbe hinausgehen.

Marketingstrategien

Marketingfachleute setzen verschiedene Mittel ein,
um die Kinder zu erreichen. Die Werbung in den Me-
dien ist das sichtbarste Ausdrucksmittel. Werbespots
im Kino oder Fernsehen, Werbung in den Printme-
dien, Werbebanner im Internet oder Werbetafeln an
strategischen Orten — alle diese Formen der Werbung
preisen Produkte auf deutlich sichtbare Weise an.
Manche richten sich an ein spezifisches Zielpublikum.
Kinderzeitschriften, Webseiten mit Spielen und be-

L_qﬁmni 2012
s FOMExpo

stimmte Fernsehprogramme sind Kanéle, die spezi-
fisch auf Kinder ausgerichtet sind.

Neben dieser herkommlichen Werbung gibt es die
Kommunikation «below the line», also Botschaften,
die von den Konsumentinnen und Konsumenten nicht
unbedingt als Werbung wahrgenommen werden: Pro-
duktplatzierung, Abgabe von Mustern, Wettbewerbe,
Sponsoring, Eventmarketing, virales Marketing, Allge-
genwart der Marken ... Die Wirkung dieser versteck-
ten Werbung ist schon bei Erwachsenen schwierig
einzuschéatzen, und bei Kindern erst recht.

Allgegenwart der Marken

Kinder wachsen umgeben von Marken auf. Sobald sie
ihren ersten Brei essen, konnen Markenlogos auf dem
Latzchen, dem Loffel oder dem Teller zu finden sein
(Bild 4). Ein weiteres Logo befindet sich auf der Ras-
sel und auf dem «Activity Board», mit dem der Séug-
ling lernt, seine Umgebung mit seinen flinf Sinnen zu

Bild 2: Quelle: fisher-price.com
Bild 3: Quelle: m-stars.ch

Bild 4: «Wer wird zum Loffel-Star

; mit Milupa?» Quelle: milupa.ch
" Wer wind EI.IFH
~, Loffel-Star
mit Milupa?
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Wie séhe der von Werbenden zusammengestellte Speiseplan unserer Kinder aus?

NN N
D

52.3%

28.4%

Stssigkeiten, Snacks

12.2%
Milchprodukte

3.3%

—

J

0.2%

Frichte, Gemiise

Fast Food, Fertiggerichte

0.5%
Fleisch, Fisch

0.7%
Fette

4

2.4%

Zuckerfreie Getranke

Starkehaltige Lebensmittel

Bild 5: Nahrungsmittel, die wahrend der von Schweizer Kindern geschauten

Fernsehprogramme in Werbespots vorkommen. Quelle: FRC Mieux choisir

erkunden (Bild 2). Sogar ein natirliches Nahrungsmit-
tel wie eine Banane erinnert uns mit einem Aufkleber
daran, dass es zu einer bestimmten Marke gehdrt.

So sind die Kinder von Logos umgeben, die sich all-
mabhlich in ihr Gedachtnis einpragen. Manche Kleider
oder Accessoires, die mit Markenlogos versehen sind,
werden sogar gerade wegen dieses Erkennungszei-
chens gekauft, so zum Beispiel eine MUtze mit dem
Schriftzug eines zuckerhaltigen Getranks oder ein Pulli
mit dem Logo einer Glacémarke (Bild 3).

Studien des Westschweizer Konsumenten-
verbands FRC

2011 hat die FRC zwei Formen von Marketing fir Kin-
der untersucht: Werbespots am Fernsehen und Ver-
packungsmarketing, das den Kaufentscheid direkt am
Verkaufsort beeinflussen soll.

Da das in Werbung investierte Geld vor allem dazu
dient, den Verkauf von Nahrungsmitteln zu férdern
(z.B. 1. Platz der Werbeausgaben am Schweizer Fern-
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Bild 6: Anteile der verschiedenen Nahrungsmittel in der Schweizer Lebensmittelpyramide

und im Verpackungsmarketing fir Kinder. Quelle Pyramide: SGE; Quelle Grafik: FRC

83.7% Stssigkeiten, Snacks, Salziges, Soft Drinks

2.3% Friichte, Gemiise, Kompott, Saft, Trockenfriichte

sehen im Jahr 20127), haben wir uns bei unseren
Studien auf diese Produkte konzentriert.

Studie zur Lebensmittelwerbung fiir Kinder
auf den Schweizer Fernsehkanalen in den drei
Sprachregionen (KIWI 28)

Die Analyse der TV-Werbung hat ergeben, dass zu
Uhrzeiten, zu denen Kinder normalerweise vor dem
Fernseher sitzen, sehr viele Lebensmittelspots (24%)
gezeigt werden. Ein Schweizer Kind sieht so durch-
schnittlich 2100 Lebensmittelspots pro Jahr. Da sich
dieselben Spots oft wiederholen, ist die Wahrschein-
lichkeit, dass sich die Kinder die Botschaft merken,
sehr gross.

?Werbeaufwand Schweiz 2013, Stiftung Werbestatistik Schweiz.

11.8% Milchprodukte, Fleisch, Fisch

1.7% Stérkehaltige Lebensmittel, Brot, Pfannkuchen, ungezuckerte Miiesli

0.1% Fette

0.4% Zuckerfreie Getrénke

Jede dritte Lebensmittelwerbung férdert den Verkauf
von Sussigkeiten oder salzigen Snacks (28,4%), und die
Halfte der Spots macht Werbung fiir Fast Food (Bild 5).

Snacks sind allgegenwartig, obwohl sie gemaéss
Empfehlungen der Schweizerischen Gesellschaft flr
Erndhrung massvoll konsumiert werden sollten. Erst
nach etwa 500 Werbespots flr Junkfood kriegen die
Kinder endlich einen Spot fur Friichte oder Gemuse zu
sehen. Es sind jedoch gerade diese Nahrungsmittel,
die gemaéss der Schweizer Lebensmittelpyramide auf
dem taglichen Speiseplan stehen missten (Bild 6).

Da Werbung flr Lebensmitteln mit Zuckerzusatz und
hohem Fettgehalt deutlich Ubervertreten ist, erstaunt

# | ebensmittelwerbung fir Kinder auf den sechs Schweizer Fernsehkanalen in den drei Sprachregionen, Oktober-November 2011, KIWI 2-Studie, Allianz der Schweizer
Konsumentenschutz-Organisationen (FRC, SKS, ACSI) mit Unterstiitzung von Gesundheitsférderung Schweiz und der Conférence latine des affaires sanitaires et sociales.

20



Pfenniger — Kinder im Visier des kommerziellen Marketings

es nicht, dass Kinder in ihrem Glauben bestarkt wer-
den, diese Produkte seien gut fur die Gesundheit®.

Studie zum Verpackungsmarketing
fiir Kinder in der Westschweiz

Die Analyse der Verpackungen, deren Design direkt
auf die Kinder abzielt, fiihrte zu ahnlichen Ergebnis-
sen. Die FRC untersuchte alle Verpackungen, die Mar-
kenfiguren, lustige Zeichnungen in lebhaften Farben,
Bilder von bei Kindern bekannten Stars, versteckte
Geschenke oder Spiele zeigen, sowie Verpackungen
oder Lebensmittel mit besonders verspielten Formen.
Diese Kriterien wurden von Consumers International
zur ldentifizierung von Nahrungsmitteln, die Kindern
gefallen sollen, genannt. Viele Verpackungen enthal-
ten auch eine Botschaft, um die Eltern davon zu (ber-
zeugen, dass diese Produkte ideal fur ihre Kinder sind.
Sie halten fest, dass die Produkte Teil einer ausge-
wogenen Erndhrung sein kdnnen, oder zeigen Bilder
von glicklichen, gesunden Kindern. Die von der FRC

Bild 7 und 8: Quelle: Migros-Magazin

¢ INSERM, 2013.

erfassten Produkte (Bild 6) sind jedoch hauptséachlich
Sissigkeiten, salzige Snacks und zuckerhaltige Ge-
trénke (83,7%).

Printmedien

Kinder- und Jugendzeitschriften waren sicher auch ei-
nen Blick wert. Bei ihrer Analyse im Jahr 1976 hatte
die FRC viele Kaufanreize, aber auch stereotype und
sexistische Botschaften entdeckt, welche die Kinder
auf eine verschwenderische Freizeitgesellschaft ein-
stellen. Auch wenn die Printmedien heute eine gerin-
gere Rolle spielen als in den 1970-er Jahren, mUsste
man erneut eine eingehende Analyse durchflihren,
um ihre Rolle besser einschatzen zu kénnen.

In den Zeitschriften flr Erwachsene ist ohne einge-
hende Studie nur festzustellen, dass Kinder immer
prasent sind, um den Verkauf von Produkten zu for-
dern. Entweder sollen die entsprechenden Bilder an
die Eltern appellieren, oder die Werbung ist direkt fur
Kinder bestimmt.

Das erste Beispiel (Bild 7) mit den lustigen Figuren
richtet sich klar an Kinder (wie auch Bild 1). Die Wer-
bung verspricht ihnen «Fun» beim Trinken der abgebil-
deten Getranke. Sie sagt natlrlich nicht, dass die Ge-
tranke vor allem Wasser, etwas Saft (ca. 12%), aber
auch Zucker und verschiedene Zusatzstoffe, darunter
echten Saft vortduschende kinstliche Aromen und
Farbstoffe, enthalten.

Bei dem der Suppenverpackung beigefligten Tattoo
(Bild 8) wird das Wort «Gratis» hervorgehoben, um
beim Konsumenten den Eindruck zu verstarken, dass
er mit dem Kauf des Produkts ein gutes Geschaft
macht. Die Buchstaben sind gross genug, um von
jemandem, der gerade erst lesen lernt, entziffert zu
werden. Schliesslich wird der Kérper des abgebilde-
ten kleinen Kindes selbst zum Werbetrager. Er wird
mit dem Symbol des Lebensmittelriesen «markiert».

Webseiten von Unternehmen

Die JAMES-Studie 2012 hat gezeigt, dass die Nut-
zung elektronischer Medien zu den bevorzugten
Freizeitbeschaftigungen junger Schweizerinnen und
Schweizer zwischen 12 und 19 Jahren gehort. Man
kann davon ausgehen, dass in einem gewissen Mass

10 Jugend — Aktivitaten — Medien — Erhebung Schweiz, Willemse Isabel, Waller Gregor, Siiss Daniel, Genner Sarah, Huber Anna-Lena, ZHAW School of Applied Psychology, zhaw.ch/JAMES
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auch kleinere Kinder begeistert von diesen Medien
sind. Zudem erwahnen viele Unternehmen ihre Web-
seite mit Spielen fir Kinder auf der Lebensmittelverpa-
ckung oder in TV-Spots. Die Vereinigung Consumers
International' sowie die British Heart Foundation'? ha-
ben diese Webseiten der Lebensmittelunternehmen
analysiert. Die britische Stiftung hat etwa hundert
davon in die Untersuchung einbezogen. Die meisten
Produzenten haben tatsachlich eine Seite fur jede ih-
rer Produktmarken. Kellogg's unterhélt beispielsweise
eine Seite fir die Choco Krispies (Bild 9), eine fur Tre-
sor Choco, eine fir die Honey Bsss Pops ...

Diese Webseiten bieten Spiele oder Wettbewerbe,
zeigen Filme oder Trickfilme und versprechen Ge-
schenke. Sie inszenieren Trickfilmfiguren oder Mar-
kenmaskottchen und bieten die Moglichkeit, Freund
oder Freundin auf Facebook zu werden und einem
Fanclub der Marke beizutreten.

: ——
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Diese Art von Studie wurde von der FRC noch nicht
durchgefihrt. Im Rahmen der Studie zu den Verpa-
ckungen fur Kinder und der KIWI 2-Studie wurden
lediglich einige Beispiele festgehalten. Wie bei der
britischen Studie wurden verschiedene Methoden
beobachtet, um das Interesse der Kinder zu wecken,
namentlich Abenteuer von Figuren, welche die Marke
sympathisch machen, und die Méglichkeit, Werbe-
botschaften an einen Freund oder eine Freundin zu
schicken, was virales Marketing genannt wird (Bild
10). Um jedoch die wirkliche Bedeutung dieses Pha-
nomens zu beurteilen, misste man eine vertieftere
Studie durchfiihren.

Eventmarketing

Neben diesen herkdbmmlicheren Kanalen nutzen Unter-
nehmen auch Anlasse als Werbekanal, damit sie mit
Glicks- und Spassmomenten in Verbindung gebracht

Bild 9: Auf der Webseite sind die Logos
immer im Blickfeld der Kinder. Indem sie
die Abenteuer der Markenfiguren verfol-
gen, entwickeln die Kinder Sympathie fiir
die Marke. Um ihr Spiel zu verbessern,
werden die Kinder aufgefordert, in den
Choco Krispies Verpackungen nach Codes

zu suchen. Quelle: chocokrispies.ch

Bild 10: Virales Marketing: Das Kind wird
aufgefordert, die Werbung fiir eine App
mit einem Spiel der Marke Kinder an seine
Freundinnen und Freunde zu schicken.

Quelle: magic-kinder.ch

" New media, same old tricks, a survey of the marketing of food to children on food company websites, Consumers International, 2009. *2 The 21st century gingerbread house, How companies
are marketing junk food to children online, British Heart Foundation, 2011, www.bhf.org.uk/publications/view-publication.aspx?ps=1001772
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Bild 11: Quelle: secure.coca-cola.ch

werden. Unternehmen, die stark fett-, zucker- oder
salzhaltige Produkte verkaufen, treten oft an Sportan-
lassen in Erscheinung, um mit einem gesunden Le-
bensstil verknipft zu werden. So sponsert Coca-Cola
Sportturniere fur Kinder, damit das Markenlogo mit
Sport in Verbindung gebracht wird. Dadurch soll das
Image verbessert werden. Dieses Phanomen nennt
man «Health Washing».

Das Markenlogo ist bei solchen Anldssen allgegen-
wartig, damit es sicher an die starken Geflihle eines
Sieges geknUpft wird (Bild 11).

Rolle des Marketings im Alltag der Kinder

Mit der KIWI 2-Studie der FRC konnten die von
Schweizer Kindern gesehenen Fernsehspots ungefahr
beziffert werden. Ansonsten ist die Anzahl der pro Tag
gesehenen oder gehérten Werbebotschaften schwie-
rig abzuschatzen.

Arnaud Pétre, Neuromarketing-Forscher an der UCL'™3,
hat 2007 geschatzt, dass Erwachsene Uber die her-
kédmmlichen Medien etwa 350 Werbungen pro Tag
ausgesetzt sind. Hinzu kommt die wachsende Zahl
von Werbungen via Internet und weniger herkbmm-
liche Kanale wie Tram oder Bus. Nach Zusammen-
rechnung aller dieser Kanale kommt Arnaud Pétre auf
etwa 1200 bis 2'200 Werbungen pro Tag. BerUck-
sichtigt man noch alle anderen kommerziellen Anrei-
ze, namentlich die Logos, kommt der Forscher auf die

13 Katholische Universitét Louvain, Belgien www.uclouvain.be/index.html

schwindelerregende Summe von 15°000 kommerziel-
len Botschaften pro Tag und erwachsene Person.

Man kann davon ausgehen, dass die Situation der Kin-
der, die noch nicht lesen kénnen und weniger Medien
konsumieren, etwas anders ist. Sie sind wahrschein-
lich weniger kommerziellen Reizen ausgesetzt als ihre
Eltern, aber sicherlich mehr, als wir im ersten Moment
vermuten wirden.

Laut Forschenden sind die BemUhungen der Wer-
benden nicht vergeblich. Die Neurowissenschaften
lehren uns, dass diese wiederholten Botschaften uns
beeinflussen, auch wenn wir uns nicht bewusst daran
erinnern. Eine bereits gesehene Marke lasst uns das
entsprechende Produkt beim Kaufentscheid bevorzu-
gen, vor allem wenn diese Marke davor an einen ange-
nehmen Reiz geknlpft wurde'*. Die positive Emotion
starkt das Langzeitgedachtnis. Verschiedene Studien
haben gezeigt, dass das Produkt einer Marke, die
mit angenehmen Erlebnissen in Verbindung gebracht
wird, rascher gewahlt wird als ein anderes. Ausser-
dem wird der Geschmack eines solchen Produktes
gegenidber jenem, dem das «positive» Logo fehlt,
bevorzugt, selbst wenn es genau dasselbe enthalt.

Neben den Werbebotschaften selbst kénnen auch
die Bilder das Verhalten beeinflussen'®, ebenso der
Gesichtsausdruck und die Gesten der Darstellerinnen
und Darsteller. Diese Zeichen werden unbewusst ent-
schllsselt und beeinflussen das Verhalten der Konsu-
mentinnen und Konsumenten.

Bei so viel Subtilitdt in den Marketingstrategien sind
die Konsumentinnen und Konsumenten (berfordert.
1976 riet die FRC den Eltern, mit ihren Kindern die
Strategien spielerisch zu entschlisseln. Sie regte an,
zwei ahnliche Produkte flr eine vergleichende Kost-
probe zu kaufen. Sie empfahl, die Beleuchtung und
die klangliche Untermalung in den Geschaften genau
zu beachten und die Kinder spielerisch sinnlose Arti-
kel in den Regalen aufstdbern zu lassen. Alle diese
Spiele sind immer noch aktuell und kénnen Kindern
dabei helfen, verantwortungsvolle Konsumentinnen
und Konsumenten zu werden.

4 Publicité, «part de cerveau disponible» ... et libre-arbitre, Arnaud Pétre, étopia www.etopia.be/spip.php?article569

15 Krugman, 1965 et 1971.
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Der gute Wille der Eltern allein scheint jedoch zweck-
los, angesichts der professionellen Strategien, welche
die Unternehmen einsetzen, um zum Kauf von un-
angemessenen Produkten, wie Lebensmittel mit zu
hohem Fett-, Zucker- und Salzgehalt, zu verleiten.

Auf dieses Ungleichgewicht zeigt die Weltgesund-
heitsorganisation WHO mit dem Finger. Sie fordert
von den Staaten, dass sie einen gesetzlichen Rah-
men einflhren, um den Marketingdruck abzubauen,
der Kinder veranlasst, Lebensmittel mit hohem Fett-,
Zucker- und Salzgehalt zu konsumieren'®. Die WHO
stellt fest, dass das intensive Marketing fiir stark fett-,
zucker- oder salzhaltige Lebensmittel die unternom-
menen Bemihungen untergrabt, gesund zu essen und
ein normales Gewicht zu halten. Das gilt insbesondere
bei Kindern'”. Die Schweiz ist Mitglied der WHO. Es
ist Zeit, dass sie die WHO-Empfehlungen umsetzt,
um den Druck des kinderbezogenen Lebensmittel-
marketings zu verringern'®.

Was unternimmt die Schweiz, um den Druck
des kinderbezogenen Marketings zu verringern?

In der Schweiz sollen private Massnahmen die Locher
im Sicherheitsnetz der Gesetze und Verordnungen
stopfen. Kein Gesetz definiert, was kinderbezogene
Werbung ist. Die WHO schlagt dagegen eine Definiti-
on vor: Werbung, die sich vorséatzlich an Kinder richtet
und so verbreitet wird, dass sie diese erreicht, sowie
Werbung mit anderem Zielpublikum, der die Kinder je-
doch stark ausgesetzt sind'®.

Stellungnahme FRC: Die FRC fordert, dass in der
Schweiz die Definitionen der WHO fir kinderbezoge-
ne Werbung gelten.

Bundesgesetz liber Radio und Fernsehen (RTVG)

Das RTVG setzt einen Rahmen flir Fernsehwerbung.
Artikel 13 dient dem Schutz von Minderjahrigen. Sen-
dungen fir Kinder dirfen nicht durch Werbung unter-
brochen werden, Verkaufsangebote dirfen sich nicht
an Minderjahrige richten, und der Bundesrat «schliesst
bestimmte Formen des Sponsorings von Kindersen-
dungen aus». Ausserdem gilt: «Werbung, die sich

an Minderjahrige richtet oder in der Minderjahrige
erscheinen, darf weder deren mangelnde Lebenser-
fahrung ausnutzen, noch sie in ihrer korperlichen und
seelischen Entwicklung beeintrachtigen.»

Stellungnahme FRC: Manche Werbespots nutzen
eben gerade die Leichtglaubigkeit der Kinder aus, in-
dem sie sie glauben lassen, dass das Knabbern zwi-
schendurch sich nicht auf ihre Gesundheit auswirkt.
Wie die WHO ist auch die FRC der Ansicht, dass
Werbespots flr Lebensmittel mit zu hohem Fett-, Zu-
cker- und Salzgehalt eben gerade das Risiko bergen,
dass sie die Kinder in ihrer korperlichen Entwicklung
beeintrachtigen. Zahlreiche Studien belegen die Aus-
wirkungen dieser Werbespots auf die Erndhrungsge-
wohnheiten und -vorlieben der Kinder. Trotzdem wer-
den diese Werbespots in der Schweiz ausgestrahlt.
Es wird Zeit, das Gesetz zu vollziehen.

Radio- und Fernsehverordnung (RTVV)

Die Verordnung fihrt die im Radio- und Fernsehge-
setz festgehaltenen Grundséatze im Einzelnen aus. Sie
untersagt Werbung auf geteiltem Bildschirm, virtuelle
Werbung, Werbeunterbrechungen oder Produkteplat-
zierungen in Kindersendungen. Sie gestattet jedoch
Platzierungen von Waren oder Dienstleistungen von
untergeordnetem Wert, insbesondere als Produktions-
hilfen oder Preise, sofern der Sponsor diese kostenlos
und ohne zusétzliches Entgelt zur Verfligung stellt?°,

Die Verordnung verbietet es, Werbung flr alkoholi-
sche Getrdanke eigens an Minderjéhrige zu richten,
solche Werbung vor, wahrend und nach Kinder- oder
Jugendsendungen auszustrahlen oder eine Person,
die das Aussehen eines Minderjahrigen hat, mit dem
Konsum alkoholischer Getranke in Verbindung zu
bringen?'.

Stellungnahme FRC: Ein Werbespot flr Cardinal-
Bier zeigt sehr junge Erwachsene, die sich an ei-
nem Musikfestival im Schlamm amusieren. Die FRC
ist der Ansicht, dass die Wahrscheinlichkeit, dass
jugendliche Minderjahrige sich mit diesen Personen
identifizieren, sehr gross ist. Da der Gesetzgeber
beschlossen hat, TV-Werbespots fir alkoholische

16 Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to children, WHO, 2010. 7 Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to
children, WHO, 2010. *® Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to children, WHO, 2010. ' Marketing of foods high in fat, salt and sugar to children: update

2012-2013, WHO Europa, 2013.2° Art. 21. 2 Art. 16 Werbung fir alkoholische Getrénke.
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Getranke zuzulassen??, misste man zumindest die
Altersgrenze klarer festlegen.

Bundesgesetz liber Lebensmittel
und Gebrauchsgegenstiande (LMG)

Das derzeitige Gesetz besagt lediglich in einer Uber-
gangsbestimmung, dass «der Bundesrat die Werbung
far alkoholische Getranke und fir Tabak, welche sich
speziell an die Jugend richtet, einschranken kann?®».
Der derzeit im Parlament diskutierte Gesetzesentwurf
definiert klarer eine magliche Einschrankung fir Wer-
bung, die sich an Jugendliche unter 18 Jahren richtet.
Wahrscheinlich wird somit eine Altersgrenze festge-
legt. Der Gesetzesentwurf geht jedoch nicht auf die
Tabakwerbung ein, da Tabak nicht mehr zu den Le-
bensmitteln gezahlt wird.

Stellungnahme FRC: Die FRC hatte gemeinsam mit
zahlreichen anderen Nichtregierungsorganisationen
vorgeschlagen, dem Bundesrat die Madglichkeit zu

geben, an Kinder gerichtete Werbung flr Lebensmit-
tel mit zu hohem Fett-, Zucker- und Salzgehalt einzu-
schréanken. Dieser Artikel hatte ermdglicht, mit den
Herstellern in einen Dialog zu treten, wie das in den
von der Schweiz unterzeichneten WHO-Programmen
vorgesehen ist. Leider ist es gewissen Interessen-
gruppen gelungen, die Ablehnung dieses anfanglich
gutgeheissenen Artikelentwurfs zu erwirken.

Lebensmittel- und Gebrauchsgegenstande-
verordnung (LGV)

Die Verordnung definiert die Einschrankungen bei der
Werbung flr alkoholische Getranke genauer. Solche
Werbung ist namentlich untersagt an Orten und Ver-
anstaltungen, die hauptsachlich von Jugendlichen
besucht werden, in Publikationen, die sich hauptsach-
lich an Jugendliche richten, auf Gegenstdnden, die
hauptsachlich Jugendliche benutzen, und auf Gegen-
standen, die an Jugendliche unentgeltlich abgegeben
werden?,

Bild 12: Die Botschaft, die eine Mutter hier
ihrem Sohn vermittelt, ndmlich dass diese
Schnitte «ideal fiir zwischendurch» sei, steht
im Widerspruch zu den WHO-Empfehlungen.
Quelle: Publispot

2 Seit 2007. 2 Art. 60 LMG. 2 Art. 11 LGV.
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Stellungnahme FRC: Die LGV regelt die Einzelheiten
des Gesetzesvollzugs bezliglich Werbung fir alkoholi-
sche Getréanke, aber wie beim Gesetz fehlt auch hier
der Aspekt der Lebensmittel mit zu hohem Fett-, Zu-
cker- und Salzgehalt.

Verordnung uber die Kennzeichnung
und Anpreisung von Lebensmitteln (LKV)

Die Verordnung deckt alle gesundheitsbezogenen An-
gaben ab, darunter jene, die Wirkungen bei Kindern
anpreisen.

Stellungnahme FRC: «Gesundes Wachstum und eine
gesunde Entwicklung bei Kindern, gesunde Entwick-
lung der Augen beim Fotus und beim gestillten Saug-
ling, gesunde Entwicklung der Knochen, gesunde kog-
nitive Entwicklung ...», diese Art von Angaben ist nicht
far Kinder bestimmt. Solche Angaben richten sich vor
allem an die Eltern, die sich um das Wohl ihrer Kinder
sorgen. Es sind die Eltern, die dazu angeregt werden,
diese in der Regel industriell gefertigten und oft Uber-
teuerten Lebensmittel zu kaufen. Heute kann eine sol-
che Angabe auf einem Produkt gemacht werden, auch
wenn dieses zu fett, zu zuckerhaltig oder zu salzig ist,
um wirklich gesund zu sein. Es gibt keine Nahrwertkri-
terien. Die FRC fordert, dass diese Nahrwertkriterien
rasch definiert werden, wie das auf europaischer und
schweizerischer Ebene versprochen wurde. Ohne klar
definierte Nahrwertprofile stellt das Versprechen «ge-
sund» eine Tauschung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten dar.

Verhaltenskodizes, private Verpflichtungen

Ausserhalb des gesetzlichen Rahmens haben Wer-
bende private Verhaltenskodizes eingefihrt. Die
Schweizerische Lauterkeitskommission, eine priva-
te Institution zur Selbstkontrolle der Branche, in der
Konsumentinnen und Konsumenten, Medienschaffen-
de und Werbende paritatisch vertreten sind, wendet
eigene Regeln an?®. Die Regeln erwahnen unter
18-Jahrige nur in Zusammenhang mit dem Verbot der
Werbung fir Tabak und Alkohol.

Dort findet man das Verbot, Schilermaterial, T-Shirts,
Muitzen usw. mit Alkohol- oder Tabakwerbung darauf an

Bild 13: «Gewinne 1 von 100 Fussballtrikots!»
Die Werbung richtet sich trotz der Gebote des Dachverbands

Schweizer Werbung direkt an Kinder. Quelle: Migros-Magazin.

Jugendliche abzugeben. Dieses Verbot wurde leider aus
der Verordnung Uber alkoholische Getranke gestrichen.

Abgesehen von einer Bestimmung zur sexistischen
Werbung wird das Marketing fir Kinder dort in keiner
Weise eingeschrankt.

Stellungnahme FRC: Die Schweizerische Lauter-
keitskommission verfligt Gber keine Bestimmungen
zum Schutz der Kinder. Sie hat auch keine Bestim-
mungen, um das Marketing flr zu fette, slisse oder
salzige Lebensmittel oder andere Formen aggressiver
Werbung zu begrenzen.

Kodex der ICC (International
Chamber of Commerce)

Auf internationaler Ebene gibt der konsolidierte Kodex
der ICC zur Praxis der Werbe- und Marketingkom-
munikation, herausgegeben von der Marketing- und
Werbekommission der International Chamber of Com-
merce (internationale Handelskammer), zuséatzliche
Verhaltensrichtlinien vor?8. In Artikel 18 werden meh-
rere Regeln zur kinder- und jugendbezogenen Marke-
tingkommunikation aufgefihrt. Unter anderem darf
die Marketingkommunikation die Autoritat der Eltern

% Grundsatze. Lauterkeit in der kommerziellen Kommunikation, Schweizerische Lauterkeitskommission, 2008.
% Konsolidierter Kodex der ICC. Praxis der Werbe- und Marketingkommunikation, International Chamber of Commerce, 2011.
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nicht untergraben, und «Marketingkommunikation, die
sich an Kinder richtet, sollte fir diese klar als solche
erkennbar sein?’».

Stellungnahme FRC: Wahrend der KIWI 2-Studie ha-
ben die Spots von Chupa-Chups und anderen Werben-
den die Regel verletzt, dass sie von den Kindern klar als
solche erkennbar sein sollten. Sie waren ausserhalb der
Werbeblocks platziert und wurden nicht als Werbung
angeklndigt. Sie sollten nicht wahrend der Kinderpro-
gramme ausgestrahlt werden. Gestltzt auf die Bestim-
mungen der ICC sollte man gegen solche Werbespots
vorgehen kénnen.

Die 48 Gebote des Dachverbandes
der Schweizer Werbebranche

Ein weiterer Artikel des ICC-Kodex besagt, dass Wer-
bung «keinen direkten Appell an Kinder und Jugendli-
che enthalten sollte, ihre Eltern oder andere Erwach-
sene zum Kauf von Produkten fir sie zu Uberreden».
Dieser Artikel wird in die 48 Gebote des Branchen-
dachverbands Schweizer Werbung Ubernommen
und etwas detaillierter ausgefiihrt?®. Sie werden von
keinem externen Gremium kontrolliert. Unter den 48
Geboten besagt Nr. 11, dass Werbung keine an Kinder
gerichtete Kaufaufforderung enthalten darf, und Nr. 10
untersagt es, die Kinder direkt anzusprechen.

Stellungnahme FRC: Die 48 Gebote sind genauer als
die beiden anderen Kodizes. Sie sind jedoch zu wenig
wirksam, um die unerfahrenen und beeinflussbaren
Kinder wirklich zu schitzen. Zudem werden sie nicht
systematisch umgesetzt. Da es weder eine externe
Kontrolle noch eine Beschwerdeinstanz gibt, ist die
Einhaltung dieser Regeln nicht gewahrleistet.

Bei einer raschen Durchsicht der TV-Werbespots des
letzten Monats fanden wir mehrere Spots, welche die
Kinder direkt zum Handeln auffordern, so zum Beispiel
«Drink Fanta. Play Now», was sich klar an Jugendli-
che richtet, oder «Der Ball liegt bei dir. Gewinne dein
Ticket zur FIFA-WM. Gib deinen Gewinncode auf
coke.ch ein!» Diese Botschaft wird durch den von
Kindern geliebten Fussballstar Xherdan Shaqiri getra-
gen, der ihnen den Gewinncode im Flaschendeckel
zeigt.

Im Rahmen einer nicht reprasentativen Erhebung wur-
den auch die Printmedien unter die Lupe genommen.
Diese enthalten ebenfalls Werbeanzeigen, die sich
trotz des Gebots von Schweizer Werbung an die Kin-
der richten. Mit «Gewinne 1 von 100 Fussballtrikots»
fordert eine Werbung Kinder auf, slisse Cerealien zu
kaufen, um am Spiel teilzunehmen (Bild 13).

Swiss Pledge: Verpflichtung der Lebensmittel-
industrie zur Einschrankung ihrer Werbung
fiir Kinder

Im Rahmen der WHO sollte die Schweiz das kinder-
bezogene Marketing flr Nahrungsmittel mit zu hohem
Fett-, Zucker- und Salzgehalt einschranken. Die Le-
bensmittelindustrie hat die Initiative ergriffen, indem
sie sich verpflichtet hat, ihr eigenes Marketing selbst
einzuschranken. In der Schweiz beteiligen sich derzeit
dreizehn Unternehmen am Programm Swiss Pledge
flr selbstauferlegte Werbeeinschrankungen.

Diese Unternehmen entscheiden selbst, wie sie ein
Kind definieren wollen, was an Kinder gerichtetes Mar-
keting bedeutet, wie ein Lebensmittel zusammenge-
setzt sein muss, um als gesund fir Kinder zu gelten,
und wie die Einhaltung dieser Regeln kontrolliert wird.

Stellungnahme FRC: Die Initiative dieser Unterneh-
men ist interessant. Der Umstand, dass sie die zent-
ralen Punkte selbst definieren, macht dieses Engage-
ment jedoch viel weniger glaubwirdig.

— Definition eines Kindes: Bei diesen Unternehmen
ist ein Kind unter 12 Jahre alt, wahrend das Gesetz
die Altersgrenze bei 18 Jahren ansetzt?®.

— Definition von kinderbezogenem Marketing:
Swiss Pledge definiert Marketing fir Kinder als
TV-Werbung fir ein Zielpublikum mit einem Min-
destanteil von 50 Prozentan Kindern unter 12 Jahren.
Eine auf dem Kinderanteil beruhende Definition der
betroffenen Sendungen berlcksichtigt jedoch die
absolute Zahl der Kinder vor dem Fernseher nicht.
Mit dieser willktrlichen Definition kénnen Sendun-
gen wie die Familienprogramme am friihen Abend,
die von den meisten Kindern gesehen werden,
von der Verpflichtung ausgenommen werden.

2 Konsolidierter Kodex der ICC. Praxis der Werbe- und Marketingkommunikation, International Chamber of Commerce, 2011.
28 48 Gebote fir Werbung und Kinder. Werberegeln der Schweizer Werbung SW. 2 UN-Kinderrechtskonvention Art. 1; Schweizerisches Zivilgesetzbuch Art. 14.
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Wie von der WHO verlangt, misste man Werbung
mit anderem Zielpublikum, der die Kinder jedoch
stark ausgesetzt sind®°, einschliessen. Deshalb
erweitern manche Lander wie Grossbritannien
die Beschrankung auf alle vor 21 Uhr ausgestrahl-
ten Programme.

Definition gesunder Lebensmittel: Bei der De-
finition gesunder Lebensmittel, fUr die Werbung
ausgestrahlt werden darf, ist eher das Sortiment
der Unternehmen als die Gesundheit der Kinder
ausschlaggebend. So ist beispielsweise Werbung
far Glacé, slsse Frihsticksflocken, zuckerhaltige
Getranke und Fast Food-Gerichte gestattet.

Beurteilung der Wirkung von Swiss Pledge:
Die Beurteilung der Verpflichtungseinhaltung er-
gibt beeindruckende Zahlen wie zum Beispiel
99% im Jahr 2013. Dabei fehlt es jedoch an Trans-
parenz. Die KIWI 2-Studie hat gezeigt, dass 78%
der Werbung, die von Swiss Pledge-Unternehmen
ausgestrahlt wurde, in Landern mit offiziellem ge-
setzlichen Rahmen, wie Grossbritannien, aus den
Kinderprogrammen gestrichen worden waren.

Swiss Pledge wurde vom Bundesamt fur Gesund-
heit im Rahmen des Programms actionsanté an-
erkannt. Die FRC ist der Ansicht, dass eine solche
Anerkennung mit gewissen Qualitatsanforderungen
einhergehen musste. Die Nahrwertkriterien muissten
namentlich von unabhangigen Fachleuten festgelegt
werden, und die Einhaltung der Verpflichtungen
muUsste transparenter kontrolliert werden.

Fazit

Kindermarketing ist sehr prasent in der Schweiz, ge-
nau wie in anderen Landern. Der gesetzliche Rah-
men ist wenig verbindlich, sogar in Bezug auf die
alkoholischen Getranke. Bei Lebensmitteln mit zu
hohem Fett-, Zucker- und Salzgehalt fehlt er vollig,
obwohl die Schweiz die Empfehlungen der WHO
umsetzen sollte.

Die privaten Initiativen sind zwar lobenswert, aber zu
vage und zu wenig transparent, um diese GesetzeslU-
cken zu fullen. Eine Moéglichkeit ware, diese Initiativen
zu verstarken, indem unabhéangige Fachleute Quali-
tatsanforderungen stellen.

Jede Art von Marketing sollte von den Schulen fern-
gehalten werden. Die Kinder mussen dort ohne kom-
merzielle Beeinflussung lernen kénnen. Markenlogos
gehoren weder auf Lehrmaterial noch an Sportanlas-
se. Der Staat sollte sich nicht seiner Bildungsverant-
wortung gegenlber Kindern und Jugendlichen ent-
ziehen®' und von kommerziellen Interessen geleiteten
Initiativen das Feld tberlasst.

Bei einem Grossteil des Marketings ist die Reglemen-
tierung schwierig oder sogar unmoglich. Das gilt na-
mentlich fir die Allgegenwart der Markenlogos und
andere Techniken «below the line». Die Entwicklung
dieser Techniken ist aufmerksam zu verfolgen, damit
die Gesetzgebung bei Bedarf angepasst werden kann.

Natdrlich ist der Schutz und die Erziehung von Kindern
zu einem grossen Teil Sache der Eltern. Bereits 1976
hatte die FRC die Eltern dazu angeregt, ihren Kindern
zu erklaren, wie Werbung funktioniert. Man darf je-
doch nicht vergessen, dass manche Eltern fiir diese
Aufgabe weniger gut gewappnet sind als andere. Das
zeigen auch die Zahlen zur Fettleibigkeit, die in sozial
benachteiligten Schichten haufiger vorkommt. Ausser-
dem préagt sich die erzieherische Botschaft der Eltern
schlechter bei den Kindern ein, wenn ihr die von Kom-
munikationsfachleuten ausgearbeitete Werbung syste-
matisch widerspricht.

Bereits 1976 warnte die FRC die Eltern vor den Techni-
ken des kinderbezogenen Marketings. Die Schlagzeile
des Magazins der FRC, heute FRC Mieux choisir (bes-
ser wahlen), lautete: «Non au conditionnement des
enfants!» (Nein zur gezielten Beeinflussung der Kin-
der). Den Eltern wurde damals geraten, dem Wunsch
nach Besitz mit Kreativitatsforderung zu begegnen.
Die Kinder sollten lernen, eine aktive, eigenstandige
Wahl zu treffen, statt sich passiv und figsam lenken
oder beeinflussen zu lassen. Die Eltern wurden dazu
ermutigt, den Kindern zu zeigen, wie man ein selbst-
stdndiger Konsument oder eine selbststandige Konsu-
mentin wird, der oder die sich an die Einkaufsliste halt,
Vergleiche anstellt und erst nach reiflicher Uberlegung
und aufgrund der eigenen Werteskala Einkaufe tatigt.

Unterstltzung der elterlichen Erziehung mit gleichzeitiger
Einschrankung der Werbung sind die besten Mittel, um
Kindern und Jugendlichen zu helfen, verantwortungsvolle
Konsumentinnen und Konsumenten zu werden.

3 Set of recommendations on the marketing of foods and non-alcoholic beverages to children, WHQ 2010.

3 Bundesverfassung der Schweizerischen Eidgenossenschaft Art. 19, Art. 62, Art. 67.
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FAMILIENKASSEN: KLEINE INSELN DER RUHE

Sara Stalder, Geschiftsleiterin
Stiftung fiir Konsumentenschutz SKS

Friher war es noch ganz einfach: Kinder bekamen
hochstens ab und zu im Fernsehen oder an Plakatwan-
den etwas Werbung zu sehen — heute sind sie fast
Uberall damit konfrontiert. Inzwischen erkennen schon
zweijahrige Kinder das Logo von McDonalds, im Alter
von zehn Jahren kennt ein Kind heute 300 bis 400 Mar-
kennamen!

Auch das Angebot in unseren Laden ist in den letzten
50 Jahren formlich explodiert: Ein ausgewachsener Su-
permarkt hat heute zwischen 7°000 und 12000 Pro-
dukte im Sortiment. Kein Wunder, sind nicht nur die
Erwachsenen leicht genervt und Uberfordert beim Ein-
kaufen, den kleinen Kindern ergeht es noch viel schlim-
mer: Wahrend der Einkaufsrunde durch das Geschaft
werden sie von den Eindrlicken, den Angeboten, den
Werbebotschaften und ihren Winschen Uberflutet.
Und trotzdem wundern wir uns, dass sich die Kleinen
beim Anstehen an der Kasse am liebsten am Sissig-
keiten-Regal vor ihrer Nase bedienen wirden? Es ist
auch nicht eine Frage der Erziehung oder fehlender
Konsequenz, dass es an den Kassen immer wieder zu
belastenden Situationen flr Kinder und Eltern kommt.
Zudem hat man als Eltern auch kaum Lust, sich dieser
Auseinandersetzung in aller Offentlichkeit zu stellen,
eingepfercht in einem engen Kassendurchgang und
von allen Leuten beobachtet.

Die Stiftung fur Konsumentenschutz wollte erreichen,
dass Eltern, aber auch die Kinder, am Schluss des an-
strengenden Einkaufsparcours stressfrei an der Kasse
anstehen und bezahlen kdnnen. Wir sind deshalb ver-
schiedene grosse Anbieter in der Schweiz angegangen
und haben sie aufgefordert, diese «Quengelzonen» bei
ihren Kassen abzuschaffen und das Sortiment an Kau-
gummis, Schokolade und Bonbons durch sinnvollere
Angebote zu ersetzen.

Gehor fanden wir bei der Migros, deren Kampagnen
wir in einem anderen Bereich des Kindermarketings —
den verschiedenen Sammel-«Manias» fir Kinder - als
eher ungllcklich einschatzen. Die Migros Aare hat als
Pilotprojekt im Shoppyland in Schénbihl gewdhnliche
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Kassen zu Familienkassen umgebaut. Der Versuch
war so erfolgreich, dass inzwischen elf weitere Filialen
solche Kassen zur Verfligung stellen: Die Kassen sind
grosszugig geplant, es werden keine «lLast-minute-
SUssigkeiten» und auch sonst keine Produkte angebo-
ten. Zudem sind die Kassenzonen so aufgebaut, dass
kleine Kinder ohne Gefahr beim Aus- und Einpacken
helfen kdnnen. Ganz werbefrei sind diese Kassen aller-
dings nicht: Lilibiggs, die Kinderfiguren der Migros, sind
allgegenwartig.

Die Familienkassen sind vorwiegend im Raum Bern, in-
zwischen aber auch in Spreitenbach zu finden. Bei wei-
teren Um- oder Neubauten will die Migros diese Fami-
lienkassen nun mit einbeziehen bzw. solche einplanen.

Und die anderen Anbieter? Auch die ist die Stiftung fur
Konsumentenschutz mehrmals angegangen, bislang
jedoch ohne sichtbaren Erfolg. Coop zeigt kein Interes-
se, auch andere Anbieter winken ab. Vorsichtiges Inte-
resse zeigt inzwischen Lidl Schweiz — Lidl England ist
namlich dabei, Sussigkeiten und Schokolade aus den
Kassenzonen zu entfernen. Konkrete Zugestandnisse
haben wir von Lidl Schweiz jedoch noch keine.

Die Stiftung fir Konsumentenschutz wird sich auch
weiterhin um eine Verbesserung bemuihen. Denn die
Detailhdndler sind umsatzmassig kaum darauf angewie-
sen, den kleinsten Kunden am Schluss der Einkaufstour
noch Slssigkeiten entgegenzustrecken. Einkaufen soll
aus Sicht der Anbieter schliesslich nicht mehr ein not-
wendiges Ubel, sondern ein «Erlebnis», eine Freizeitak-
tivitat sein, die man gerne, ausgiebig und maoglichst oft
ausUben will. Daflir tun die Detailhandler viel: Vom an-
genehmen Ambiente, einer ansprechenden \Warenpra-
sentation, Wohlfihlmusik im Hintergrund, Geruch von
frischen Backwaren bis zur psychologisch durchdach-
ten Kundenlenkung durch den Laden. Gehorte da nicht
auch ein angenehmer Abschluss an der Kasse zwin-
gend dazu, damit die grossen und kleinen Kunden gerne
wiederkommen? Erstaunlich, dass dies in den Laden-
konzepten des Wohlflihimarketings mehrheitlich noch
nicht miteinbezogen ist. Mit dem verlockenden Kas-
senangebot werden quengelnde oder gar schreiende
Kinder weiterhin einen deutlichen Kontrapunkt setzen
— bewusst von den Detailhandlern in Kauf genommen.
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www.mykonsum.ch

WAS SAGEN KINDER UND
JUGENDLICHE ZUM THEMA KONSUM?

Véronique Alessio-Isler, Soziokulturelle Animatorin
und Schulsozialarbeiterin, Oberwil BL




Alessio-Isler — myKonsum: Was sagen Kinder und Jugendliche zum Thema?

«MyKonsum» war ein Mini-Film-Wett-
bewerb fir Kinder und Jugendliche von
10 bis 22 Jahren zu den Themen Geld und
Konsumverhalten, den die EKKJ im Vor-
feld der Bieler Tagung 2013 lancierte. Wir
wollten, dass Kinder und Jugendliche ihrer
Fantasie freien Lauf lassen und uns eine fil-
mische Antwort auf Fragen zu Konsum und
Geld geben.

Der Idee zum Wettbewerb lag der Wunsch
zu Grunde, die Gedanken und Bilder von
Kindern und Jugendlichen einzufangen und
so der Fach- und Expertenwelt im Kinder-
und Jugendbereich zuganglich zu machen.
Gleichzeitig stellte sich die Frage, wie es
moglich ware, die Authentizitat der Jugend-
lichen zu bewahren, ohne sie vorzufihren.

Um die Aufmerksamkeit aller Jugendlichen
— mit unterschiedlichem Bildungsniveau —
zu erreichen, hat die EKKJ versucht, in ei-
ner Skizzenvorgabe die Fragestellung mog-
lichst einfach zu formulieren und bildlich
darzustellen. Mit der Kreation der Themen-
karten sollte es gelingen, vielfaltige Assozi-
ationen zum Thema zu wecken.
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THEMA: ONKEL AUS AMERIKA

Das Couvert mit 500§ sollte die Einmaligkeit eines Geldgeschenkes sig-
nalisieren, welches das «normale» Taschengeld Ubersteigt. Was wéren
die Sehnsichte der Kinder und Jugendlichen fiir eine einmalige, ausser-
gewdhnliche Ausgabe? Wie entscheiden Kinder und Jugendliche, und wo
liegen ihre Prioritaten? Was erzahlen sie tiber sich und ihre Uberlegungen?

THEMA: HALBES SACKGELD

Mit dem Bild einer Abwartskurve und einem Portemonnaie, das bloss noch
halb soviel enthalt, wollten wir einen Bogen spannen vom Einkommen der
Eltern zur Hohe des Sackgeldes. Nehmen Kinder wirtschaftliche Sorgen
ihrer Eltern wahr? Wie reagieren sie darauf? Haben sie Losungsverhalten
auf Lager? Wo wiirden sie Abstriche locker verkraften, und worauf kénnen
sie schwerlich verzichten?
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THEMA: JUGENDLOHN

Mit der Themenkarte, auf welcher Kinder und Jugendli-
che unterschiedlichen Alters Lohn erhalten, wollten wir
etwas (iber die laufende politische Diskussion {ber die
Idee des Jugendlohnes erfahren. Welches Verhdltnis
haben Jugendliche zur Ein- und Ausgabenseite der Fi-
nanzen? Welche Lebenskosten sind Kindern und Jugend-
lichen bereits bewusst? Welche Fahigkeiten im Umgang
mit Geld muten sich Kinder und Jugendliche bereits zu?
Welche Arbeiten und wie viel Verantwortung wiirden sie
ibernehmen?

THEMA: GELD AUSLEIHEN?

Die Themenkarte mit Bumerang und Portemonnaie woll-
te Kinder und Jugendliche (ber den Stellenwert von
Bargeld reden lassen. Unter welchen Umsténden leihen
Kinder und Jugendliche ihr selbstgespartes Geld einem
Freund, einer Schwester oder einem Klassenkameraden
aus? Unter welchen Umstanden machen sie unter Gleich-
altrigen «Schulden»? Indirekt sagt die Beantwortung die-
ser Frage auch etwas dariiber aus, ob Kinder und Jugend-
liche mehr Geld brauchen, als ihnen zur Verfiigung steht.

THEMA: WANN TEURER, WANN BILLIGER?

Die Themenkarte mit zwei verschiedenen Telefonmodel-
len wahlten wir aus, um etwas ber die Entscheidungs-
freudigkeit zum Kauf von Markenprodukten und/oder
Hochpreis-Labels zu erfahren. Wo fiihlen sich Kinder und
Jugendliche frei in ihrer Kaufentscheidung? Wodurch
lassen sie sich beeinflussen? Was pragt ihre Entscheide?
Sind sich Jugendliche gar tiber Marketingstrategien be-
wusst? Welche Mechanismen haben sie erkannt?
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Dem Aufruf der EKKJ sind zahlreiche Jugendliche gefolgt und haben kreative,
personliche und innovative filmische Antworten gestaltet. Das Voting flihrten
wir ein, damit Kinder und Jugendliche das Gesprach und die Auseinanderset-
zung zu Geld und Konsum in ihrem Lebensumfeld fiihrten. So haben viele Fa-
milien und Schulklassen «geliked» und Anteil an den Filmen und ihren Inhalten
genommen.

Eine Jury, bestehend aus Werner Schweizer (Filmregisseur und Produzent),
Niccolo Castelli (Regisseur und Drehbuchautor), Véronique Alessio-Isler und
Marie-Claire Meienberg (Mitglieder der EKKJ), hat die Filme beurteilt und die zehn
Gewinner-Filme ausgewahlt. Die Filme sind auf www.mykonsum.ch zu sehen.

DIE ZEHN VON DER JURY PRAMIERTEN FILME SIND:

#BEATS

von Rafael, Jonas, Sandro, Julian

Gewahltes Thema: Onkel aus Amerika

Ein Kopfhorer ist Ausgangspunkt eines knapp und fliissig erzéhlten Dramas, in
dem unser junger Held in einen Konflikt zwischen Gruppendruck und kritischer
Freundin gerat. Dieser Konflikt wird jedoch schnell und Gberraschend geldst.
Der Film Gberzeugt durch seine formale Gestaltung, abwechslungsreiche Bild-
aufldsung und sorgféltige Kameraperspektiven. Gut und fliissig inszenierter

Kurzspielfilm.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie1l

QUE FAIRE AVEC 500 DOLLARS?

von Axel Bezencon

Gewahltes Thema: Onkel aus Amerika

Axel analysiert in wenigen Minuten auf unterhaltsame, aber keineswegs banale
Weise das Konsumverhalten der Jugendlichen aus der Sicht eines Jugendlichen.
Da er sich selber nie auf eine hohere Ebene stellt als seine Altersgenossen,
wirkt seine Sprache Uberzeugend. Er bedient sich einer modernen, multimedia-
len Filmsprache mit Grafik und Musikmix und bringt sich persénlich mit ins Spiel.

Niccold Castelli, Regisseur und Drehbuchautor

www.mykonsum.ch/movie2

[=];

Die zehn pramierten r?
Kurzfilme online ansehen:
www.mykonsum.ch E
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50%

des Kreativen Kollektivs | Gewahltes Thema: Halbes Sackgeld

Ein spannender Einstieg in eine schwierige Situation. Ohne Dialog, nur mit ei-
ner melancholischen Musikbegleitung und einem knappem SMS wird die ernste
Situation einer Lohnklrzung und ihren Ublen Konsequenzen auf die Hohe des
Sackgelds erzahlt. Der Blick der Kamera ist oft (berraschend und findet ihren
Hohepunkt in einer langen Plansequenz in der Mitte des Filmes.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie3

REGU 500 DOLLARS

von Dilovan, Ausias, Leo | Gewahltes Thema: Onkel aus Amerika

Die drei sehr jungen Autoren und Darsteller nutzen hier eines der wichtigsten
Instrumente der Filmsprache, den Schnitt, auf sehr intelligente Weise. Sie Uber-
winden die regionalen Grenzen der Schweiz und realisieren einen Kurzfilm, der
kulturelle Grenzen sprengt. Ohne moralisierend zu wirken, zeigen die drei Ju-
gendlichen, dass Freundschaft mehr wert ist als jedes Konsumgut.

Niccolo Castelli, Regisseur und Drehbuchautor

www.mykonsum.ch/movie4

DIE ENTSCHEIDUNG: SPAREN ODER AUSGEBEN

von Raphaela und Mirco | Gewéhltes Thema: Onkel aus Amerika

In einem kurzweiligen Trickfilm werden uns Maoglichkeiten des Geld-Ausgebens
vor Augen gefihrt. Wir entdecken in einfachen und schnellen Verwandlungen
von griinem und braunem Plastilin verfihrerische Ideen, aber schliesslich kommt
doch das dicke, rosa Sparschwein und frisst alles in sich auf.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie5

500 FRANKEN

der 6. Klasse Oetwil am See | Gewahltes Thema: Onkel aus Amerika

Ein unterhaltsamer und technisch gekonnter Trickfilm mit Plastilin-Figuren fihrt
uns das Schicksal eines Mannes vor Augen, der unerwartet Geld findet und es
schleunigst auf die Bank bringt, vorbei an bettelnden Menschen. Zurlck in sei-
ner Wohnung Uberfallt ihn das schlechte Gewissen: er holt sich sein Geld von
der Bank zurlck und teilt es mit den Bettlern. Nun kann er zufrieden auf seinem
Sofa ruhen.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie6

el Die zehn pramierten
Kurzfilme online ansehen:
E . www.mykonsum.ch
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WANN TEURER, WANN BILLIGER?

von Jeschrun Burch, Samson Ming

Gewahltes Thema: Wann teurer, wann billiger?

In einer witzigen Persiflage einer TV-Befragung stellt der Regisseur eine
nicht-reprasentativen Studie tGber Kaufverhalten unterschiedlichster Menschen
dar. Dabei brilliert der Regisseur nicht nur als origineller Verkleidungskiinstler,
Komddiant und Imitator, sondern auch als Kenner des jeweiligen Slangs.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie7

KLEIN ULRICHS SACKGELD

von Dakota Bosshard und Gruppe | Gewahltes Thema: Halbes Sackgeld
Es dichtet und reimt in diesem kleinen Trickfilm, der die Note des kleinen Ulrichs
mit dem reduzierten Taschengeld schildert. Dass der Vater dann dies gleich wie-
der verdoppelt, ist ein schénes Happyend, aber halt nur im Film.

Werner Schweizer, Filmregisseur und Produzent

www.mykonsum.ch/movie8

EIN NEUES LEBEN

von Nico und George | Gewahltes Thema: 200.- ausleihen

Nico und George haben das Potenzial des Animationsfilms sehr gut erkannt.
Sie arbeiten mit der Reduktion und kénnen dadurch ihre Geschichte wirkungs-
voll umsetzen. Wenn Ideen und Kreativitdt vorhanden sind, kann man mit einer
ersten Investition die eigenen Talente entfalten und sich ein neues Leben gestal-
ten. Die beiden Autoren zeigen dies anhand der Geschichte ihrer Plastilinfiguren,
aber auch mit der gewéhlten Filmtechnik in Stop-Motion.

Niccolo Castelli, Regisseur und Drehbuchautor

www.mykonsum.ch/movie9

DIE ROCKER

von vier Schiilerinnen der 3. Primarklasse Widen

Gewahltes Thema: Onkel aus Amerika

Die Autorlnnen und Darstellerlnnen dieses Videos imitieren mit Kostimen und
Instrumenten verschiedene Gréssen des Musik-Showbiz und erzéhlen auf amii-
sante Weise, dass man mit den eigenen Talenten eine Zukunft aufbauen und von
dem leben kann, was man liebt. Eine einzige Einstellung, die ganz im Zeichen der
Spielfreude der sehr jungen Schauspieler steht.

Niccold Castelli, Regisseur und Drehbuchautor

www.mykonsum.ch/movie10
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Henchoz — Konsumieren lernen

KONSUMIEREN LERNEN

Dr. Caroline Henchoz, Lehr- und Forschungsbeauftragte an der Abteilung
Gesellschaftswissenschaften der Universitét Freiburg, Leiterin und Koordinatorin
der Studie «Saje» (Socialisation économique: I'argent et les jeunes / Okonomische

Sozialisation: Jugendliche und Geld)

Jugendliche haben noch nie Uber so viel Geld verfligt
wie heute. Studien dazu, wie sie ihr Geld einsetzen,
sind jedoch umgekehrt proportional zur Besorgnis
der Erwachsenen, ob sie damit umgehen kdnnen.
Gestultzt auf eine Studie zur 6konomischen Sozialisati-
on in der Schweiz" befasst sich dieser Beitrag mit der
Frage, wie Jugendliche die erforderlichen Kompeten-
zen erwerben — oder nicht erwerben —, um verantwor-
tungsbewusste Konsumentinnen und Konsumenten
zu werden.

Wie lernt man zu konsumieren?

«Wir redeten in der Familie nicht viel
lber Geld. Es war kein Tabu, aber es
war etwas ftir die Grossen, und ich,
ich war noch etwas zu klein.»

Diese Aussage, die man den meisten der befragten
Jugendlichen zuordnen konnte, zeigt ein zentrales
Element beim Erlernen des Konsums auf: Die meisten
finanziellen Kenntnisse werden nicht Gber eine explizi-
te Erziehung erworben. Es ist kein Thema, das Eltern
und Verwandte oft mit Jugendlichen besprechen. Sie
bevorzugen eher das Lernen durch praktische Erfah-
rung, indem sie den Wissenserwerb durch Nachah-
mung und Experimentieren férdern. So sensibilisiert
beispielsweise die Eréffnung eines Jugendsparkontos
die Kinder fir das Sparen und ermaglicht ihnen, in die-
sem Bereich sehr frith Kompetenzen zu entwickeln.
Durch Taschengeld lernen sie, wie man mit Geld um-
geht und es ausgibt. Spater zeigen ihnen kleine Jobs —
die sie oft Uber das familidre Netz kriegen —, wie man
sich finanzielle Mittel beschafft.

Die Jugendlichen ihrerseits warten nicht passiv auf
Unterweisung. Sie gestalten ihren Lernprozess aktiv.
Durch selektives Beobachten und Zuhoren kénnen
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sie sehr frih viele Kenntnisse erwerben. So beziehen
sie beispielsweise Uber Geschenke, die sie erhalten,
und Kommentare, die sie zum einen oder anderen
Kauf horen, Informationen zum Konsum, der ihrem
Geschlecht und Alter, ihrer sozialen Klasse und ihrer
Kultur entspricht. Sie beobachten die Lebensweise
Gleichaltriger, um begehrenswerte Glter zu bestim-
men und sich im sozialen Geflige zu situieren. Durch
das Konsumverhalten der Eltern lernen sie, welche
Ausgaben gegenlber anderen vorgehen, was einen
Einfluss darauf hat, wie sie dann mit ihren eigenen
Mitteln umgehen. Die Reaktionen ihres Umfeldes
auf ihre Kaufwiinsche zeigen ihnen, dass der Zugang
zu bestimmten Gltern davon abhangt, ob sie diese
selbst finanzieren kdnnen, was sie veranlassen kann,
zu sparen oder eine Erwerbstatigkeit zu suchen.

Lernen, dass jedes Geld seine Verwendung hat

Wenn Jugendliche anfangen, sich mit dem ihrer ge-
schlechtlichen, sozialen und kulturellen Zugehorig-
keit entsprechenden Konsum zu befassen, lernen sie
auch, dass dieser ein Instrument zur Identifikation und
sozialen Unterscheidung ist™, das sich mit dem Her-
anwachsen entwickelt. So wird Geld im Alter von 18
bis 25 Jahren vor allem in Ausgaben investiert, die den
Aufbau von sozialen Bindungen foérdern (Ausgehen,
Freizeitgestaltung) ™.

«Mir Dinge kaufen kénnen, die meine

Eltern vielleicht blad finden oder nicht
dulden, mit meinem eigenen Geld und
nicht mit ihrem.»

Wie die Aussage der Studentin zeigt, lernen Jugend-
liche auch sehr schnell, dass Geld nicht gleich Geld
ist. Je nachdem, woher das Geld kommt, hat es eine
andere Bedeutung und ist flr eine spezifische Ver-
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wendung vorgesehen. Geld, das man von anderen
erhalt (Taschengeld, geschenktes Geld), wird vor al-
lem fUr Dinge eingesetzt, welche die Geberinnen und
Geber als legitim erachten, wahrend mit Arbeit ver-
dientes Geld Eigenstandigkeit ermdglicht. Dass man
den Jugendlichen die Freiheit lasst, dieses Geld nach
eigenem Gutdlnken einzusetzen, erklart vielleicht,
weshalb die meisten von ihnen im Teenageralter ei-
nen Job suchen.

Sparen lernen, um eigenstandig
konsumieren zu kénnen

«lch fiihle mich gut mit meinem Geld,
welil ich spare.»

Wie dieser Lehrling veranschaulicht, geben Ju-
gendliche bei Weitem nicht alles Geld aus, Uber das
sie verfligen. Das Sparen schon von der Kindheit an
fihrtbeivielen Jugendlichen dazu, dass siedenihren
Eltern wichtigen Sparsinn hochhalten. Die befrag-
ten Studierenden und Lernenden legen durch-
schnittlich jeden Monat zwischen 1/4 und 1/3 ihres
Einkommens auf die Seite. Und trotz tieferer Ein-
kommen geben unter 25-Jahrige an, ebenso wie
Altere in der Lage zu sein, mindestens 400 Franken
pro Monat zu sparen™". Sparen geniesst nicht nur
deshalb einen hohen Stellenwert, weil es der Ver-
maogensvermehrung dient. Es ist auch ein Mittel,
das Budget auszugleichen, wenn die Einnahmen
unregelmassig sind, was bei vielen Jugendlichen
der Fall ist. In diesem Sinne bietet es Zugang zur
Eigenstandigkeit, denn es ermdglicht, ohne Hilfe
bedeutende Ausgaben zu tatigen oder den Auszug
aus dem elterlichen Haushalt vorzubereiten. Mit
anderen Worten: Durch Sparen kann schrittweise
der Status des eigenstandigen, erwachsenen Kon-
sumenten erreicht werden.
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«Richtig konsumieren» lernen?

Finanzielle Bildungsprogramme sind oft so gestal-
tet, als ob es ausreichen wirde, das entsprechende
Wissen vermittelt zu bekommen, um «richtig zu kon-
sumieren». Es haben jedoch nicht alle Jugendlichen
dieselben Voraussetzungen in diesem Lernprozess.
Um sparen zu lernen, braucht man genug Geld, das
man auf die Seite legen kann. Flr eine Buchhaltung
bendtigt man regelmaéssige, planbare Einnahmen und
Ausgaben und muss gut schreiben und rechnen kon-
nen. FUr Personen mit tiefem Einkommen bedeutet
vernlnftiger Konsum die systematische Hinnahme
von Verzicht und standige Kontrolle aller Ausgaben.
Mit anderen Worten: Angemessener Konsum ist flr
Menschen aus finanziell und sozial benachteiligten Fa-
milien viel schwerer zu erreichen und verlangt ihnen
deutlich mehr Disziplin und Opfer ab.

Lernen durch Experimentieren bedeutet auch, aus
seinen Fehlern zu lernen. Jedoch hat ein und derselbe
Fehler, der im Wesentlichen auf mangelnde Kenntnis
des Steuersystems zurlckzuflhren ist (z.B. verges-
sen, sein Einkommen unverzlglich bei den Steuer-
behdrden zu melden), ganz andere Konsequenzen, je
nachdem, ob man Uber ein Netz verflgt, das einem
finanziell oder bei behordlichen Verfahren helfen kann
oder nicht. Auch hier sind die Ressourcen ungleich auf
die sozialen Klassen verteilt. Finanzielle Hilfe innerhalb
der Familie ist auch in benachteiligten Kreisen wichtig,
nimmt jedoch eine andere Form an. Im Gegensatz zu
besser gestellten Familien sind die Jugendlichen hier
sowohl Nehmende als auch Gebende, wie dieser von
Sozialhilfe lebende Jugendliche festhalt:

«lch helfe meiner Mutter. sie hilft mir,
wir helfen uns gegenseitig. Letztlich
kommt es auf dasselbe raus.»



Henchoz — Konsumieren lernen

In benachteiligten Kreisen sind die Moglichkeiten be-
schrankt, «richtiges konsumieren» zu erlernen, da die
betroffenen Jugendlichen keinen — oder weniger —
Zugang zu bestimmten sozial angesehenen ékonomi-
schen Praktiken wie dem Sparen haben. Ausserdem
ist ihr Handlungsspielraum geringer: Sie kdnnen sich
weniger Fehler erlauben als andere, und ihr Konsum
hangt nicht nur von der Anwendung der erworbenen
Kompetenzen ab. Mehr als in anderen Kreisen hangt
er auch von den Ansprichen ihres Umfelds ab. Folg-
lich ist bei ihnen die Wahrscheinlichkeit hoher, dass
sie mit widersprlchlichen Begehren umgehen mus-
sen: einerseits jene der zustandigen, rechtmassigen
Behorden (Schulen, Sozialarbeiter/-innen usw.), die
sie zur Sparsamkeit ermutigen, und andererseits
jene ihrer Familienangehorigen, die ihre Hilfe bean-
spruchen.

Gleiche Fahigkeiten entwickeln, das Gelernte in
die Praxis umzusetzen

Wenn man bedenkt, dass Wissen sozial aufgebaut
wird, ist die finanzielle Bildung, namentlich an der
Schule, ein Instrument fir die soziale Gerechtigkeit,
das allen Zugang zu denselben Kenntnissen ver-
schafft. Das allein genligt jedoch nicht, wenn nicht alle
die Moglichkeit haben, dieses Wissens in der Praxis
umzusetzten. Um fir gleich lange Spiesse zu sorgen,
muss die finanzielle Bildung weniger ethnozentrisch
und pragmatischer werden. Weniger ethnozentrisch
bedeutet hier, dass das Wissen und die Praktiken der
verschiedenen sozialen Schichten einbezogen und die
Jugendlichen als aktive Gestalterinnen und Gestalter
ihres Lernprozesses anerkannt werden. Die Jugend-
lichen leben in unterschiedlichen Situationen, welche
unterschiedliche Entscheidungen, Kompetenzen und
Ressourcen erfordern. Pragmatisch bedeutet, dass
die finanzielle Bildung auf die Bedtirfnisse der Jugend-
lichen zugeschnitten wird, denn diese BedUrfnisse va-
riieren je nach Lebensabschnitt und Umfeld.
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Weiterfiihrende Informationen:

*Auf qualitative und quantitative Analysen gestiitzte
Studie an der Universitét Freiburg (2013-2015), finanziert
vom Schweizerischen Nationalfonds zur Férderung der
wissenschaftlichen Forschung (SNF). Mehr dazu unter:
http://fns.unifr.ch/jeunes-et-argent/de.
**Dubuisson-Quellier, S. 2009. «La consommation comme
pratique sociale» in Traité de sociologie économique,
editiert von P. Steiner und F. Vatin. Paris: PUF: 749-797
***Henchoz C., Wernli B., 2012, «Ist die Jugendverschul-
dung in der Schweiz héher als jene der Erwachsenen?»,
Die Volkswirtschaft: das Magazin fiir Wirtschaftspolitik
1/2: 53-56, online auf Deutsch und Franzdsisch abrufbar:
www.dievolkswirtschaft.ch/de/editions/201201/
pdf/Henchoz.pdf; www.dievolkswirtschaft.ch/fr/edi-
tions/201201/pdf/Henchoz.pdf.

Henchoz C., 2013, «Transmission de valeurs», Universitas,
Das Magazin der Universitat Freiburg, Oktober-Ausgabe:
34-36, online abrufbar: www.unifr.ch/scm/pdf/uf/2014/
uf01_13_14.pdf
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CLEVER UND SCHNELL IM
UMGANG MIT KNAPPEM GELD

Michael Claussen, Stellenleiter Plusminus, Budget- und Schuldenberatung Basel,
und Agnes Wiirsch, Verantwortliche Prdvention Plusminus

Jugendliche und junge Erwachsene werden oft als
unverantwortlich und unvorsichtig im Umgang mit
Geld beschrieben. Dieser Artikel will diesem Vorurteil
entgegentreten und auf strukturelle Stolpersteine im
Leben junger Erwachsener aufmerksam machen.

«Werbung, die Kinder oder Jugendliche im Visier hat,
gehdrt verboten! Jugendliche sollen keine Vertrage
abschliessen koénnen! Kredite dirfen nicht an Perso-
nen unter 25 vergeben werden. Alkoholausschank
nach 22 Uhr soll ausserhalb von Clubs und Restau-
rants verboten werden. Banken verfihren Jugendli-
che mit Prepaid-Kreditkarten.»

So und ahnlich tont es, wenn Kinder und Jugendliche
geschitzt werden sollen — vor Schulden, vor Drogen,
vor Konsum. Drastische Massnahmen wie Verbote
oder enorme Preiserhdhungen sind en vogue. Daran
besteht kein Zweifel.

Und es besteht ebenfalls kein Zweifel, dass beim The-
ma Jugendverschuldung Uberall rote Warnlichter blin-
ken. Ja, genau, die Jungen, die geben mehr aus, als
sie haben, die sparen nicht, die haben ihre Finanzen
nicht im Griff! Und die wissen ja gar nicht, was das
Leben kostet.

Dabei sind es gerade Jugendliche und junge Erwach-
sene, die oft schlichtweg genial sind im Umgang mit
Geld bzw. im Umgang mit wenig oder fehlendem Geld.
Denn Junge haben meist nur knappe Ressourcen zur
Verfligung. Diese jedoch optimieren sie bis zum letz-
ten — zum Beispiel bei der Telekommunikation.

Szenen von Verschuldung und Szenarien
im Umgang mit knappem Geld

Eine Szene wahrend einer Plusminus-Infoveranstal-
tung flr Verschuldete zum Thema Budget und Schul-
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den: Gemeinsam haben wir das Budget eines jungen
Mannes erstellt. Bei den Telekommunikationskosten
ergibt sich eine Diskussion. Wir staunen Uber das
immense Wissen der Anwesenden — alle mit Uber-
schuldung konfrontiert — Gber glinstige Abonnemente,
Uber Alternativen zu Abos, Uber Ginstig-Anruf-Kar-
ten, Uber sonstige Sparmdglichkeiten. Wie sie sich
blitzartig austauschen und Lésungen finden. Wir, die
ausgebildeten, erfahrenen, kompetenten Schulden-
beratenden sind Uberfordert.

Szenenwechsel. Im Modul von Studierenden zum
Thema Schuldenberatung: Wieder erstellen wir ein
Budget, diesmal entfacht sich eine Diskussion zu den
Mobilitatskosten. Einen grossen Posten machen da
die Bussen flr das Schwarzfahren im Tram aus. Un-
glaublich, was den jungen Erwachsenen in den Sinn
kommt rund um Kostenminimierung. Ins Detail kann
man hier kaum gehen, zu viel bewegt sich im Grau-
bereich zwischen legal, illegal, sch...egal.

«leure Lebensmittel kaufen sie und
thre Freunde nicht — Fleisch kommt
nur auf den Tisch, wenn sie es am Tag
des Verfallsdatums aus dem Container
hinter dem Laden fischen.»

Szenenwechsel. Wir sitzen auf der Wiese bei der
Kaserne in Basel und unterhalten uns mit einer
20-Jahrigen. Auch ihre Wege, sich mit knappen
Ressourcen Uber Wasser zu halten, sind nicht alle
gesetzeskonform. Doch neben gelegentlichen Stibit-
zereien halt sie ihr Budget vor allem mit Wohnen in
einer WG und Essen aus Containern unter Kontrolle.
Sie wohnt mit drei Freunden, was enorm Kosten
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spart. Das gegenseitige Ausleihen von 50 oder 100
Franken empfindet sie nicht als Schulden — weder als
Glaubigerin noch als Schuldnerin. Sich gegenseitig
aushelfen gehort zum normalen Geldmanagement
unter jungen Erwachsenen und erleichtert manchen
kurzfristigen Liquiditdtsengpass.

Teure Lebensmittel kaufen sie und ihre Freunde nicht
— Fleisch kommt nur auf den Tisch, wenn sie es am
Tag des Verfallsdatums aus dem Container hinter
dem Laden fischen. Damit der Ausgang nicht zu teuer
kommt, betreiben sie selber eine Bar als Club. Ab
und zu gibts Konzerte, alle wechseln sich ab mit dem
Ausschank, kosten tut das Bier nicht viel mehr als im
Einkauf.

Szenenwechsel. Bei der Jugendberatung (JUAr) in
Basel melden sich 2000 Jugendliche im Jahr. Sie alle
haben Probleme, die sie alleine nicht I6sen kénnen.
Sonst ndhmen sie keinen Kontakt auf mit der JuAr.
Geld ist oft eines dieser Probleme. Viele haben nicht
genau den Uberblick, was der Gétti zahlt, was die El-
tern berappen oder sie selber. Das kann auch jeden
Monat anders sein. Wer zur Jugendberatung kommt,
will seine Probleme |6sen. So sind viele der Jugend-
lichen nach kurzer Zeit kompetent im Umgang mit
Geld, sie schaffen Ordnung in der Strukturlosigkeit,
aus der sie kommen. Dabei wird die Kreditkarte oft
entsorgt, der (fehlende) MonatsUberblick wird auf die
Woche oder sogar auf den Tag heruntergebrochen,
das Geld in Couverts gesteckt, damit ein Uberblick
entsteht oder gewahrt werden kann.

Okonomische Gleichgtiltigkeit kann die Beraterin nicht
feststellen, auch wenn immer wieder behauptet wird,
Schulden seien den Jugendlichen doch einfach egal.

Zum Teil muss sie junge Erwachsene gar ermutigen,
Schulden zu machen oder auszuhalten. Fur ein Aus-
bildungsdarlehen etwa. Oder gegen den Abbruch
der Schule wegen vorhandener Schulden. Sie muss
ermutigen, eine Lehrstelle zu suchen und nicht als
Hilfsarbeiterin arbeiten zu gehen, «nur» weil da einige
tausend Franken Schulden sind.

Junge Menschen sind schnell und umtriebig. Junge
Menschen haben viele Ressourcen. Sie kdnnen viel
in kurzer Zeit verandern und das wird schnell sichtbar.
Das ermutigt.

40

Szenenwechsel. Ein junger Mann aus dem Maghreb,
ohne Papiere, aber mit viel Lebenslust und Tatkraft.
Er hat kein Geld, schlangelt sich durch. Kaum kann
er fir 100 Franken putzen, geht es ihm gut, zumin-
dest strahlt er das aus. Er geht tanzen, telefoniert, er
trinkt ein Bier und flirtet, ist guter Dinge auch ohne
eigene Wohnung. Ohne jede Einkommenssicherheit
bewegt er sich durchs Leben, normale Jobs liegen fir
ihn als Sans-Papiers nicht drin. Er war auch schon ei-
nige Male im Gefangnis — trotzdem ist die Schweiz fir
ihn sicherer als sein Heimatland. Er glaubt an seinen
Traum von Legalisierung, daran, dass er eine Familie
grinden wird. Er ist optimistischer als wir es sind, wir
lebenserfahrenen Menschen zwischen 50 und 65.

Szenenwechsel. Eine junge Schweizerin aus einer ar-
men Familie. lhre Eltern konnten sie nie unterstitzen.
Stipendien hat sie auch keine erhalten. Sie hat sich
ihre Schauspielausbildung erkdmpft, sich durchgebet-
telt und durchgekampft. Heute pendelt sie zwischen
Rumanien und der Schweiz hin und her, tritt in beiden
Landern auf. Sie lebt mit der Halfte des Existenzmi-
nimums. Sie tauscht, handelt, hilft, lasst sich helfen,
kennt alle Ecken fir Gratis-WLAN in der Stadt und
freut sich riesig, dass sie sich eine Waschmaschine
anschaffen konnte in ihrer zweiten Heimat.

Junge Erwachsene sind clever und schnell - und
wir brauchen sie

Junge Menschen sind clever. Sie wissen Bescheid. Sie
sind schnell in der Recherche und im Austausch. Sie

«Junge Menschen helfen anderen,

die knapp dran sind. Sie reisen mit
Couch Surfing und Mitfahrgelegenheiten.
Sie leihen sich Dinge, geben sich Tipps
und kennen allerlei Tricks.»

machen kleine Schulden, hauptséachlich privat, die sie
zurlickzahlen oder die sie geschenkt erhalten. Sie hel-
fen anderen, die knapp dran sind. Sie reisen mit Couch
Surfing und Mitfahrgelegenheiten. Sie leihen sich Din-
ge, geben sich Tipps und kennen allerlei Tricks. Alles
geht blitzschnell via Kommunikationsplattformen oder
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beim schnellen Treff in der Stadt. Wissen wird verteilt,
Uberleben wird moglich.

Idealisieren wollen wir damit nichts. Als Kompetenz-
zentrum im Umgang mit Geld und fehlendem Geld ver-
teidigen wir das Existenzminimum. Der junge Mann
aus dem Maghreb, die junge Frau aus der Schweiz
mussten das Existenzminimum erhalten. Denn sie
sind die Zukunft. Wir brauchen ihr Potenzial. Wenn
sie 50 Prozent ihrer Anstrengungen fir die nackte

«Bel jeder zweiten Betreibung
gehts nicht um teure Handltéschli,
schnelle Autos oder extravagante
Ferien, sondern um Steuern und um
Krankenkassenprdmien.»

Existenzsicherung bendtigen, fehlen ihnen die Res-
sourcen fur ihre Weiterentwicklung. Es braucht ange-
messene Stipendien, Regularisierungsmadglichkeiten
far Migrierende, Mindestlohne, glinstige Wohnungen,
eine kostenlose Basis-Gesundheitsversorgung. Diese
jungen Menschen sind der wichtigste Teil einer pro-
sperierenden Gesellschaft. Sie sind in der Phase, in
der die Lernfahigkeit am grossten ist. Die Gesellschaft
braucht ihr Engagement.

Die Zweidrittel-Gesellschaft

Was in dieser Jugend- und Jungen-Erwachsenen-Zeit
passiert, begleitet Menschen oft Uber langere Zeit
oder auch fir immer. Namlich Einkommensunsicher-
heit, materielle Knappheit, hoher Investitionsbedarf
fir Ausbildung, hoher Anschaffungsbedarf bei selb-
standigem Wohnen usw.

Die Mehrheit der Erwachsenen hat die gleichen He-
rausforderungen zu bewaltigen. Denn das Leben ist
nicht stabil: Auszug von den Eltern, Familiengrindung,
ein Kind, noch eins. Und dann fehlen Geld und Zeit.
Oft folgen Trennung und Scheidung. Oder der Ver-
lust eines gut bezahlten Jobs. Oder gar eine chroni-
sche Krankheit, Invaliditat, Rente. Biografiebrlche,
wie Sozialarbeitende solche Veranderungen nennen,
sind normal. Sie sind — wirtschaftlich gesehen — bei

Twww.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/20/02/blank/key/vermoegen.html
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zwei Dritteln der Gesellschaft abgefedert. Denn
diese haben ein wohlwollendes, gut situiertes fam-
iliares Umfeld. Sie konnten eigenes Vermogen bilden
oder sie kdnnen sich rechtzeitig Uber eine erste Erb-
schaft freuen.

Aber ein Drittel — Uber zwei Millionen Menschen in
der Schweiz — hat kein solches Umfeld. Die Vermé-
gensstatistik des Bundes' zeigt etwa fir 2010, dass
ein Viertel der in der Schweiz lebenden Personen Uber
gar kein Vermogen verfligen. Ein gutes weiteres Vier-
tel besitzt zwischen 1000 und 50'000 Franken. Null-
vermogen und wenige tausend Franken reichen nicht,
um schwierige 6konomische Situationen meistern zu
kdnnen, unabhangig davon, ob Jugendliche, junge Er-
wachsene, Familien, Alleinstehende, chronisch Kran-
ke oder Betagte betroffen sind. Und somit weitet sich
das Thema der zu grossen Verschuldung, der Uber-
schuldung, aus auf dieses Drittel der Gesellschaft, das
Krisen wirtschaftlich nicht abfedern kann. Unabhangig
davon, wie alt die Betroffenen sind.

Dieses Drittel braucht Schuldenpravention. Angebote
far professionelle Krisenintervention. Braucht ein Sa-
nierungsrecht mit richterlicher Gestaltungsmacht fir
Teilerlasse. Dieses Drittel braucht ein Konkurs- und
Betreibungsrecht, das die wirtschaftliche Leistungsfa-
higkeit inklusive Steuerzahlungsfahigkeit bertcksich-
tigt. Dieses Drittel bendtigt Gelder aus den Sozialver-
sicherungen. Diese Menschen brauchen den Zugang
zu Information auf allen Kanalen. Solche Informationen
zur Existenzsicherung missten in den Medien gleich
viel Raum einnehmen wie die Borsenberichte.

Strukturen andern statt individuell
Schuld zuweisen

Als Fachstelle fir Budget- und Schuldenfragen ha-
ben wir die Pflicht hinzuschauen, wenn wir immer
wiederkehrenden Ursachen von Schulden begegnen.
Hinzuschauen, auch wenn es sich um strukturelle
Schwachen, beispielsweise bei den staatlichen Ab-
gabesystemen, handelt. Denn in der Schweiz sind
offentlich-rechtliche  Einrichtungen Hauptglaubiger
1 und 2: Steuerverwaltungen und Krankenkassen.

Das ist eine Schweizer Besonderheit. Allein im Kanton
Basel-Stadt werden wegen nicht bezahlter Steuern je-
des Jahr rund 18000 Betreibungen ausgesprochen.
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Das entspricht einem Viertel aller Betreibungen im
Kanton. Etwa gleich viele Zahlungsbefehle leiten die
Krankenkassen in die Wege. Das heisst, bei jeder
zweiten Betreibung gehts nicht um teure Handtaschli,
schnelle Autos oder extravagante Ferien, sondern um
Steuern und um Krankenkassenpramien.

In der offentlichen Diskussion um private Schulden
geht das meist unter. Es ist die Rede von Uberbor-
dendem Konsumismus bei den Jungen, von zu we-
nig Rickstellungen bei Alteren und von fehlender Fi-
nanzkompetenz Uberhaupt. Doch hinter der Halfte der
Zahlungsausstande stehen Forderungen, die nichts

«Das Beheben struktureller Fehler kann
Verschuldung von jungen Erwachsenen
verhindern.»

mit individuellen Kaufentscheiden zu tun haben. Die
Schweizer Stimmenden haben beschlossen, dass
es ein Krankenkassenobligatorium gibt. Und es ist
auch unbestrittener gesellschaftlicher Konsens, dass
offentliche Leistungen gemeinsam Uber Steuern ge-
zahlt werden.

Gerade fur junge Erwachsene birgt das Steuer-Inkas-
sosystem grosse Gefahren. Es beglnstigt geradezu
die Verschuldung. Man findet einen Job, erhalt zum
ersten Mal einen richtigen Lohn — und realisiert nicht,
dass dieser Nettolohn gar kein Nettolohn ist. Monate
oder gar mehr als ein Jahr nach Auszahlung des Lohns
kommt die Steuerrechnung — tausende von Franken,
die schon lange anderweitig ausgegeben sind. Allen-
falls ist auch der Job fléte, man hat nach langerer Ar-
beitslosigkeit eine schlechter bezahlte Stelle gefunden
—und musste nun die Abgabe auf den ehemals guten
Lohn zahlen. Das ist der Anfang manch einer lange
dauernden Verschuldung. Und zwar genau bei jenen
oben beschriebenen Personen, die nicht aus wohlsi-
tuierten Verhaltnissen kommen. Wer wenig Geld hat
und im Nachhinein eine solche Steuerrechnung erhalt,
kann keinen Deal mit den Eltern abschliessen, die in
einer Notsituation gern einspringen wuirden. Denn
den Eltern fehlt das Geld genauso.

Die Ursachen fir diese Probleme werden bei den Ein-
zelnen gesucht. Auf sie wird mit dem Finger gezeigt,
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sie sollten und mussten lernen, Geld zur Seite zu le-
gen, sie seien Schuld an ihren Schulden. Die Fehler
werden bei den Menschen geortet — dabei handelt es
sich um gravierende Systemfehler.

Auf diese Systemfehler aufmerksam zu machen,
gehdrt zu unseren Aufgaben. Und auch Vorschlage zu
formulieren, wie sie sich dndern lassen. Zum Beispiel
mit einer gross angelegten Kampagne zum Direkt-
abzug der Steuern vom Lohn durch Arbeitgebende.
Ein Modell, von dem heute Angestellte des Kantons
Basel-Stadt oder der Christoph Merian Stiftung
profitieren. Oder aber mit der Forderung nach einem
realen Existenzminimum bei Betreibungen. Bei der
Summe, die Betriebenen heute monatlich zugespro-
chen wird, sind die laufenden Steuern nicht einge-
rechnet. Das heisst, die Glaubiger werden ausbezahlt
— den Betriebenen fehlt nun aber das Geld, um ihre
Steuern zu zahlen. Und somit verschulden sie sich je-
den Monat neu.

Das Beheben struktureller Fehler kann Verschuldung
von jungen Erwachsenen verhindern. Diese kdnnen
ihre Ressourcen zukunftsorientiert einsetzen statt
sich mit Existenzsicherung und unbezahlten Forderun-
gen herumzuschlagen. Sie starten ins Erwachsenen-
leben ohne die Blrde von hohen Schulden, die sie oft
lange, wenn nicht gar ein Leben lang begleiten.

Einen solchen Start ins Leben wiinschen wir den jun-
gen Erwachsenen. Wir wollen, dass sie Fehler machen
kénnen, ohne ein Leben lang daflr zu blssen. Dass
es eine zweite und manchmal auch eine dritte Chance
gibt. Gerade fUr jene, die aus einfachen Verhaltnissen
kommen. Damit ein finanzieller Fehler flr sie keine
lebenslangen Folgen hat.
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MASSGESCHNEIDERTE
WERKZEUGE FUR DEN ALLTAG
LERNSCHWACHER JUGENDLICHER

Chantal Keller, Heilpddagogin und Mitarbeiterin des Bereichs Soziale Bildung,
Zentrum fiir Berufs- und Sozialbildung CFPS, Schloss Seedorf, Freiburg

Berufsbildung und Lebensschule

Das Zentrum fur Berufs- und Sozialbildung (Centre de
formation professionnelle et sociale, CFPS) des Cha-
teau de Seedorf ist ein spezialisierter Ausbildungs-
betrieb fir rund 90 weibliche Lernende zwischen
16 und 22 Jahren mit Wohnsitz in der Westschweiz
(www.cfps-seedorf.ch). Die Lernenden, die aus ver-
schiedenen Griinden keine regulére Berufsbildung ab-
solvieren koénnen, haben Anspruch auf Massnahmen
der Invalidenversicherung. Beim CFPS erhalten sie die
M@églichkeit, sich in den Bereichen Wascherei, Textil-
branche, Detailhandel, Kliche, Hauswirtschaft, Gartne-
rei und Gastgewerbe ausbilden zu lassen.

Das CFPS legt Wert darauf, den Rahmen der Berufsbil-
dung im engeren Sinn zu sprengen und berlcksichtigt
in seiner Ausbildung auch den politischen, wirtschaftli-
chen und sozialen Bildungs-, Integrations- und Beschaf-
tigungshintergrund, die verschiedenen Lebenswege
und Bedurfnisse der Lernenden sowie die Erwartungen
der Arbeitgeber. Es bietet deshalb eine umfassende
Ausbildung an, die nach Abschluss eine optimale beruf-
liche und soziale Integration fordern soll. Dabei stehen
die folgenden Ziele im Mittelpunkt:

Erlernen eines Berufs, der die fur jeden Menschen
notige soziale Anerkennung in unserer Gesellschaft
sichert,

Leben im Einklang mit sich selbst und Integration in
die Gesellschaft,

Selbstentfaltung und -verwirklichung fur ein selbst-
bestimmtes und selbstandiges Leben.
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Umfassende Ausbildung, die auch
das Konsumieren lernen beinhaltet

Im CFPS erfolgt die ganzheitliche Bildung in den Abtei-
lungen Beruf, Sozialisierung und Unterricht. Die erste
wird von sozialpadagogischen Werkstattleitenden, die
zweite von Erzieherinnen und Erziehern und die dritte
von Schulischen Heilpddagoginnen und Heilpddagogen
geleitet. Die humanistisch orientierte Ausbildung stutzt
sich auf die sieben Werte Prasenz, Aufmerksamkeit,
Engagement, Respekt, Offenheit, Bewusstsein und lie-
bevollen Umgang. Auf diesen Werten basieren die Um-
gangsregeln des Zentrums, die flr die Mitarbeitenden
gleichermassen gelten wie fur die Lernenden.

Fir die Préavention bei und mit den Lermenden wur-
de die Einheit API (Adolescence, Prévention, Intégrati-
on) eingerichtet. Sie ist dem Bereich Formation Sociale
(Sozialbildung) der Sozialisierungsabteilung angegliedert
und gehdrt zu den Besonderheiten des CFPS, durch die
es sich von anderen Berufsbildungszentren unterscheidet.

API setzt ihren Auftrag der ganzheitlichen Primarpraven-
tion durch die Forderung der korperlichen, mentalen,
emotionalen und sozialen Gesundheit um. Ubergeord-
netes Ziel ist die Starkung des Selbstwertgefihls und
der Selbstverwirklichung. Zur Erreichung dieses Ziels
konzentriert sich die Arbeit auf die finf folgenden, mit-
einander verflochtenen Schwerpunkte: «Verankerung
und Identitat», «Sozialkompetenzen», «Frausein und
Intimitat», «Pravention und Gesundheit», «Entdeckun-
gen und Begegnungen».

Die Pravention im Bereich Konsum bezieht sich auf
Produkte, Budget und Ethik und gehért ebenfalls zum
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Alltag von API. Sie erganzt die Arbeit der in den Woh-
nungen und im Internat tatigen Erzieherinnen und
Erzieher und der Schulischen Heilpddagoginnen und
Heilpadagogen im Allgemeinbildenden Unterricht.

Situation der Lernenden als Ausgangspunkt

Wir nehmen bei der Arbeit mit den Lernenden ihr
aktuelles Verstandnis, ihre Geschichte und ihre Kultur
als Ausgangspunkt, um darauf aufbauend ihre Grund-
kompetenzen zu starken und zu foérdern. Nur so zeigt
unsere Arbeit Wirkung. API arbeitet hauptsachlich in
Gruppen aus 6 bis 18 Lernenden. Das Lernen von
Gleichaltrigen (peers), bei dem die Lernenden unter-
schiedlicher soziokultureller Herkunft und Religion
ihre Ansichten und Erfahrungen miteinander teilen,
ist im Hinblick auf die Sensibilisierung und die Be-
wusstseinsbildung &dusserst wertvoll. Das innerhalb
der Gruppe und zur Fachperson von APl aufgebaute
Vertrauensverhaltnis ermdglicht den gegenseitigen
Austausch.

Ihm Rahmen dieses Austausches haben die Lernen-
den folgende praktischen Vorschldge gemacht, wie
auf ein bestimmtes Ziel hin gespart werden kann: Dau-
erauftrag — Ausgabenlimite — mit einem beschrankten
Betrag oder ohne Kreditkarte aus dem Haus gehen
— Bezugslimite (héchstens 20 Franken auf einmal) —
Drittperson um Hilfe und Unterstltzung bitten — sein
Geld einer Vertrauensperson anvertrauen — die Buch-
haltung des Lehrlingszentrums um Mithilfe bei der
Verwaltung der Beitrage zur Fdrderung der Arbeits-
fahigkeit bitten — Briefumschlage fir Banknoten und
Kleingeld zur Vergegenwartigung des Wertes von GU-
tern und Dienstleistungen (Essen, Freizeit, Haushalt,
Kleidung, Miete usw.) — Begleitung der Lernenden
zum Bankautomaten und Aufbewahren des Betrags
an einem sicheren Ort in Absprache mit der Lernen-
den — Vergleich zwischen personlicher Schatzung und
tatsachlichem Wert — Zusammenarbeit mit der Familie
— Einrichtung eines Bankkontos — Internetsimulation —
Erstellen von aussagekraftigen Schemas usw.

Dass wir die Situation der Lernenden als Ausgangs-
punkt nehmen, bedeutet auch, die Vorgehenswei-
se den Fahigkeiten und Bedirfnissen der jeweiligen
Person anzupassen. Je nach Interesse und Aussicht
auf ein eher niedriges kinftiges Einkommen kann die
Ausbildung das Kennenlernen von Second-Hand-Ge-
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schaften und anderen Hilfsnetzwerken beinhalten.
Die Mitarbeitenden von API gestalten die Lernange-
bote mdglichst individuell, mithilfe von zweckmassi-
gem Material und geeigneten Aktionen. Unabhangig
von den eingesetzten Mitteln besteht das Ziel darin,
die Voraussetzungen flr ein moglichst selbstandiges
Leben zu schaffen.

Arbeit in Projekten und Umgang mit Risiken

API arbeitet vorzugsweise projektorientiert. Am An-
fang kann zum Beispiel ein einstindiges Miniprojekt
stehen, bei dem die Lernende eine Tatigkeit wahlt,

«Dabei wird auch das heikle Thema
der Risiken zur Sprache gebracht.
Schliesslich wird man nicht im
Klassenzimmer zum Konsumexperten,
auch nicht mit den besten Theorien.»

ihre Absicht erklart und das Vereinbarte im abgespro-
chenen Zeitraum erledigt. In den zwei oder drei Aus-
bildungsjahren werden die Projekte dann in Bezug auf
ihre zeitliche Dauer, die Verantwortung, die geogra-
fische Entfernung und die beteiligten Personen aus-
geweitet, wobei die unverzichtbare Kommunikation
immer aufrechterhalten wird. Dabei wird auch das
heikle Thema der Risiken zur Sprache gebracht.
Schliesslich wird man nicht im Klassenzimmer zum
Konsumexperten, auch nicht mit den besten Theorien.

Im 3. Jahr haben die Lernenden beispielsweise die
Maéglichkeit, ein von ihnen geschaffenes und durch
sie finanziertes Projekt zu realisieren. Das letzte Pro-
jekt bestand in einer dreitagigen Reise nach Rom.
Allein schon die Wahl des Reiseziels muss zuweilen
lange verhandelt werden und bedingt eine ausfihrli-
che Suche nach Informationen. Es gilt mit Konflikten
umzugehen und verschiedene Abhangigkeiten zu
berlcksichtigen. Dabei werden die Sozialkompeten-
zen, die Ausdauer und das Selbstvertrauen gefordert.
Auch ethische Fragen rund um kulturelle Interessen
und praktische Fragen wie das Budget mussen ge-
klart werden. Wir nutzen das Potential der Lernenden,
um sie zu begleiten. Die Budgethilfe reicht von einer
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einfachen Beratung bis zur engen Begleitung im Hin-
blick auf einen freiwilligen Antrag auf Beistandschaft
oder die Einflhrung eines Briefumschlagsystems
(Umschlag fir Essen, Besuche, Verkehrsmittel usw.).
Sinnvolles und zweckmaéssiges Lernen wirkt motivie-
rend und erhoht die Chance, neue Kompetenzen zu
entwickeln.

Fallen vermeiden

Die haufigsten Fallen beim Umgang mit Geld sind in
einer gewissen Naivitdt begrindet. Manchmal fehlt
das Bewusstsein, was auf dem Spiel steht und welche
Verpflichtungen eingegangen werden. Etwa, wenn
ein Abonnement fiir ein neues Handy — womaoglich
bereits das dritte —abgeschlossen wird. Wir trainieren
die Urteilsfahigkeit im Sinne der Priméarpravention un-
ter anderem durch Rollenspiele. Wird trotz Pravention
ein Kauf getatigt oder ein Vertrag unterzeichnet, be-
gleiten wir die Jugendliche, damit sie die Konsequen-
zen auf sich nehmen kann und die Situation wieder ins
Lot bringt. Bei dieser Gelegenheit befassen wir uns
zudem ausfihrlich mit Verschuldung, Kleinkrediten
und Entschuldungsverfahren. Eine weitere Falle ist
die mangelnde Voraussicht: Ich habe Geld, also gebe
ich es aus. Fur morgen oder nachste Woche wird sich
schon etwas finden. Die Jugendlichen sollen dazu ge-
bracht werden vorauszudenken und zu lernen, wie sie
dabei vorgehen mussen.

Zu den von den Fachpersonen von AP| thematisier-
ten Konsumfragen gehoren auch das langfristige
Einhalten von Verpflichtungen bis zur Erreichung des
gesteckten Ziels (zum Beispiel sparen oder Verkaufe
organisieren, um die 300 Franken fir das Reisepro-
jekt zusammenzubringen und nicht schon nach 100
Franken aufgeben, weil man der Meinung ist, das sei
auch schon viel oder weil man sich mit einer Freundin
zerstritten hat) und die Verbesserung des Kostenbe-
wusstseins (100 Franken reichen nicht flr eine Reise
nach New York).

Werkzeuge fiirs Leben teilen

Nach der Beschreibung der Funktionsweise von API
und der Art und Weise, wie wir mit den Lernenden
finanzielle Fragen angehen, ist es uns ein Anliegen da-
rauf hinzuweisen, dass wir die Arbeit mit den Jugendli-
chen mitsamt ihren unterschiedlichen, multikulturellen,

45

sensiblen und vielfaltigen Hintergriinden als Chance
und Bereicherung sehen, die unseren Berufsalltag pra-
gen. Berufsalltag? Lebensalltag! Im besten Fall lebt
der Berufsalltag vom privaten Alltag und umgekehrt.
Wir mochten allen Lernenden danken, dass sie ihre
Geschichte, die sich so stark von der unseren unter-
scheidet, mit uns teilen und unseren Austausch da-
durch bereichern. Wir wissen um die eingeschrankte
Wirkung unserer Aktivitaten, hoffen aber, dass wir
den Lernenden ab und zu wertvolle Werkzeuge mit
auf den Weg geben kénnen, die ihnen friher oder spa-
ter von Nutzen sind. Uber die effektive Tragweite un-
serer Tatigkeiten gibt es kaum Evaluationen. Wir mUs-
sen uns an die Rickmeldungen friherer Lernenden
halten. Sie geben an, dass sie — trotz Schwierigkeiten
in ihrem spateren Leben — gelernt haben, wie sie die-
sen begegnen konnen.
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VON ZU HAUSE AUSZIEHEN

Andrea Fuchs, lic. phil., Psychologin FSP, Schuldenberatung AG-S0,
www.heschnocash.ch, www.schulden-ag-so.ch

Von zu Hause ausziehen — die wichtigsten Fragen:

Eigene Wohnung, WG oder Zimmer?

Hiltst du es aus, Abende in der eigenen Wohnung allein zu verbringen?

Kannst du dir vorstellen, mit anderen Menschen zusammen zu wohnen, zu kochen,
zu essen, Konflikte zu lsen?

Hast du mehrere Stunden pro Woche Zeit zum Waschen, Putzen, Kehricht entsorgen,
Kochen, Einkaufen, Vorkochen, Sandwiches machen? Kannst du kochen?

Reicht dein Geld, um auszuziehen und zu leben?

Weisst du, welche Kosten auf dich zukommen und wieviel Geld du fiir was ausgibst?
Wie stark musst du dich einschrénken, und bist du bereit, dies zu tun?

Der Auszug von zu Hause ist ein grosser Schritt in die personli-
che und finanzielle Selbstandigkeit. Eine gute Vorbereitung ist fur
das Gelingen sehr hilfreich. Nach dem Auszug sind junge Leute
far vieles zustandig, das vorher selbstverstandlich vorhanden war
oder erledigt wurde.

Der zu frihe Auszug von zu Hause ist ein Grund fir eine frihe
Verschuldung, sowohl aus der Erfahrung der Schuldenberatungs-
stellen wie auch aus wissenschaftlichen Untersuchungen (siehe
«Wirkt Schuldenpravention?», Meier Magistretti 2013, vgl. S. 85).

Haufig unterschatzt wird der zeitliche Aufwand, den die Flhrung
eines Haushalts mit sich bringt, insbesondere Kochen braucht Zeit
und spart zudem sehr viel Geld. Gerade enge Budgets sind auf
Kochkinste und Zeit zum Kochen angewiesen, denn Auswarts-
essen, Fertigprodukte und Fastfood sind teuer.

WG, Zimmer oder eigene Wohnung? Wer mit der neuen Wohn-
situation nicht zurechtkommt, geht mehr in den Ausgang — das
Budget hingegen fordert in der Regel weniger Ausgang als bisher
und weniger Ausgang als die meisten Gleichaltrigen, die noch zu
Hause wohnen.

FUr eine stabile finanzielle Situation nach dem Umzug ware es in
manchen Fallen sinnvoll, erst noch ein paar Monate zu Hause zu
wohnen und Reserven fir die Einrichtung und die Mietzinskaution
zu bilden oder in eine WG oder ein einzelnes Zimmer zu ziehen.
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TV/Internet B
Mobilitéat
Versicherungen
Zahnarzt a
Optiker Steuern

Eine realistische Einschatzung aller Ausgaben, die mit dem Aus-
zug entstehen, ist notwendig. Mietzinsdepot, Krankenkasse,
Steuern, Versicherungen sind grosse Budgetposten, ebenso alle
kleinen Alltagsausgaben. Geht das eine oder andere vergessen,
ist man bald im Minus. Unliebsame Erkenntnisse Uber die kiinfti-
gen Kosten sind wesentlich einfacher zu verkraften als unliebsa-
me Uberraschungen Monate nach dem Auszug.

Ob eine Budgetvorlage auf Papier, Excel, Online oder als App —
Hilfsmittel gibt es gute und viele, auch Modellbudgets mit Durch-
schnittszahlen. Doch Durchschnitt ist niemand, was zahlt, sind
die effektiven Kosten, die eigenen Ansprlche und der eigene
Lebensstil. Und dass man sich anschliessend an die eigenen Vor-
gaben halt.

Es empfiehlt sich, ein Lohnkonto fir die laufenden Ausgaben und
ein Sparkonto fur die Rickstellungen flr jahrliche Rechnungen,
Unvorhergesehenes und Sparen einzurichten. Auch dies hilft, die
Finanzen im Griff zu halten.

Einfache Rezepte gibt es nur im Alltag: «Brauche ich das wirk-
lich?» sowie «Kann ich mir das leisten?» sind hochst effiziente
Fragen. Die Antwort ist aus emotionaler und aus finanzieller Sicht
leider nicht immer dieselbe. Entscheidungen mit Kopf, Herz und
Hand sind gerade in unserer von Konsum und Pump gepragten
Zeit so gefragt wie nie.
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Junge Menschen auf dem
Weg zum selbstédndigen
Wohnen sind auf Begleitung
und Beratung durch Eltern,
Jugendarbeitende, Personal-
und Ausbildungsverantwort-
liche in Betrieben, Verwandte
und Freunde angewiesen.
Gesprédche liber privates Geld
sind tabuisiert, wéren aber
besonders hilfreich. Friihe
Einbindung von Jugendlichen
in finanzielle Entscheidungen,
2.B. iiber Kleidergeld oder Ju-
gendlohn und spéter mit dem
Lehrlingslohn, sowie offene
Gesprédche liber reale Lebens-
kosten helfen, die finanzielle
Situation beim Auszug besser
einschétzen zu kénnen.
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Notwendiges Geld fiir den Auszug/Umzug/die erste Einrichtung Monatliche Einnahmen  [Jll

Mietkaution, Wohnungseinrichtung, Kiiche, Geschirr, Badezimmerutensilien, Monatliche Ausgaben

Frottierwasche, (Miet-)Auto flr Mdbeltransport Notwendige Rickstellungen i
Sparen

Budget nach dem Auszug von zu Hause:

Einnahmen Ausgaben

EINNAHMEN:

Lohn netto (= nach Abzlgen)

Andere

Reichen 10/ 13/ 16 Fr. pro Tag fiir Morgenessen,
AUSGABEN: Zniini, Mittagessen, Zvieri, Abendessen?
Kannst du Kochen?

Essen
Essen und Getranke N Kannst du Essen mitnehmen, das du gekocht
? i ? i
Essen tiber Mittag wahrend der Arbeit . hast? Hast du Zeit, um vorzukochen? Steht eine
Kantine zur Verfiigung?
Doéner, Mac, Snacks, Kaffee zwischendurch @
Wie viel gibst du jetzt dafiir aus?
Personliche Auslagen
Kleider, Schuhe @
Coiffeur &
Handy Fix? c
i 5 Miete und Nebenkosten sollten nur 25% der
Hygiene, Kérperpflege c : . o
i Einnahmen betragen. Findest du ein Zimmer
Ausgang, Kollegen/Kolleginnen treffen 8 ) _ ]
oder ein WG-Zimmer fiir wenig Geld?
Verhitungsmittel o
Geschenke @ E Gibt es nebst den Nebenkosten eine jahrliche
Nebenkostenabrechnung? Wie hoch war sie das
letzte Jahr?
Wohnen
Miete Fix 5 F halbjahrliche Rechnung
Nebenkosten (Heizung, Wasser ...) Fix 5
iahrliche Nebenkostenabrechnung ) G obligatorische Fernseh- und Radiokonzession,
unabhéngig vom Anbieter, Rechnung kommt jahrlich
Elektrizitat .
F oder auf Verlangen 3-monatlich
Billag Fix 8
TV, Internet Fix? Bei wenig Geld unbedingt zur Sicherheit die kleinste
Putz., Waschmittel, Kehrichtséicke, Glahbirnen Franchise wahlen! Hast du Anspruch auf Prémien
verbilligung?
Versicherungen, Krankheit 1000 Fr. Riickstellungen pro Jahr notwendig: 300 Fr.
Krankenkasse Fix y Franchise, 700 Fr. Selbstbehalt. Brauchst du sie nicht,
Franchise, Selbstbehalt | stehen sie fiir anderes zur Verfiigung.
Hausrat-, Haftpflichtversicherun Fix L
P ¢ J jahrliche Rechnung
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Fuchs — Von zu Hause ausziehen

Mobilitat

Arbeitsweg

Mobilitat, Freizeit

Velo, Mofa, Roller

Auto

Steuern

Diverses

Hobby

Musik

Kiosk, Zeitschriften

Alkohol

Zigaretten

Haustier: Futter etc.

Spenden

Riickstellungen

Zahnarzt Dentalhygiene

Zahnarzt Behandlung

Brille, Kontaktlinsen

selbstgekaufte Medis gegen Halsweh, Fieber ...

Ferien

Weekends, Openairs

Vereine, Fasnacht

Haustier: Tierarzt, Anschaffungen, Sparen

Unvorhergesehenes

Sparen

fr ein Auto, Weiterbildung, PC, Elektronik

fUr den nachsten Umzug, neue Mdbel, Weltreise ...

TOTAL

49

K

L

*

Wie viel kostet dich dein Arbeitsweg?

Wie viel gibst du jetzt dafir aus?

Benzin, Verkehrssteuer, Versicherungen,
Abstellplatz, Vignette, Service, Reifen,
Amortisation 10 Jahre. Haufig liegt ein Auto

nicht im Budget drin.

Steuern: 10-15% des Einkommens, je nach
Wohnort. (Militarpflichersatz zusatzlich 3%)

Rauchen ist teuer. 365 Tage x 7 Fr. = 2555 Fr.,
51 Wochen x 7 Fr. = 357 Fr.

Haustiere sind super. Doch: Hast du genug
Geld fur Futter, Tierarzt, etc.?

200 Fr. fiir jahrliche Kontrolle

Es gibt immer unvorhergesehene
Dinge. Leider meistens bei den Ausgaben,

ganz selten bei den Einnahmen!

Bleibt von den Einnahmen noch etwas (ibrig,
kannst du diesen Betrag sparen. Oder setze
den 13. Monatslohn dafir ein!

Monatliche Rickstellungen: notwendig fiir
jahrliche und halbjéhrliche Rechnungen
und vorhersehbare unregelmassige Ausgaben.

Sparen: monatlich einen Betrag auf die Seite
legen oder den 13. Monatslohn fiirs

Sparen vorsehen. Wenn immer moglich den
13. Monatslohn nicht fiir vorhersehbare

Ausgaben verplanen.
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Aprea et al. — Férderung der finanziellen Handlungsféhigkeit

FORDERUNG DER FINANZIELLEN
HANDLUNGSFAHIGKEIT BEI
KINDERN UND JUGENDLICHEN:

Prof. Dr. Carmela Aprea und Seraina Leumann, M.Sc.
Eidgendssisches Hochschulinstitut
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Der Fahigkeit, mit Geld und Finanzthemen adaquat
umzugehen, wird derzeit in der 6ffentlichen Diskus-
sion mit Schlagworten wie finanzielle Allgemeinbil-
dung, Financial Literacy oder Finanzkompetenz ein
hoher Stellenwert beigemessen. Ausgehend vom
angloamerikanischen Sprachraum sind in den letzten
Jahren in vielen Industrienationen eine zunehmende
Anzahl an nationalen Standards und Bildungsinitiati-
ven flr verschiedene Zielgruppen mit unterschiedli-
chen thematischen Schwerpunkten entwickelt wor-
den. Aus einer internationalen Perspektive sind die
Aktivitaten der Weltbank und der OECD hervorzuhe-
ben. Letztere hat im Zusammenhang mit PISA 2012
ein Rahmenkonzept von Financial Literacy entworfen,
das auf die Erfassung von Finanzkompetenzen bei
15-Jahrigen ausgerichtet ist'. Auf nationaler Ebene
macht derzeit vor allem das Projekt Lehrplan 21 von
sich reden?. Mit dem neu geschaffenen Fachbereich
«Wirtschaft, Arbeit, Haushalt» sollen vom 7. bis 9.
Schuljahr in finf Wochenstunden Themen wie Geld,
Konsum und Arbeit sowie weitere Wirtschaftsfragen
Eingang in die obligatorische Schule finden. Was in
diesen Entwicklungsprozessen von Bildungsstan-
dards und Lehrpldnen meistens vergessen geht, ist
die BerUcksichtigung der Ausgangsdispositionen der
betreffenden Kindern und Jugendlichen. Aus einer
entwicklungspsychologischen Perspektive ist es un-
abdingbar, bei der Entwicklung von Lehrplanen neben
zentralen fachwissenschaftlichen Konzepten auch so-
genannte «stepping stone»-Konzepte zu berlcksich-
tigen, die das Verstandnis und die Vorstellungen der
Thematik der Kinder und Jugendlichen widerspiegeln
(vgl. Berti 2013). Durch die Anknipfung am Vorwissen
und die Kenntnis des kognitiven Entwicklungsstandes
der Kinder und Jugendlichen kénnen Lernprozesse
bestmdoglich gestaltet und eine optimale Entwicklung
und Forderung unterstitzt werden.

Nach einer Begriffsklarung wird im vorliegenden Bei-
trag vor dem Hintergrund theoretischer Modelle zur
kognitiven Entwicklung der Weg des Aufbaus von
finanzieller Handlungsfahigkeit von den ersten «Geh-
versuchen» des Kleinkindes bis hin zum Wissens-
stand und der Denkweise eines jungen Erwachsenen
nachgezeichnet. Anhand exemplarisch ausgewahlter
Finanz- und Geldthemen soll dargelegt werden,
welche Formen des Verstéandnisses in frihen Ent-
wicklungsstadien vorliegen und wie sich Kinder und
Jugendliche typischerweise an ein zunehmend diffe-

Vgl. PISA 2012 www.oecd.org/pisa/keyfindings/pisa-2012-results.htm
2Vgl. Lehrplan 21 www.edk.ch/dyn/12927.php
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renziertes und umfassendes Verstandnis herantasten.
Aus diesen Erkenntnissen lassen sich wichtige An-
satzpunkte flr die Finanzbildung ableiten.

Finanzielle Handlungsfahigkeit

Wirft man einen Blick in die deutschsprachige und
vor allem in die internationale Forschungsliteratur zur
Finanzbildung, so lassen sich mindestens drei Arten
von Konzeptionen mit einem je spezifischen Leitbild
einer finanziell handlungsfahigen Person ausmachen.
Eine erste Ausrichtung versteht Finanzkompetenz als
finanzbezogenes Faktenwissen, hauptsachlich in den
Bereichen Einkommen, Zahlungsverkehr, Geldanlage
und Kredite. Die zweite Ausrichtung fokussiert auf
personliche Finanzentscheidungen im Privatleben
und in der Haushaltsfiihrung, wozu insbesondere die
Bereiche des taglichen Umgangs mit Geld gehdren.
Die dritte Gruppe von Konzeptualisierungen betten
personliche Finanzentscheidungen der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher in den soziodkonomischen
und kulturellen Gesamtkontext ein. Eine weitere,
in der Forschungsliteratur diskutierte Frage betrifft
die Berlcksichtigung von emotional-motivationalen
Aspekten bei der Definition von Finanzkompetenz.
FUr die eigene Projektarbeit und als Grundlage flr den
vorliegenden Beitrag haben wir folgende Arbeitsdefi-
nition von finanzieller Handlungsfahigkeit entwickelt:
Finanzielle Handlungsféahigkeit ist ein Handlungspo-
tential, welches Kinder, Jugendliche oder Erwachsene
(a) zur adaquaten Planung, Umsetzung und Kontrolle
individueller finanzieller Entscheidungen sowie (b) zur
Urteilsfindung und kritischen Reflexion im relationalen
und systemischen (Finanz-)Kontext befahigt. Dieses
Potential beruht auf der Aktivierung und dem Zusam-
menwirken von psychischen Dispositionen (insb. Wis-
sen, Koénnen, Motivationen, Emotionen, Einstellun-
gen, Werthaltungen).

Entwicklungspsychologische Grundlage
zur kognitiven Entwicklung von Kindern
und Jugendlichen

Die Zeitspanne von der Geburt bis zum Jugendalter ist
unter anderem gepragt von eindrlicklichen Entwick-
lungen in der kognitiven Funktionsweise. Wahrend
das Denken zu Beginn mehr von der Wahrnehmung
beherrscht wird, erwerben Kinder Fahigkeiten zur
Vorstellung abstrakter Handlungen auf gedanklicher
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Ebene, zur Verarbeitung und Nutzung von Anreizen
ihrer Umwelt sowie zum tieferen Verstandnis zwi-
schenmenschlicher Interaktionen. Die kognitive Ent-
wicklung in diesem Zeitraum bietet einen Rahmen
fUr das Verstandnis der wachsenden Komplexitat, mit
der sich Kinder mit Geld und Finanzthemen im oben
geschilderten umfassenden Sinn auseinandersetzen.
Im Folgenden werden zwei zentrale theoretische
Rahmenkonzepte umrissen, um die Entwicklung der
finanziellen Handlungsfahigkeit vom Vorschul- bis zum
Jugendalter zu verstehen und einzuordnen. Diesen
Rahmenkonzepten ist gemeinsam, dass sie von uni-
versellen, aufeinanderfolgenden Stufen menschlicher
Entwicklung ausgehen.

Entwicklungsstufenmodell nach Piaget

Das bekannteste Modell zur Beschreibung von Veran-
derung in den elementaren kognitiven Fahigkeiten ist
Piagets Theorie der kognitiven Entwicklung (vgl. Pia-
get 1978). Piaget unterscheidet vier aufeinander auf-
bauende Stufen der Entwicklung des Denkens, die von
allen Kindern in derselben Reihenfolge in unterschied-
lichem Entwicklungstempo durchlaufen werden: sen-
somotorisch (von Geburt bis zwei Jahre), préaopera-
tional (von zwei bis sieben Jahre), konkret-operatio-
nal (von sieben bis elf Jahre) und formal-operational
(von elf Jahre bis ins Erwachsenenalter) (vgl. Reusser
20086). Es bestehen grosse Unterschiede in den kog-
nitiven Fahigkeiten und Ressourcen, die den Kindern
in den einzelnen Phasen zur Verfligung stehen. Fir die
Entwicklung der finanziellen Handlungsfahigkeit sind
die Phasen zwei bis vier von besonderem Interesse.
Die Kognition der Kinder in der praoperationalen Pha-
se ist noch gepragt von logischen Irrtimern, da das
kindliche Denken mehr auf die Wahrnehmung von
Reizen als auf logische Uberlegungen fokussiert ist.
Zwar sind sie zunehmend fahig, komplette Handlun-
gen auf gedanklicher Ebene vorzustellen, wenn diese
bereits im realen Leben erlebt wurden. Beobachtbare
Aspekte der direkten Umgebung stehen jedoch klarim
Zentrum der kognitiven Wahrnehmung. Im Gegensatz
dazu sind Kinder in der konkret-operationalen Phase
bereits im Stande, Uber Reize in ihrer Umgebung sorg-
faltig und logisch zu reflektieren. Ferner zeichnen sich
praoperationale Kinder durch eine sogenannte «Zen-
trierung» aus, wonach bei einem Urteil jeweils nur auf
ein Merkmal oder eine Sichtweise geachtet werden
kann. Konkret-operationale Kinder kénnen hingegen
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mehrere Dimensionen einer Situation gleichzeitig be-
achten und diese miteinander in Verbindung bringen.
Mit dem Erreichen der formal-operationalen Phase ist
das Kind bzw. der Jugendliche in der Lage, Probleme
vollstandig auf einer hypothetischen Ebene zu I6sen.
Logische Schlussfolgerungen sind ebenso mdglich
wie das geistige Variieren von Variablen.

Informationsverarbeitungsansatze

Neben Piagets Ansatz existieren neuere Modelle der
kognitiven Entwicklungspsychologie, die zusatzliche

«Auch wenn vergleichende Studien
Unterschiede in der Entwicklung
zwischen Léndern und sozialen
Milieus ausmachen konnten, sind die
festgestellten Unterschiede zwischen
Altersgruppen von weit grésserer
Bedeutung.»

Erklarungsgrundlagen flr die kognitiven Fahigkeiten
von Kindern liefern. So gehen Informationsverarbei-
tungsanséatze (vgl. z.B. Palmer & Kimchi 1986) von
der Grundannahme aus, dass menschliches Denken
ganz generell als Prozess der Aufnahme, der Verar-
beitung und des Abrufs von Informationen betrachten
werden kann. Klassische Informationsverarbeitungs-
theorien postulieren, dass die Informationsverar-
beitung mit Hilfe zunehmend komplexer werdender
interner Strukturen und Prozesse schrittweise in
mehreren Speichersystemen des Gehirns erfolgt.
Die Verbesserung von Strategien und die Zunahme
an Wissen gelten als die wichtigsten Determinanten
kognitiver Entwicklung (vgl. Oerter & Montada 2008).
In der Forschungsliteratur zum Konsumentenver-
halten werden Kinder hinsichtlich ihrer verfligbaren
Informationsverarbeitungsstrategien einer der drei
Gruppen «strategic processors», «cued processors»
und «limited processors» zugeteilt (vgl. Roedder John
1999). Kinder bis sieben Jahre lassen sich meistens
zu den «limited processors» zuordnen und zeichnen
sich dadurch aus, dass ihre Verarbeitungsstrategien



Aprea et al. — Forderung der finanziellen Handlungsfahigkeit

noch nicht vollstandig entwickelt sind oder in Lern-
situationen nicht erfolgreich eingesetzt werden kon-
nen. «Cued processors», in der Regel Kinder von sie-
ben bis elf Jahren, sind fahig, eine Reihe ahnlicher
Strategien zur Speicherung und zum Abruf von In-
formationen anzuwenden, jedoch mussen sie durch
konkrete Anweisungen in diesen Prozessen unter-
stltzt werden. Kinder ab zwolf Jahren befinden sich
meistens im Stadium der «strategic processors» und
verwenden selbststandig eine Vielzahl an unabhan-
gigen Strategien zur Informationsspeicherung. Dazu
gehdren verbale Benennung, geistige Repetition der
Informationen, Anknlpfung an Vorwissen sowie der
Gebrauch von Eselsbricken.

Entwicklung von finanzieller Handlungsfahigkeit
tiber die verschiedenen Phasen der Kindheit
und Jugend

Es existieren verschiedene Studien zum kindlichen Ver-
stdndnis von Geld und Finanzthemen sowie der &ko-
nomischen Welt generell, die allesamt auf der oben
skizzierten kognitiven Interpretation von menschlicher
Entwicklung beruhen (vgl. zusammenfassend Berti &
Bombi 1988; Webley 2005). Auch wenn vergleichen-
de Studien Unterschiede in der Entwicklung zwischen
Landern und sozialen Milieus ausmachen konnten, sind
die festgestellten Unterschiede zwischen Altersgrup-
pen von weit grosserer Bedeutung. Diese Unterschiede
dussern sich ganz grundsatzlich in den folgenden drei
Entwicklungstendenzen: (1) von der Vorstellung isolier-
ter Tauschhandlungen zu deren Koordination in einem
gemeinsamen (Wirtschafts-) System, (2) von der Vermi-
schung privater und gesellschaftlicher Rollen zu deren
Unterscheidung sowie (3) von der Berlcksichtigung
von Handlungen und Interessen eines Individuums zum
Verstdndnis des Zusammenwirkens der Handlungen
und Interessen vieler Individuen (vgl. Berti 2013).

Im Folgenden werden diese Entwicklungstendenzen
exemplarisch an den Themen «Geld», «Produktion
und Arbeit» sowie «Preise/Preisbildung» Uber die Ent-
wicklungsphasen illustriert.

Vorschule
Die meisten Kinder kommen im Alter von zwei bis

drei Jahren zum ersten Mal mit Geld in Berlhrung.
Wahrend sie am Anfang wie mit anderen Spielzeu-
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gen lediglich damit spielen, beobachten sie vermehrt,
wie Geld beim Einkauf von Dingen eingesetzt wird
(vgl. Claar 1996). Studien von Strauss (vgl. zusam-
menfassend Webley 2005) sowie Berti und Bombi
(1988) zeigen, dass das Ausgeben von Geld beim
Einkaufen in dieser Entwicklungsphase als Ritual be-
trachtet wird. Die Beobachtung der Herausgabe von
Wechselgeld veranlasst gewisse Kinder zu denken,
dass sowohl Verkaufer als auch Kaufer einander Geld
geben muissen. Aufgrund fehlender Rechenkenntnis-
se verstehen Vorschulkinder zudem noch nicht, dass
verschiedene Munzen und Noten unterschiedlichen
Wert haben und dass dieser Wert mit dem Preis der
gewlnschten Ware Ubereinstimmen muss.

«Das Ausgeben von Geld beim
Einkaufen wird im Vorschulalter als
Ritual betrachtet.»

In dieser Lebensphase haben die meisten Kinder auch
noch kein Verstandnis von Produktion. Sowohl Berti
und Bombi (1988) als auch Strauss (1952) konnten in
ihren Studien zeigen, dass Kinder davon ausgehen,
dass die Verkaufer ihre Produkte selber produzie-
ren oder sie von einem anderen Verkaufer erhalten.
Industrielle und landwirtschaftliche Arbeit sind weitge-
hend unbekannt, denn Vorschulkinder kennen oft nur
jene Berufe, die sie in ihrem Alltag wahrnehmen (z.B.
Arzte, Buschauffeure, Lehrpersonen oder Polizisten).
Auch sind sie sich selten bewusst, dass diese Per-
sonen einen Lohn erhalten und die Arbeit nicht (nur)
aufgrund eines personlichen BedUrfnisses erledigen.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass
Kinder im Vorschulalter haufig verschiedene isolierte
Teilkenntnisse von Geld, Preis und Arbeit haben, je-
doch nicht in der Lage sind, dieses fragmentierte Wis-
sen in einen stimmigen Zusammenhang zu bringen.

Primarschule

Die Studien von Claar (1996) und Berti und Bombi
(1988) dokumentieren, wie Kinder im Primarschulal-
ter schrittweise lernen, Miinzen und Noten zu unter-
scheiden, sprachlich zu benennen sowie deren Wert
zu bestimmen. Mit zunehmender Beherrschung des
Zahlensystems sowie der Ubertragung dieser Zahlen
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auf den Wert des Geldes wird eine exakte Angabe der
Wertrelationen mdglich und die Verwendung des Gel-
des in Kaufprozessen verstandlich. Bezahlung wird so-
mit zu einem korrekten Austausch gleicher Werte und
stellt kein beildufiges Ritual mehr dar. Gegen Ende der
Primarschulzeit sind Kinder in der Lage, selbststan-
dig am Handel mit Waren teilzunehmen, sei es als
Kaufer oder — beispielsweise an einem Flohmarkt —
als Verkaufer. Auf die Frage, was Geld eigentlich sei,
beschreiben Kinder in den ersten Primarschuljahren
entweder ausserliche Merkmale oder schildern des-
sen Verwendung im Alltag. Dies zeugt von einem sehr
konkreten Verstandnis von Geld. Mit zunehmendem
Alter erweitern die Kinder ihr Begriffsverstandnis und
aussern, dass Geld nicht nur im herkdmmlichen Sinn,
sondern in verschiedenen Formen existiert und als
Zahlungsmittel verwendet werden kann (vgl. Claar
1996).

Zu Beginn der Primarschulzeit sind die Kinder Uber-
wiegend der Auffassung, dass Berufsleute nicht in ei-
nem Anstellungsverhaltnis sondern selbststandig ar-
beiten und von den Kunden bezahlt werden, die direkt
von der Leistung profitieren. So erhalt beispielsweise
die Lehrperson den Lohn von den Eltern der Schulkin-
der oder der Busfahrer von den Reisenden (vgl. Berti
2013). Uberdies entwickeln die Kinder eine Vielzahl
an quantitativen Kriterien, die flr die Hohe des Lohns
einer Person ausschlaggebend sind. Genannt werden
in diesem Zusammenhang die Anzahl geleisteter Ar-
beitsstunden, die Intensitat der Arbeit oder die Anzahl
produzierter Guter. Mit zunehmendem Verstandnis
hierarchischer Strukturen im Verlaufe der Primarschul-
zeit wird den Kindern klar, dass auch Arbeitsverhalt-
nisse hierarchisch strukturiert sein kédnnen und somit
neben der Bezahlung von GUtern mit der Entldhnung
fur geleistete Arbeit durch einen Vorgesetzten eine
zweite Art von Tauschgeschaft existiert. Einen Zusam-
menhang zwischen diesen beiden Tauschgeschaften
kdnnen sie jedoch noch nicht herstellen.

Sekundarstufe |

Wahrend sich das Verstandnis von Geld von Kindern
im Primarschulalter noch grosstenteils auf konkrete
Beobachtungen beschrankt (auf Ausserlichkeiten be-
zogene Beschreibung, konkrete Schilderungen der
Benutzung), haben viele Jugendliche auf Sekundar-
stufe | den symbolischen Charakter und die Notwen-

3vgl. Konzept der «Zone der proximalen Entwicklung» von Vygotsky (1971).
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digkeit der allgemeinen Anerkennung von Geld erfasst.
Sie haben eine logische Erklarung gefunden, weshalb
Geld als Mittel zum Kaufen funktionieren kann und
machen bei der Erklarung des symbolischen Cha-
rakters des Geldes haufig spontan den Vergleich mit
dem direkten Warentausch (vgl. Claar 1996). Uberdies
entwickeln die Jugendlichen auch ihre Kompetenzen
im Umgang mit Geld stetig weiter. So sind sie zuneh-
mend fahig, sich Uber das Preisniveau von Waren zu
orientieren und bilden sich realistischere Vorstellun-
gen von Einkommen und Lebenshaltungskosten.

Jugendliche auf Sekundarstufe | konnen laut Berti
(2013) logisch und plausibel beschreiben, dass Unter-
nehmer ihre Angestellten mit jenem Geld bezahlen,
das sie fur den Verkauf ihrer Produkte (Waren oder
Dienstleistungen) erhalten und verstehen, dass die
Produktpreise immer auch Produktionskosten bein-
halten.

Fazit: Ansatzpunkte fiir die Forderung
finanzieller Handlungsfahigkeit von Kindern
und Jugendlichen

Sowohl international als auch national ist in den letz-
ten Jahren eine zunehmende Anzahl an Initiativen zur
Forderung der finanziellen Handlungsfahigkeit aus-
zumachen. Aus einer entwicklungspsychologischen
Perspektive ist es unabdingbar, dass bei der Auswahl
und Ausgestaltung der Lerninhalte verstarkt auch
die kognitiven Voraussetzungen der entsprechenden
Zielgruppen berlcksichtigt werden. Die berichteten
Ergebnisse zeigen, dass Kinder und Jugendliche trotz
kultureller und sozialer Unterschiede in der Aneignung
von Kompetenzen im Umgang mit Geld und Finanzthe-
men eine fortschreitende Abfolge von altersabhangi-
gen Phasen durchlaufen und sich aufgrund der Ver-
anderungen ihrer kognitiven Fahigkeiten sukzessive
einer umfassenden und differenzierten Sichtweise
nahern. Die kognitive Entwicklung kann positiv unter-
stltzt werden, wenn zum einen Bildungsprozesse der
kindlichen Entwicklung vorauseilen und sich an den
noch nicht vollstdndig ausgebildeten, in Entwicklung
befindenden psychischen Prozessen ausrichten®. Zum
anderen kann durch die Bereitstellung anregender und
interessanter Bildungsmaterialien das Interesse und
die Motivation der Kinder fiir die Thematik geweckt
und die intensive Auseinandersetzung geférdert wer-
den. So ware es beispielsweise sinnvoll, Kindern im
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Vorschulalter die Verwendung von Geld beim Kaufen
und Verkaufen beizubringen. Dies kann beim «Verkauf-
erlispiel» mit echtem oder falschem Geld unterschied-
lichen Wertes direkt gelbt werden. Im Primarschul-
alter ware die Vermittlung des Zusammenhangs zwi-
schen den zwei Abfolgen von Tausch (Geld fur Waren
und Geld fdr Arbeit) ein zentraler Ansatzpunkt. Dies
kann anhand der Schilderung der einzelnen Etappen
der Produktionskette von der Rohstoffgewinnung bis
zum Produkt im Laden aufgezeigt werden. Auf der Se-
kundarstufe | verfligen Jugendliche bereits Uber wich-
tige Voraussetzungen im logischen Denken, sodass
sie einfachere (oder alltagsnahe) Konzepte wie Geld,
Besitz oder Arbeit verstehen, nachvollziehen und auf
konkrete Situationen Ubertragen kdnnen. Komplexere
Konzepte wie Preisbildung, Steuern oder Inflation sind
jedoch auch auf Sekundarstufe | in ihrer Differenziert-
heit noch nicht vollstandig erfassbar.

Diese Erkenntnisse lassen zwei Schlussfolgerungen
zu: Zum einen verfligen bereits sehr kleine Kinder
Uber die kognitiven Voraussetzungen, um sich erste
Kompetenzen im Umgang mit Geld und Finanzthe-
men aneignen zu konnen. Die altersgerechte Forde-
rung finanzieller Handlungsfahigkeit kann und soll
somit schon sehr frih beginnen. Zum anderen zeigen
Studien, dass zentrale finanzspezifische Konzepte auf
Sekundarstufe | noch nicht vollstandig verstanden
werden. Dies bedeutet, dass der Forderung finan-
zieller Handlungsfahigkeit auf Sekundarstufe Il ein
grosser Stellenwert zukommt, da die kognitiven Vo-
raussetzungen zum Verstadndnis komplexer Konzepte
meist erst in dieser Lebensphase gegeben sind. Eine
wichtige Zielgruppe sind hier vor allem die Berufsler-
nenden (vgl. Aprea, Leumann & Gerber 2014), denn
diese verdienen erstmals ihr eigenes Geld und sind im
Umgang damit direkt mit Themen wie Steuern oder
Inflation konfrontiert. Diese direkte Betroffenheit kann
das Verstandnis positiv unterstttzen.
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«VERSCHULDUNG UND JUGENDLICHE»:
DAS INTERDISZIPLINARE PROJEKT DER
KANTONALEN HANDELSMATURITATS-
SCHULE IN BELLINZONA

Ronny Bianchi, Lehrer an der kantonalen Handelsmaturitdtsschule in Bellinzona, Sara Grignola Mammoli,
wissenschaftliche Mitarbeiterin, Divisione dell’azione sociale e delle famiglie und die Schiilerinnen und
Schiiler Pablo De Gottardi, Luca Faillace, Kevin Mainetti, Mladen Vujic, Luca Baudino, Robin Eberwein, Simone
Giambonini, Paride Toscanelli, Martina Drinjak, Alice Jean-Richard, Alessia Oliveira Simao, Pasquale Quaranta,
Alessandra Hirsbrunner, Giosia Perretta, Branka Petrovic, Dalila Scardino, Valeria Settimo

2011 hat die Fachhochschule der italienischen Schweiz
(SUPSI) im Auftrag des kantonalen Gesundheits- und
Sozialdepartements eine Bestandesaufnahme der
offentlichen und privaten Stellen vorgenommen, die im
Tessin Unterstltzungsleistungen fur verschuldete Per-
sonen im Kanton Tessin bieten. Dieses Inventar' wurde
am 29. Februar 2012 abgeschlossen. Gestiitzt auf die
Erkenntnisse aus dieser Studie und die anschliessenden
Vertiefungen wurde ein Entwurf fir einen kantonalen
Pilotplan zur Pravention von Uberschuldung erarbeitet.
Dieser auf drei Jahre ausgelegte Plan, der 2014 lanciert
wird, soll die Voraussetzungen flr eine bessere Koordi-
nation zwischen den bestehenden Initiativen schaffen.
Zugleich sollen in diesem Rahmen neue Interventions-
moglichkeiten entwickelt werden. Eine der im Plan
vorgesehenen Massnahmen ist die Arbeit, die von den
Schilerinnen und Schuilern der Handelsmaturitatsschu-
le geleistet wurde.

Flr die kantonale Handelsmaturitatsschule in Bellinzo-
na ist die Mdoglichkeit der Zusammenarbeit mit dem
Umfeld wichtig, damit die Schulerinnen und Schler
im letzten Schuljahr einen Bezug zwischen ihrer schu-
lischen Ausbildung und der Realitat herstellen kdnnen.
Im Schuljahr 2013-14 schlug der Lehrer und Okonom
Ronny Bianchi den Schlerinnen und Schilern das in-
terdisziplinare Projekt «Verschuldung und Jugendliche»
vor. Auch dank der Mitwirkung und Aufsicht des zustan-
digen Tessiner Amtes flr Soziales und Familien konnten
sich die Schulerinnen und Schiler mit einem konkreten
Thema auseinandersetzen, das sie direkt betrifft. An-

fangs schien die Jugendverschuldung ein marginales
Thema zu sein, von dem nur eine kleine Minderheit der
Altersgruppe betroffen ist. Doch im Verlauf der Wochen
und mit zunehmendem Informationsstand wurden sich
Jugendliche und Lehrkrafte bewusst, dass es sich um
ein weiterreichendes Problem handelt. Dabei geht es
nicht etwa nur um die Frage, ob Jugendliche Schulden
haben oder nicht. In vier Arbeitsgruppen setzten sich
Schilerinnen und Schiler mit verschiedenen schul-
denspezifischen Aspekten auseinander:

1. Erarbeiten eines Fragebogens und Analyse der
erhobenen Daten;

. Analyse der makrodkonomischen Variablen, die
sich auf die Verschuldung der Haushalte auswirken
konnten;

. Massnahmen von Organisationen, die sich mit
dem Problem befassen;

. An Jugendliche gerichtete Strategien zum Erwerb
von Kompetenzen und zur Sensibilisierung im
Umgang mit Geld.

Das Projekt war in verschiedener Hinsicht interessant.
Neben den direkten Ergebnissen ergab sich vor allem
auch eine indirekte Praventionswirkung: Die Jugendli-
chen, die am Projekt teilgenommen haben, geben an,
dass sie sich vermehrt bewusst geworden sind, wie
wichtig ein verantwortungsvoller Konsum und der

T«Mappatura degli enti pubblici e privati che offrono prestazioni a sostegno delle persone indebitate in Canton Ticino.»
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Erwerb von Kompetenzen im Umgang mit Geld sind:
«Jugendliche werden laufend durch falsche lllusionen
getduscht, die durch die standige Bombardierung mit
Werbung erzeugt werden. Wir sind zweifellos eine ge-
fahrdete Altersgruppe, da wir ohne jegliche Erfahrung
mit der realen Welt in die Gesellschaft katapultiert wer-
den. Gegenuber friher hat in der Bevolkerung ein grund-
legender kultureller Wandel stattgefunden: Bedeutende
Neuerungen wie das Internet und die neuen Technologi-
en erleichtern uns jeden Kauf und férdern damit gesamt-
gesellschaftlich den Konsum. Denn heute ist es nicht
mehr notwendig, sich an eine Verkaufsstelle zu bege-
ben, um einen Einkauf zu tatigen. Wir sind jederzeit tGber
modernste Instrumente verbunden, um unsere Bedrf-
nisse direkt zu befriedigen.» Martina Drinjak, Alice Jean-
Richard, Alessia Oliveira Simao, Pasquale Quaranta

1. Umfrage zur Verschuldung

In dieser Arbeitsgruppe haben die Schilerinnen und
Schiler eine Online-Umfrage zum Thema Jugendliche
und Verschuldung erarbeitet. Dabei gingen sie von einer
Erhebung aus, welche die Fachhochschule Nordwest-
schweiz 2007 im Auftrag des Bundesamtes flr Justiz
durchgefiihrt hatte. Daran teilgenommen hatten damals
rund 500 Deutschschweizerinnen und Deutschschwei-
zer im Alter von 18 bis 24 Jahren.

Der Online-Fragebogen, den die Schilerinnen und Schi-
ler der kantonalen Handelsmaturitatsschule in Bellinzo-
na auf die Verhaltnisse im Tessin abgestimmt hatten,
wurde von 947 jungen Erwachsenen im Alter von 18 bis
24 Jahren beantwortet: Jugendliche an Mittelschulen
und Berufsfachschulen, Lernende in einer Berufsaus-
bildung sowie Studierende von hoéheren Fachschulen
und Hochschulen. Nach einer genauen Sichtung jedes
einzelnen Fragebogens wurden 819 validiert.

Aus der Umfrage zur Verschuldung der jungen Erwach-
senen im Kanton Tessin gingen die folgenden zentralen
Erkenntnisse hervor:

21% der jungen Menschen haben Schulden. In der
Halfte der Falle liegt der Schuldbetrag insgesamt un-
ter 500 Franken.

10% der jungen Erwachsenen sind informell ver-
schuldet (bei Freunden oder Familienangehdrigen);
nur 1,5% haben Schulden bei Kreditinstituten.
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10% der jungen Erwachsenen haben kirzlich einen
Leasing- oder Abzahlungsvertrag fir GuUter oder
Dienstleistungen abgeschlossen.

Bei 11% bestehen offene Rechnungen, die sie trotz
Mahnungen nicht beglichen haben.

Weniger als 1% gibt an, Schulden zu haben, die ho-
her sind als die monatlichen Einnahmen.

Glaubiger sind hauptséachlich die Eltern.

Aus der Datenanalyse geht hervor, dass zwischen den
Schulerinnen und Schuilern der Mittelschulen und den
Lernenden in einer Berufslehre teilweise erhebliche Un-
terschiede bestehen. So erklart die Mehrheit der jun-
gen Erwachsenen, die an der Umfrage teilgenommen
haben, man misse das Geld erst verdienen, bevor man
es ausgeben konne, Schulden seien ein gravierendes
Problem und sie versuchten, moglichst viel zu sparen.
Dennoch gibt ein Teil — 54% der Lernenden in einer
Berufslehre und 30% der Schuilerinnen und Schiler —
an, Dinge zu kaufen, ohne sie sich leisten zu kdnnen.
Bei den jungen Menschen in Ausbildung besteht somit
ein gewisses Bewusstsein bezlglich der Verschuldung.
Dennoch scheinen sie teilweise nicht in der Lage zu
sein, angemessen mit diesem Problem umzugehen.

2. Makrookonomische Analyse der Verschuldung

Die zweite Arbeitsgruppe hatte den Auftrag, das Pro-
blem der Verschuldung in den wichtigsten Landern
der Welt zu untersuchen. Das Ziel war es herauszu-
finden, ob sich in der Entwicklung der verschiedenen
Verschuldungsformen eine besondere Dynamik fest-
stellen lasst. Die Schilerinnen und Schuler haben auf-
gezeigt, dass generell eine unglnstige Situation und
eine negative Entwicklung zu verzeichnen sind: In den
meisten untersuchten europaischen Landern, aber
auch in den Vereinigten Staaten lassen sich zuneh-
mende Schwierigkeiten feststellen. Das gilt vor allem
flr die Zeit nach 2007, als mit der Wirtschaftskrise ein
Hochststand der Verschuldung erreicht wurde. Trotz
dieser Zunahme der privaten Verschuldung traten in
einigen Landern keine besonderen Schwierigkeiten
auf, vor allem dank der hohen Sparquote der Haushal-
te. Die Schilerinnen und Schiiler untermauerten ihre
These am Beispiel von Deutschland: Trotz einer rela-
tiv hohen Privatverschuldung ergeben sich dort dank
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der hohen Sparquote der Haushalte keine besonderen
Schwierigkeiten.

Gestitzt auf Daten, die vom Bundesamt flr Statistik
publiziert werden, analysierte diese Arbeitsgruppe auch
die Verschuldung in der Schweiz. Die Schilerinnen und
Schiler zeigten auf, dass die Verschuldung auch in der
Schweiz zunimmt, wahrend die Sparquote von 2006 bis
2013 praktisch unverandert blieb. Dies kdnnte darauf
hinweisen, dass die Bevolkerung dazu neigt, sich eher zu
verschulden, ohne die Mdglichkeit zu haben, diese Schul-
den mit Ersparnissen zu decken. In den kommenden
Jahren kdnnte sich die Situation somit verschlechtern.

3. Analyse der im Tessin tatigen Organisationen
und der Apps fiir die Budgetverwaltung

Die dritte Arbeitsgruppe verschaffte sich einen Uber-
blick Uber die bestehenden Sensibilisierungskampag-
nen zum Thema Verschuldung, die in der Schweiz und
im Kanton Tessin bisher durchgeflihrt wurden, sowie
Uber die Smartphone-Apps, die fir die Budgetverwal-
tung und -kontrolle entwickelt wurden.

Die Schilerinnen und Schiler analysierten die Sensi-
bilisierungskampagnen und die konkreten Aktivitaten
von drei Organisationen, die im Tessin tatig sind: Ca-
ritas Tessin, Associazione Contro I'Indebitamento delle
Famiglie (ACIF) und Pro Juventute. Sie arbeiteten die
Besonderheiten sowie die Starken und Schwachen der
Kampagnen und Aktivitdten der jeweiligen Organisatio-
nen heraus.

Zudem waéhlten die Schilerinnen und Schiler zwei Ap-
plikationen (App) zur Bugetverwaltung aus: eine fir das
Betriebssystem iOS und eine flr Android. Diese Apps
wurden an verschiedenen Schulen im Kanton prasen-
tiert und angeboten, auch an der kantonalen Handels-
maturitdtsschule. Anhand der Daten, die von den Schi-
lerinnen und Schilern eingingen, nachdem sie die Apps
einen Monat lang genutzt hatten, konnten die wichtigs-
ten Ausgabenposten ermittelt werden.

Diese Arbeitsgruppe, die mehrere konkrete Aktionen
bei anderen Schilerinnen und Schilern durchflihrte,
zeigte auf, wie schwierig es ist, von den Jugendlichen
Aufmerksamkeit zu erhalten. Deshalb diskutierte sie
lange Uber bessere Methoden, um die Jugendlichen
neugierig zu machen und dariber, wie man sie Uber-
zeugen konnte, die ausgewahlten Apps zu verwenden.
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Durch die Kontakte mit anderen Schilerinnen und Schi-
lern hat die Arbeitsgruppe auch festgestellt, dass die
folgenden Kanale von den Jugendlichen am haufigsten
genutzt werden und fr die Verbreitung des Themas be-
vorzugt werden sollten: Facebook, YouTube (vor allem
virale Werbung und Videos) und die Gratiszeitung «20
minuti», die allen zuganglich ist und somit von vielen
jungen Menschen taglich gelesen wird.

4. Sensibilisierung der Jugendlichen fiir
das Thema Verschuldung

Die vierte Arbeitsgruppe sollte vor allem neue Formen
der Sensibilisierung prifen, die auf die Gegebenheiten
im Tessin und ein junges Zielpublikum abgestimmt sind.
Die Arbeitsgruppe entwickelte die Facebook-Seite
«Spogliato dai soldi» (Geld weg) unter der Adresse
www.facebook.com/indebitamento. Die Seite wurde
erarbeitet, um zu informieren, zu helfen und das Pro-
blem Verschuldung direkt mit den Jugendlichen zu
diskutieren. Sie war jedoch aus zwei Grinden nicht
sehr erfolgreich. In erster Linie weist die Arbeitsgrup-
pe darauf hin, dass das Problem der Verschuldung von
den Jugendlichen als «unerheblich» betrachtet wird.
Ausserdem hatte starker fir die Seite geworben wer-
den mussen, was jedoch innerhalb des interdisziplina-
ren Projekts nicht moglich war.

Parallel zur Facebook-Seite haben die Jugendlichen
auch ein Video gedreht, das die Geschichte von Jonat-
han erzahlt. Von der ersten Szene an wird auf die latente
Gefahr hingewiesen, ohne Geld und Mittel buchstablich
nackt dazustehen.

Neben diesen beiden neuen Instrumenten haben die
Schulerinnen und Schiler in Zusammenarbeit mit der
Arbeitsgruppe, welche die Organisationen analysiert
hat, die Kampagne «Potz Tuusig» von Pro Juventute in
einer Kindergartenklasse und in einer Primarklasse pra-
sentiert. Schliesslich haben sie auch ihre eigenen Initia-
tiven in zwei Klassen der kantonalen Handelsmaturitats-
schule vorgestellt.

Diese Arbeitsgruppe ist zum Schluss gelangt, dass be-
reits in der Primarschule mit der Sensibilisierung begon-
nen werden sollte. Ab der ersten Klasse der Oberstufe
sollte eine vertiefte Auseinandersetzung stattfinden. Es
ware wunschenswert, mit den Jugendlichen ein regu-
lares Bildungsangebot zu entwickeln, um das Thema
direkt anzusprechen und mit ihnen zu diskutieren.
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MIT JUGENDLICHEN UBER GELD UND
KONSUM REDEN ALS PRAVENTIVE

MASSNAHME

Caroline Regamey, Beauftragte fiir Sozialpolitik und -forschung,
und Christine Dupertuis, Koordinatorin fiir Prdventionsmassnahmen,

Centre social protestant (CSP) Waadt

Seit 2007 bieten Schulen fir nachobligatorische Aus-
bildung im Kanton Waadt Schuldenpraventionspro-
gramme an. Fachleute des Centre social protestant
Vaud (CSP), die auf Geld- und Schuldenfragen bei
Jugendlichen spezialisiert sind, haben die Primarpra-
vention entwickelt und informieren an Berufsschulen,
Gymnasien und an Ubergangsklassen' Gber den Um-
gang mit Geld.

«Es Ist sehr interessant und ermutigend, die
Jugendlichen auf ihre Zukunft vorzubereiten.
Es ist auch sehr bereichernd.»?*

Die Praventionsmassnahme ist Teil des kantonalen
Programms zur Pravention von Uberschuldung, das
der Waadtlander Conseil de politique sociale 2007 ins
Leben gerufen hat. Finanziert wird die Dienstleistung
Uber das Sozialbudget des Kantons. Beteiligt sind zwei
Departemente, das Departement fir Bildung und Ju-
gend und das Sozialdepartement, sowie die Hauptak-
teure an der Basis.

Schuleinrichtungen, Lehrkrafte sowie Schilerinnen
und Schiler werden partizipativ einbezogen. Die
CSP-Sozialarbeitenden sensibilisieren Lehrkrafte und
Jugendliche im Umgang mit Geld und Konsum. Sie
informieren ganz konkret Gber Themen wie Budgets,
Finanzkompetenzen, verschiedene Kreditarten, Ver-
schuldung und die damit einhergehenden Risiken und
wie sie vermieden werden koénnen.

«Das kann jedem passieren. Ich weiss jetzt,
wie ich Geld auf die Seite legen kann und an
wen ich mich bei Problemen wenden muss.»*

2007 bis 2012: Uber 10'000 Schiilerinnen
und Schiiler sensibilisiert

Zehn Berufsschulen, sechs Gymnasien und verschie-
dene Ubergangsklassen (sieben schulische Einrich-
tungen von OPTI und COFOP) haben zwischen 2007
und heute am Praventionsprogramm teilgenommen.
Bis im Sommer 2012, beziehungsweise in finf Schul-
jahren, konnten rund 450 Schulklassen und 10000
Auszubildende erreicht werden. Seit 2012 nimmt die
Zahl der sensibilisierten Jugendlichen weiter zu, je-
doch lasst sich die Zunahme nur schwer beziffern, da
die Lehrkrafte nun selber die Schuldenpraventionsar-
beit Gbernehmen.

Die Lehrkrafte sensibilisieren die Schilerinnen und
Schiler in den einzelnen Klassen, um sie zu einem
kompetenten Umgang mit Geld zu befdhigen. Dazu
stehen ihnen verschiedene Maoglichkeiten zur Verfi-
gung, wie zum Beispiel Forumtheater, Dokumentarfil-
me oder Diskussionsrunden. Die CSP-Schuldenfach-
leute schlagen den Lehrkraften im Anschluss daran
einen interaktiven Gedankenaustausch zum Thema
Geld, Konsum und Umgang mit Geld vor (Ubungen
zum Thema Budget und Verhalten im Umgang mit
Geld, «Histoires d'argent»?).

'Briickenangebote wie OPTI (Organisme pour le perfectionnement scolaire, la transition et I'insertion professionnelle) und COFOP (Centre d'orientation et de formation professionnelle) seit 2013.

2Die Zitate stammen von Praventionsworkshops an Waadtlander Berufsschulen und Gymnasien. *Aussage eines Schiilers / **Aussage einer Lehrkraft.

3Bei den «Histoires d'argent» («Geldangelegenheiten ») handelt es sich um Powerpoint-Préasentationen. Sie zeigen konkrete Erfahrungen von jungen Ménnern und Frauen mit Geld und dienen
als Ausgangspunkt fiir die Diskussionen rund um das Thema Geld und den korrekten Umgang damit.
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«Man sieht, ob die Eltern (iber Geld sprechen
oder nicht! Meine Mutter zum Beispiel spricht
mit mir jeden Tag tiber Geld .. .»"

Das konkreten Vorgehen wird der jeweiligen Situati-
on der Jugendlichen angepasst. Einige haben bereits
einen Lehrlingslohn, andere nicht (Berufsschulabsol-
ventinnen und -absolventen, Schilerinnen und Schu-
ler in Gymnasien, Ubergangsklassen oder Vorlehre).
Inhaltlich massgebend ist auch die restliche Dauer
des Studiums oder des Schulbesuchs, das heisst wie
lange es noch dauert, bis die Jugendliche einen Lohn
beziehen werden.

«(...) wir haben viele Tipps und Tricks erhalten,
wie wir besser mit einem Budget umgehen
kdnnen: zum Beispiel ein Konto eréffnen und
dorthin das Geld fiir Rechnungen (iberweisen,
die vierteljdhrlich anfallen.»™

Lehrkrafte als Multiplikatoren

Lehrkrafte gehoren ebenfalls zum Zielpublikum. Das
Programm setzt auf den Multiplikator-Effekt und auf
Nachhaltigkeit. Voraussetzung daflr ist, dass die be-
troffenen Lehrkrafte die Modelle (ibernehmen und sie
in ihren Schulalltag integrieren. Das CSP stellt ihnen
in diesem Fall das ndtige Unterrichtsmaterial zur Ver-
figung.

«Das Programm ist gut aufgebaut. Es setzt auf
Partizipation und aktives Mitwirken der Schiiler-
innen und Schiiler. Der Ton ist nicht vorwurfsvoll
oder moralisierend, etwa: Achtung, wenn ihr
Geld ausgebt, werdet ihr Schulden haben und
grosse Probleme bekommen! Vielmehr geht es
darum, sich Gedanken zu machen und sich der
Problematik bewusst zu werden.»™

Die Sensibilisierung der Lehrkréafte erfolgt Uber das
Weiterbildungsmodul «Histoires d'argent», also Geld-
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angelegenheiten, das seit 2010 Teil des Weiterbil-
dungsprogramms der Padagogischen Hochschule des
Kantons Waadt ist. Das CSP stellt auch Anschauungs-
material fUr Lehrkrafte zur Verfligung, die das Thema
Geld und Schulden im regularen Unterricht aufgreifen
wollen.

«Das Interesse der Lehrkréfte zeigt sich an
folgender Entwicklung: Im ersten Jahr, als das
CSP seine Sensibilisierungskampagne in den
Klassen durchftihrte, nahmen nur einige Lehrkréfte
teil. In diesem Jahr waren fast alle Lehrerinnen
und Lehrer dabei!»*

Seit 2009 fihren die schulischen Einrichtungen die
Pravention in eigener Regie durch. Auf Anfrage und
bei Bedarf wirken die CSP-Schuldenfachleute punktu-
ell mit. Einige Schulen haben sich intern organisiert,
damit das Aktionsprogramm nachhaltig gesichert ist.
Sie haben zum Beispiel Freiwillige bestimmt, die dar-
um bem(ht sind, dass das Programm erfolgreich wei-
tergeflhrt wird.

Wichtige Erfolgsfaktoren

Uber die Jahre haben sich wichtige Faktoren fir den
Erfolg eines solchen Programms herauskristallisiert:

zugangliche Inhalte, Vorschlagen einer Vorgehens-
weise, die zum Mitdenken anregt,

die Jugendlichen mussen Erkenntnisse und Kom-
petenzen daraus gewinnen kdnnen, und sie mus-
sen mit Spass bei der Sache sein kénnen,

Programme, die an die individuellen Bedirfnisse
der Einrichtung (Berufsschule, Gymnasium, Bri-
ckenangebot) und den Lehrplan angepasst sind,

Einbezug der Hauptakteure (Schulleitung, Lehr-
krafte),

Ansprechpersonen an den einzelnen Schulen, die
mobilisieren kénnen (interessierte Lehrkrafte, Lehr-
krafte aus Wirtschaftsfachern, verantwortliche Per-
son, Gesundheitsfachkraft),
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— den Schilerinnen und Schiilern bei Bedarf konkrete
Hilfe bieten kdnnen (Sekundarpravention).

Das Praventionsmaterial spielt eine entscheidende
Rolle: Die Jugendlichen missen sich angesprochen
fUhlen, sei es auch nur, um ihre Aufmerksamkeit zu
erlangen.

«Der Film ist wirklich sehr gut gemacht. Es werden
verschiedene Personen gezeigt, die unterschiedlich
mit Geld umgehen, das ist sehr gut!»*

Das Anschauungsmaterial wird regelmassig erneuert
und an die neusten padagogischen Vorgaben der vier
CSP angepasst. Dazu gehort auch der Film «Cache
Cash»*. Diese Anpassungen sind ebenfalls nitzlich
und werden geschatzt.

Ausserschulische Primérpravention fiir Jugendliche

Die Evaluation des allgemeinen Praventionspro-
gramms von 2012 hat bewirkt, dass die an Jugendli-
che ausserhalb des schulischen Umfelds gerichteten
Massnahmen verstarkt wurden. Das Ziel ist es, Ju-
gendliche Ubers Internet, Uber soziale Netzwerke und
Uber Vereine und Jugendstrukturen zu erreichen (Ju-
gendorganisationen, Jugendtreffs, Quartiertreffs fir
Jugendliche, Gemeindeprojekte).

In Absprache mit den Ansprechstellen bietet das CSP
Praxishilfen und Animationen an rund um das Thema
Geld und Konsum. Zum Beispiel arbeiten der West-
schweizer Verein CIAO und das CSP auf der Webseite
von CIAO zusammen und bieten ein Quiz und Selbst-
tests an (unter der Rubrik «Argent»).

Diese neue Praventionsschiene wird mit den schuli-
schen Einrichtungen abgesprochen, da es um die glei-
chen Jugendlichen geht, und sich die Angebote nicht
Uberschneiden sollen.

Ziel ist es, neue Ideen zu entwickeln, um «Diskus-
sionsraume» zum Thema Geld und Konsum zu er-
schliessen und konkrete Praventionsbotschaften zu
vermitteln. Dabei soll die Herangehensweise immer
partizipativ sein und nicht moralisierend.

“Der Film von Léo Maillard dauert 31 Minuten. Er zeigt verschiedene Meinungsdusserungen Jugendlicher zum Thema Geld und Konsum; der Ansatz versteht sich offen und tolerant
und nicht moralisierend.
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Fragen wie «Wirkt Schuldenpravention? Was schitzt
junge Menschen vor der Verschuldung?» bewegen
und es gilt, fur die richtigen Zielgruppen das Richtige
zu tun. Schuldenpravention ist ein junges Arbeitsge-
biet und bis vor kurzem existierten keine konsolidierten
Daten darlber, welche Massnahmen der Schulden-
pravention bei Jugendlichen erfolgsversprechend
sind. Wirksame Schuldenpravention ist idealerweise
evidenzbasiert, d.h. sie stltzt sich auf wissenschaftli-
che Ergebnisse der Wirksamkeitsforschung. Das kann
mit verschiedenen Methoden geschehen. Zum einen
kdnnen Programme, deren Wirksamkeit durch Studien
belegt ist, in angepasster Form Ubernommen werden.
Zum anderen kénnen neue Programme Zielsetzungen
verfolgen, die in wissenschaftlichen Untersuchungen
als wirkungsrelevant beschrieben wurden. Um dies
zu ermdglichen, beauftragten die Schuldenberatung
Aargau-Solothurn, die Eidgendssischen Kommission
fUr Kinder- und Jugendfragen EKKJ, die Miiller-Mohl
Foundation und Plusminus, Budget- und Schuldenbe-
ratung Basel die Hochschule Luzern, die Studie «Wirkt
Schuldenpravention?» (Meier Magistretti 2013) durch-
zufiihren. Die Studie gibt einen breiten Uberblick zu
Wirkfaktoren der Pravention in Schulen, Betrieben, Fa-
milien, in der Jugendarbeit und Jugendhilfe sowie zur
Bedeutung von finanzieller Bildung (Financial literacy)
in der Schuldenpravention. Die Studienergebnisse hat-
ten aufgezeigt, dass die internationale Forschung zur
Schuldenpravention noch wenig theoriegeleitet und
in vielen Bereichen in den Anfangen ist. Insbesonde-
re zur strukturellen Pravention, wie z.B. zum Einfluss
von Kreditwerbung auf die Uberschuldung junger Er-
wachsener konnten keine spezifischen Studien auf-
gefunden werden. Dennoch lassen sich Aussagen zu
sinnvollen Ansatzpunkten in der schuldenpraventiven
Praxis formulieren: die eruierten Wirkfaktoren stitzen
sich auf Uber hundert relevante Publikationen.

Eines der zentralen Interventionsfelder fir die Schul-
denpravention sind Familien und insbesondere Eltern.
Sie kénnen eine wichtige Funktion gegeniber ihren
Kindern Gbernehmen, indem sie positiv auf diejenigen
Faktoren einwirken, welche Jugendliche und junge
Erwachsene vor Uberschuldung schiitzen und indem
sie die Fahigkeiten ihrer Kinder, selbstverantwortlich
mit den eigenen finanziellen Mitteln umzugehen,
starken. ldealerweise kdnnten nun entsprechende
Praventionsprogramme fir Familien und Eltern, de-
ren Wirksamkeit bereits erwiesen ist, Ubernommen,
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fir die Schweiz angepasst und verbreitet werden.
Doch selbst im internationalen Kontext liegen keine
evaluierten Praventionsprogramme fir Eltern und
Familien vor. Wenn Projekte in der Schuldenpravention
im deutschsprachigen Raum bisher Uberhaupt evalu-
iert wurden, dann vorwiegend im schulischen Bereich
in Bezug auf deren Zielerreichung und auf die Zufrie-
denheit der Teilnehmenden. Befunde zur langfristigen
Wirksamkeit konnten keine gefunden werden: Der
langste Untersuchungszeitraum umfasste lediglich
drei Monate nach Programmende. Daher kénnen im
Moment aus dem internationalen Raum noch keine
Programme empfohlen werden, welche Fachstellen
far Schuldenpravention in der Schweiz aufgreifen und
multiplizieren kdnnten. Die Schuldenberatung AG-SO
und die Muller-Mohl Foundation beauftragten deshalb
die Projektleitung der Studie «Wirkt Schuldenpraven-
tion?» mit der Wirksamkeitseinschatzung eines Pro-
jekts, das vor dem Hintergrund der aus der Literatur
bekannten Wirkfaktoren geeignet ware, als Pilotpro-
jekt in der Schweiz multipliziert und verbreitet zu wer-
den. Die Wahl fiel auf das Modell «Jugendlohn». Dies
aus zwei Grunden: Der «Jugendlohn» verfolgt Ziel-
setzungen, welche sich im Grundlagenbericht als wirk-
samkeitsrelevant erwiesen haben und er wird bereits
Uber mehrere Jahre umgesetzt, so dass genltgend
Daten erhoben werden konnten, um aussagekraftige
Ergebnisse zu generieren.

Im Folgenden werden die wichtigsten Wirkfaktoren
in der Schuldenpravention mit Familien erlautert, das
Modell des Jugendlohns wird beschrieben und die
Ergebnisse der Studie zum Jugendlohn werden vor-
gestellt.

Wirkfaktoren in der familiaren Schuldenpravention

Eltern verlieren Ublicherweise an Einfluss auf ihre
Kinder, wenn diese in die Pubertat und Adoles-
zenz kommen. In Fragen des Finanzmanagements
bleiben Eltern aber bis ins Erwachsenenalter wichtige
Bezugspersonen und Ratgeber fur ihre Kinder (Xiao
et al. 2011). Dazu mussen Eltern nicht zu Muster-
beispielen im Umgang mit Geld und Konsum wer-
den. Studien haben gezeigt, dass Kinder ihre finanzi-
elle Selbstandigkeit sogar dann erfolgreich erreichen
kdnnen, wenn ihre Eltern nicht sonderlich gut mit Geld
umgehen konnten (Solheim et al. 2011): Psychologi-
sche Faktoren und Wertvorstellungen sind fir eine
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wirksame Schuldenpravention wichtiger als perfekte
Vorbilder. Die vorhandenen Evidenzen zeigen, dass
Selbstvertrauen, die Fahigkeit zum Belohnungsauf-
schub sowie Selbstkontrolle und Selbstwirksamkeit'
die zentralen Schutzfaktoren sind. Daneben erweisen
sich Werte und Normen als handlungsleitend: eine
konsumorientierte Einstellung vor allem in Verbindung
mit mangelndem Selbstwertgefihl und hoher Beein-
flussbarkeit durch Gleichaltrige kann ein Uberschul-
dungsrisiko beglnstigen. Eine reflektierte Einstellung
zu Geld und Konsum, gute elterliche Unterstltzung
und ein positives Selbstwertgefiihl wirken schiitzend.

Diese psychologischen Faktoren bewirken nicht direkt,
dass eine Uberschuldung vermieden werden kann,
aber sie begunstigen Fertigkeiten und Handlungskom-
petenzen, die ein Uberschuldungsrisiko vermindern.
Abbildung 1 stellt solche Wirkungsketten dar und zeigt
auf, dass Jugendliche und junge Erwachsene, die eine
hohe Selbstwirksamkeitserwartung in Bezug auf ihre
Finanzkompetenzen haben, durchdachtere Entschei-
dungen treffen und damit weniger Gefahr laufen, un-
reflektierte Risiken (durch finanzielle Verpflichtungen
wie z.B. Leasing- oder Kreditvertrdge) einzugehen.
Damit verringert sich ihr Risiko, in Verschuldung oder
Uberschuldung? zu geraten. Dasselbe gilt fur Jugend-

liche mit einem realistischen Selbstwertgeflihl: Sie
neigen weniger zu materiellen Kompensationen, was
ihr Verschuldungsrisiko verringert. Auch Kinder, die
lernen, ihre Impulse zu kontrollieren und Belohnungen
aufzuschieben, Uberschulden sich als Erwachsene
weniger, weil sie kaum zu unUberlegtem, riskantem
Kaufverhalten neigen.

Finanzbezogene Selbstwirksamkeit, Impulskontrolle
und eine gewisse Resistenz gegeniber materieller
Kompensationen von emotionalen Defiziten kénnen
nicht einfach kognitiv vermittelt werden. Kinder und
Jugendliche missen sie erfahren, (ben und im Alltag
erlernen. Das zeigen auch Ergebnisse zur finanziellen
Bildung und zur Finanzkompetenz, der sogenannten
Financial Literacy.

Wenn Financial Literacy lediglich als Allgemeinwissen
in Bezug auf den Umgang mit Geld vermittelt wird, ist
die schuldenpraventive Wirksamkeit von finanzieller
Bildung gering. Gelingt es aber, Gber die Vermittlung
von Financial Literacy die Einstellungen der Jugend-
lichen zu Geld und Konsum positiv zu beeinflussen,
kdnnen praventive Wirkungen nachgewiesen werden.
Dieser Befund wird unterstltzt durch Studien, die
zeigen, dass eine geringe finanzielle Bildung allein die

Psychologische Schutzfaktoren, Individualpsychologische Faktoren

Selbstwirksamkeits-

erwartung Entscheidung

Belohnungsaufschub,
Impulskontrolle

Selbstwertgefiihl

en

Weniger dysfunktionales
Kaufverhalten

Kompensation

Reflektierte finanzielle

e Weniger Uberschuldung

Weniger materielle

Abbildung 1: Individualpsychologische Wirkfaktoren in der Schuldenprévention. Quelle: Chaplin & John 2010; Gathergood 2012

TMit Selbstwirksamkeit ist hier die subjektive Erwartung gemeint, aufgrund eigener Kompetenzen gewiinschte Handlungen erfolgreich selbst ausfiihren und in Bezug auf das Management der

eigenen Finanzen auch in schwierigen Situationen etwas bewirken zu kdnnen.

2Unter Verschuldung wird das Vorhandensein offener Geldverpflichtungen verstanden. Uberschuldung bezeichnet eine Situation, in der das vorhandene Einkommen und Vermagen nicht mehr

ausreicht, um die Lebenshaltungskosten und die vorhandenen Zahlungsverpflichtungen zu decken.
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Financial Literacy

Einstellung zu Geld
und Konsum

Financial Literacy

Abbildung 2: Financial Literacy als Wirkfaktor in der Schuldenpravention

Wahrscheinlichkeit einer Uberschuldung nicht vergro-
ssert, sondern erst in Verbindung mit einer schlechten
Selbstkontrolle, die das Uberschuldungsrisiko erhéht
(Gathergood, 2012). FUr die Praxis heisst das, dass
wirksame Programme — wie in anderen Praventions-
feldern — auch in der Schuldenpravention Uber die
reine Informationsvermittiung und Risiko-Aufklarung
hinausgehen missen. Abbildung 2 zeigt, dass hier der
Einfluss der Eltern wiederum zentral und wichtiger als
die Beeinflussung durch Gleichaltrige ist: Gelingt es
den Eltern, ihre Kinder zu reflektierten Einstellungen
zu Geld und Konsum zu fihren, dann treffen diese fi-
nanzbezogene Entscheidungen Uberlegter, zeigen ein
bewussteres Kaufverhalten und ein verringertes Uber-
schuldungsrisiko.

Finanzielle Bildung in der Familie: forderliche
und hinderliche Sozialisationsformen

Es existiert wenig systematische Forschung zur Frage,
wie Eltern die finanzielle Bildung ihrer Kinder gestal-
ten. Die bestehenden punktuellen Untersuchungen
ermaoglichen kein Gesamtbild, aber dennoch Hinweise
auf forderliche familiare Bedingungen und Praktiken
im Zusammenhang mit einer finanziellen Bildung und
Erziehung.

In der Schweiz ist das Taschengeld verbreitet und es
gilt als geeignetes Mittel, um Kindern den Umgang
mit Geld zu lehren. Wie Eltern das Taschengeld hand-

L d  Kaufverhalten
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Finanzielle

Entscheidungen

e Uberschuldung

haben, scheint aber recht unterschiedlich zu sein.
Gabanyi et al. (2007) fanden in ihrer Befragung von
mehr als 3’000 Schilerinnen und Schilern in Oberés-
terreich, dass nur 40% der 15- bis 18-jahrigen Jugend-
lichen ganzlich mit ihrem Taschengeld auskommen
mussen. Die restlichen 60% erhalten von ihren Eltern
zusatzlich einen Geldbetrag, wenn das Taschengeld
nicht ausreicht. Nur einer von vier Jugendlichen muss
diesen spater an die Eltern zurlickzahlen. Diese Ergeb-
nisse wiederspiegeln sich in neueren Zahlen aus der
Schweiz. In der Juvenir-Studie (Steiner et al. 2014)
finden insbesondere 15- und 16-Jahrige mit finanz-
kraftigen Eltern die dkonomische Abhadngigkeit vom
Elternhaus wenig einschrankend und betrachten die
Inanspruchnahme elterlicher Zuschisse fir die Erfil-
lung besonderer Winsche héaufig als normal. Mit zu-
nehmendem Alter steigt aber die Bedeutung und die
Wertschatzung der okonomischen Selbstdndigkeit,
insbesondere bei Auszubildenden und berufstatigen
Jugendlichen, weniger bei Schilerinnen, Schilern
und Studierenden.

Solheim, Zuiker & Levchenko (2011) untersuchten auf
der Basis von qualitativen Daten finanzielle Sozialisie-
rungsprozesse innerhalb der Familie. 217 Studierende
im Alter von 19-24 Jahren erhielten die Aufgabe, ihre
finanzielle Sozialisation anhand von Leitfragen retro-
spektiv zu beschreiben. Die Mehrheit der Studieren-
den fand, dass sie zu Hause hauptsachlich das Sparen
und den Umgang mit Geld gelernt hatten. Nur eine
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kleine Minderheit der Studierenden lernte von den Eltern
etwas Uber Altersvorsorge oder Uber Investitionen.

Zwei Drittel der Befragten gaben an, sie hatten aus
Beobachtungen im Elternhaus etwas Ulber den Um-
gang mit Geld gelernt. Lediglich ein Drittel erwahnte
diesbeziglich Gesprache. Durch Beobachten hatten
sie vor allem das Setzen von Prioritdten (Notwendig-
keiten kommen vor Wlnschen), und das Erstellen von
Budgets gelernt. Diskussionen Uber Finanzmanage-
ment betrafen mehrheitlich die plnktliche Begleichung
von Rechnungen und die Fertigkeit, den Uberblick tiber
Ausgaben zu behalten. Generell scheint die implizite
Sozialisation, d.h. die Erziehung Uber Beobachten und
indirektes Mitwissen Ublicher zu sein als die explizite
Sozialisation Uber Gesprache oder Uber das ausdrickli-
che Vermitteln von Wissen und Kompetenzen im Um-
gang mit Geld und Konsum (John, 1999).

Die in der erwahnten Studie (Solheim et al., 2011) be-
fragten Studierenden beschrieben auch, dass sie den
Umgang mit Geld Uber das Vorbild der Eltern, aber
ebenso Uber das Fehlen elterlicher Vorbilder und so-
gar Uber die Wahrnehmung von finanziellem Fehlver-
halten der Eltern gelernt hatten. Dagegen hatte elterli-
ches Coaching nicht immer das gewUlinschte Ergebnis
zur Folge. Einige Studierende berichteten, dass sie
von ihren Eltern implizit gemischte Botschaften Uber
das Sparen erhielten, was zu ihrer Unfahigkeit zu spa-
ren beigetragen habe. Sie erwéahnten beispielweise,
dass Eltern zwar mit ihren Kindern (ber das Sparen
redeten, dann aber nicht daflr sorgten, dass ihre Kin-
der tatsachlich damit begannen.

Insgesamt wurden finf Typisierungen von Familienin-
teraktionen in Bezug auf Geld und den Umgang damit
beschrieben: Familien, in denen offen Gber Geld gere-
det wurde, und vier Typen von Haushalten, in denen
aus verschiedenen Grinden nicht Gber Geld geredet
wurde. Entweder war in diesen Familien genug Geld
da oder aber es herrschte ein ausgesprochener Man-
gel an Geld, weshalb Gesprache Uber das Thema ver-
mieden wurden. Ein dritter Typus tabuisierte Geld in
der familiaren Kommunikation, weil Geld als privater,
wenn nicht «geheimer» Bereich galt. Gesprache Uber
Geld wurden auch in Familien gemieden, die Geld als
eine Quelle von Konflikt und Stress betrachteten so-
wie von Eltern, die ihre Kinder vor Diskussionen Uber
Geld schitzen wollten.
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Aufgrund dieser bruchstlckhaften Streiflichter auf
die familiare finanzielle Sozialisation lassen sich kaum
wirksame Programme flr die Schuldenpravention in
Familien entwickeln. Es lag deshalb nahe, auf beste-
hende Programme im Setting Familie zurtckzugreifen
und zu Uberprifen, ob und inwieweit diese wirksam
sein kénnten. Die Schuldenberatung AG-SO und die
Mdller-Mohl Foundation gaben daher eine retrospek-
tive Untersuchung des Jugendlohns als Folgestudie
zum Bericht «Wirkt Schuldenpravention?» in Auftrag.

Das Modell «Jugendiohn»

Das Angebot «Jugendlohn» wurde erstmals 1977
vom Psychologen und Familientherapeuten Urs Abt
als systemische Intervention zur Klarung von Kompe-
tenzen und Geld in problembelasteten Familien einge-
setzt und in der Folge auch in Kursen fir Eltern an-
geboten, die Unterstltzung suchten im Umgang mit
ihren Jugendlichen in Schulschwierigkeiten. Fir Urs
Abt war klar, dass die Jugendlichen in ihrer Selbstan-
digkeit geférdert werden und die Eltern darin unter-
stltzt werden mdussen, ihren Kindern zu vertrauen
und ihnen die entwicklungsgemassen Kompetenzen
zu Ubertragen. Ebenso wichtig war, die Jugendli-
chen nicht nur zu schulischer Selbstverantwortung zu
fihren, sondern ihnen primar im ausserschulischen
Bereich mit klar geregelten Kompetenzen und
Aufgaben Handlungsspielrdume und Erfolgserleb-
nisse zu ermoglichen und damit ihr Selbstwertgefinhl
und ihre Selbstsicherheit zu starken. Urs Abt schlug
deshalb das Modell «Jugendlohn» vor, das sich in
den folgenden Jahren dann zunehmend als eigenes
Angebot zur Kompetenzregelung und finanziellen
Bildung etablierte und heute von Schuldenpraventi-
onsstellen, Elternvereinigungen und Jugendorganisa-
tionen angeboten wird.

«Das Prinzip des Jugendlohns ist einfach:
Jugendliche erhalten friih — empfohlen wird der
Beginn mit 12 Jahren — einen fixen monatlichen
Betrag, von dem sie grosse Teile ihrer Lebenskosten

selbstverantwortlich (ibernehmen.»

Im Jugendlohn enthalten sind alle Bereiche, fir wel-
che die Eltern dem Kind die Kompetenzen Ubergeben.
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ZIELE DES MODELLS JUGENDLOHN

— Jugendliche erlernen einen realitdts- und situationsgerechten Umgang mit Geld

— Die Kommunikation in der Familie wird erleichtert
— Die Einfiihrung hilft, Kompetenzen zu regeln

— Selbstverantwortung und Autonomie wird gefordert

— Der Jugendlohn hilft, wiirdig die Zeit der Jugend zu finanzieren

— Das Konfliktpotenzial in der Famile wird reduziert

— Die Eltern werden in der Zeit der Pubertéat ihrer Kinder entlastet, dies férdert eine positive

Beziehung zwischen Kindern und Eltern

— Kinder/Jugendliche lernen weiter denken als nur bis ans ndchste Wochenende —

sie miissen sich mit ihrer Zukunft auseinandersetzen

(Abt, 2008)

Die Eltern — oder Eltern und Kinder gemeinsam — be-
sprechen, woflr das Kind verantwortlich ist und wie
viel Geld es dazu monatlich bendtigt. Urs Abt betont:
«Damit dieses Modell funktioniert, missen klare Re-
geln und Leitplanken ausgehandelt werden». Es wird
empfohlen, dies in einem kleinen Vertrag festzuhalten.
Um die Hohe des Jugendlohns zu bestimmten ist
es wichtig, dass die Eltern die Jahreskosten fir alle
Bereiche erfassen, fir die sie ihren Kindern die Ent-
scheidungs- und Finanzkompetenz erteilen. Dieser
Betrag wird zum bisherigen Taschengeld addiert und
die Summe durch 13 geteilt, um auf einen den Verhalt-
nissen angemessenen Jugendlohn zu kommen. Dabei
gibt es einen grossen Spielraum: Geldbetrage, Abma-
chungen und Verpflichtungen variieren von Familie zu
Familie, manchmal auch von Kind zu Kind in derselben
Familie.

Ziel des Jugendlohns ist es, dass Jugendliche frih-
zeitig die Sorge flr existenziell wichtige Dinge ihres
Lebens Ubernehmen und dadurch den Umgang mit
Geld erfahren, lernen und Uben, «damit sie im Alter
von 14 bis 15 Jahren ihren langerfristigen Finanzbe-
darf abschéatzen und ihr Geld entsprechend einteilen
kdnnen, ... .es ist wichtig, dass sie dies kdnnen, bevor
sie grossere Konsumbedlrfnisse entwickeln» (Abt
2008, S.8).
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Es genlgt nun aber nicht, den Kindern einfach einen
Geldbetrag zu Uberweisen, Uber den sie dann inner-
halb festgelegter Kompetenzen frei verfliigen kédnnen.
Urs Abt betont, dass der Jugendlohn primar ein Ins-
trument zur Entwicklung von Selbstverantwortung
und Selbstandigkeit der Kinder und Jugendlichen ist
und in eine entsprechende Grundhaltung eingebettet
werden muss: «Mit Geld umgehen lernen muss ein-
gebettet sein in die generelle Entwicklung zur Selb-
standigkeit. Vielen Kindern fehlen jedoch geniigend
Gelegenheiten, ihre sozialen und kognitiven Fertig-
keiten im Alltag einzusetzen. Dies, weil ihnen (noch)
kein klar definierter Kompetenzbereich zur Bewalti-
gung vieler Aufgaben im Rahmen der Familie und ih-
res taglichen Lebens Ubertragen wurde. Jugendliche
sollten aber gefordert und damit auch gefordert wer-
den, ihre intellektuellen und sozialen Fahigkeiten zur
eigenen Lebensbewaltigung sowie zur Mitarbeit und
Mitgestaltung des Familienlebens auszuschépfen.
Entscheidend ist deshalb, dass Eltern nicht warten,
bis die Kinder fordern, sondern vielmehr ihre Kinder
fordern, indem sie ihnen Verantwortung und Kom-
petenzen Ubertragen.» (Abt 2008, S.8). So verstan-
den ist der Jugendlohn nicht einfach ein Mittel, die
finanzielle Selbstandigkeit von jungen Teenagern zu
fordern, sondern auch ein realer wie symbolischer
Ausdruck daflr, dass Eltern das Erwachsen- und
Selbststandig-Werden ihrer Kindern wahrnehmen,
wertschatzen und in wirdigender Form unterstltzen.
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Studie zum Jugendlohn:
Ziele, Methoden und Stichprobe

Ziel der Studie war es, anhand der Einschatzung des
praventiven Potenzials des Modells «Jugendlohn»
Empfehlungen fir wirksame Schuldenpravention in
der Familie auszuarbeiten. Damit sollte ein Beitrag zur
Schliessung der Llcke geleistet werden, die bezlglich
gesicherten Wissens Uber wirksame Methoden flr
die Schuldenpravention in Familien besteht.

Die Untersuchung des Modells «Jugendlohn» basier-
te auf zwei Teilstudien. In einer ersten quantitativen
Analyse wurde eine Fragebogenerhebung mit 120
Eltern durchgefihrt, die einen Kurs zum Modell des
Jugendlohns besucht hatten. Eine erganzende qualita-
tive Erhebung mit 19 vertiefenden Interviews ging der
Frage nach Erfahrungen mit dem Jugendlohn aus der
Sicht der Eltern nach.

Far die quantitativen Erhebungen wurde ein Fragebo-
gen an 250 Eltern personlich verschickt, welche in den
letzten 15 Jahren bei Urs Abt oder bei der Schulden-
beratung AG-SO einen Elternkurs oder einen Eltern-
abend zum Thema besucht hatten. Eltern konnten den
Fragebogen auch an Bekannte weiterleiten und der
Fragebogen war wahrend einigen Wochen auch auf
verschiedenen Elternwebsites aufgeschaltet. Damit
ist die Untersuchung nicht reprasentativ, was sich auch
in der Alters- und Bildungsstruktur der Eltern zeigte,
die an der Befragung teilnahmen: 61% der Vater und
41% der Mutter verfligten Uber einen Abschluss auf
Tertidrstufe, was Uber dem Schweizerischen Durch-
schnitt liegt. Familien mit niedrigem soziodkonomi-
schem Status und Familien mit einem monatlichen
Einkommen von weniger als 5'000 Franken konnten
mit der Befragung nicht genligend erreicht werden.
Ob diese Familien seltener an den angebotenen Bil-
dungsveranstaltungen teilnahmen, ob sie das Modell
«Jugendlohn» grundsatzlich weniger nutzten oder ob
sie lediglich den Fragebogen seltener ausgeflllt hat-
ten, kann aufgrund der vorliegenden Befragung nicht
eruiert werden.

Dennoch lasst sich das Wirksamkeitspotential des Ju-
gendlohns einschatzen. Aufgrund der leitenden For-
schungsfragen konnte beschrieben werden, wie der Ju-
gendlohn durchgefiihrt wurde, welche Erfahrungen da-
mit gemacht wurden und welche Wirkungen die Eltern
bei ihren Kindern und in ihren Familien beobachteten.
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Durchfiihrung des Jugendlohns

Die Mehrzahl der befragten Eltern (88%) hatte das
Modell «Jugendlohn» an einem Elternabend oder in
einem Elternkurs kennengelernt. Nur 8% der Befrag-
ten wurden durch Bekannte oder im Freundeskreis auf
den Jugendlohn aufmerksam. Von den Eltern, die an
der Befragung teilnahmen, hatten sich wiederum fast
alle (104) fir eine Durchfihrung des Jugendlohns in
ihrer Familie entschieden. 5 Familien flhrten den Ju-
gendlohn zwar ein, brachen den Versuch aber wieder
ab und 11 Familien entschieden sich gegen das Mo-
dell «Jugendlohn».

Die Abbriiche wurden damit begrindet, dass die
Jugendlichen den Jugendlohn zu schnell und nicht
immer flr Notwendiges ausgegeben hatten und in der
Folge weitere Geldforderungen stellten oder damit,
dass das Interesse des Jugendlichen fehlte. In einer
Familie fUhrten finanzielle Probleme zum Entscheid,
den Jugendlohn wieder aufzugeben.

Eltern, die sich gegen die Durchfihrung entschie-
den hatten, taten dies mehrheitlich, weil es in
Bezug auf den Jugendlohn Uneinigkeiten innerhalb
der Familie gab. Bei einer kleineren Zahl der Eltern
gab das Alter der Jugendlichen den Ausschlag flr
einen negativen Entscheid: ein Kind wurde als noch zu
jung betrachtet, ein Jugendlicher trat kurz nach dem
Kursbesuch der Eltern in die Lehre ein und in einem
weiteren Fall fihlten sich die Kinder Gberfordert. Die
Eltern fiihrten diese Uberforderung ebenfalls auf das
Alter der Kinder zurlick und vermuteten, dass sie den
Jugendlohn in einem jingeren Alter hatten einfihren
mussen.

In zwei Dritteln der Familien (66%; n=69) wurde der
Jugendlohn mit allen Kindern eingefihrt. Im restli-
chen Dirittel (34%; n=35) wurde der Jugendlohn
aufgrund des Altersunterschieds zwischen den Kin-
dern nur mit einem Teil von ihnen vereinbart. 102
der 104 Familien haben Angaben zum Alter ihrer
Kinder beim Beginn des Jugendlohns gemacht. Bei
Beginn des Jugendlohns waren mehr als die Halfte
der Jugendlichen im empfohlenen Alter von 12 bis
13 Jahren (23% bzw. 36%). 14% der Familien fuhr-
ten den Jugendlohn schon vor dem 12. Geburtstag
der Kinder ein und ein Viertel der Familien hatte den
Jugendlohn erst nach dem 14. Geburtstag des Kin-
des umgesetzt.
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Abbildung 3: Alter der Jugend-
lichen bei Einfiihrung des Jugendlohns
(N=102)

13%

36%

In den Interviews betonten die Eltern, dass der Um-
gang mit dem Jugendlohn gelernt werden muss. Eine
Mutter beschrieb diesen Prozess bei ihren beiden
Soéhnen folgendermassen:

«Also die Mutter hatte am meisten Mihe mit der
Umstellung (lacht), ja, da sieht man einen lassigen
Pullover oder eine lassige Hose und muss alles lie-
genlassen. Eine Wahnsinnsumstellung, aber ich habe
es geschafft ... Am Anfang haben wir es nur beim
Grosseren ein Jahr gemacht, und dann haben wir es
erst beim Kleineren angefangen. Und der Kleinere hat
noch ein ADS, und dann haben wir ihn so langsam
eingliedern lassen. Unterdessen mussen sie auch die
Buchhaltung selber machen.» (Int.16)

Der Jugendlohn wurde mehrheitlich beim Eintritt in
die Berufsausbildung, d.h. mit ca. 16 Jahren, aufgege-
ben bzw. durch andere finanzielle Regelungen in der
Familie ersetzt. Die meisten Jugendlichen hatten das
Ubungsfeld des Jugendlohns damit wahrend zwei bis
vier Jahren genutzt.

Erfahrungen mit dem Jugendiohn

Im Sinne einer Bilanzierung wurden die Befragten ge-
beten, die gemachten Erfahrungen mit dem Jugend-
lohn zu reflektieren. Im standardisierten Fragebogen
konnten die Eltern formulierte Erfahrungen zustim-
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mend oder ablehnend ankreuzen und diese durch
eigene Beobachtungen oder Erlebnisse erganzen. Die
vertiefenden Interviews zeigten dann detaillierter, wie
die gemachten Erfahrungen beschrieben und erlebt
wurden. Erfragt wurden Beobachtungen zu drei unter-
schiedliche Perspektiven:

— Erfolge und Schwierigkeiten der Jugendlichen

— Erfahrungen der Eltern und der Familie

— Reaktionen im schulischen Umfeld der Kinder

Erfolge und Schwierigkeiten der Jugendlichen

Mit 87% (n=90) am haufigsten wurde festgestellt,
dass die Jugendlichen durch den Jugendlohn gelernt
hatten, mit Geld umzugehen. 85% der Eltern stimm-
ten zudem der Aussage zu, dass Selbstverantwortung
und Autonomie der Jugendlichen in Geldfragen gefor-
dert wurden (n=88). Ebenfalls eine sehr hohe Zustim-
mung (83%; n=86) fand die Aussage, dass die Ju-
gendlichen lernten, notwendige Anschaffungen und
Konsumwl(insche gegeneinander abzuwagen. 79%
der Eltern (n=82) hatten die Beobachtung gemacht,
dass die Jugendlichen preisbewusster wurden und
sorgfaltiger mit ihrem Geld umgingen, 71% (n=74),
dass sich die Jugendlichen durch den Jugendlohn
freier fhlten und 65% (n=68), dass die Jugendlichen
lernten, Uber langere Zeitraume zu denken und zu pla-
nen. Weniger haufig berichteten die Eltern, dass die
Jugendlichen Uber eigene Arbeit zusatzliches Geld
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verdienten und ebenfalls seltener beobachtet wurde,
dass die Jugendlichen Uber die finanzielle Selbstver-
antwortung hinaus auch in anderen Bereichen ihres
Lebens mehr Selbstverantwortung Gbernahmen.

Je nach Alter der Jugendlichen bei Beginn des Ju-
gendlohns gewinnen oder verlieren die einzelnen be-
obachteten Erfolge der Jugendlichen an Bedeutung.
So wurde mit zunehmendem Alter der Jugendlichen
bei der Einfihrung des Jugendlohns immer seltener
die Aussage unterstltzt, dass diese Uber eigene Ar-
beit versuchten, zusatzliches Geld zu verdienen. Dass
sich die Jugendlichen durch den Jugendlohn freier
fUhlten, schien hingegen mit zunehmendem Alter im-
mer haufiger der Fall zu sein.

Schwierigkeiten und Probleme bei der Durchfliihrung
des Jugendlohns wurden wenige genannt. Nur 26 El-
tern berichteten von Schwierigkeiten der Jugendlichen
mit dem Jugendlohn. Diese betrafen vor allem das Pro-
blem, dass die Jugendlichen aus Sicht der Eltern nicht
die richtigen Prioritdten setzten und z.B. so viel Geld

Abbildung 4: Erfolge von Jugendlichen mit dem Jugendlohn (N=104)

fir Konsumwtinsche ausgaben, dass das Geld fir not-
wendige Anschaffungen dann fehlte. Weiter wurden
Schwierigkeiten dann festgestellt, wenn sich die Ju-
gendlichen nicht an gemeinsame Vereinbarungen und
Abmachungen hielten (6 Nennungen).

Dass Prioritaten nicht von Anfang an realistisch gesetzt
werden und dass Abmachungen und Vereinbarungen
nicht von selbst und reibungslos funktionierten, zeigte
sich auch in den Interviews mit Eltern, die den Jugend-
lohn durchgefiihrt und nicht aufgegeben hatten:

«Wenn er dann kein Geld mehr hat auf dem Konto und
der Monat noch nicht fertig ist ... dass wir da einfach
konsequent sind und es kein zuséatzliches Geld gibt.
Das ist eine der wichtigsten Abmachungen.» (Int. 2)

Erfahrungen der Eltern und der Familie
Die Ergebnisse zeigen, dass die Autonomie der Ju-

gendlichen in Geldfragen und die Neugestaltung der
familidren Rollen eng miteinander verknlpft sind.
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80% der befragten Eltern bemerkten in diesem Zu-
sammenhang, dass sie dank dem Jugendlohn eine
neue Rolle gegeniber ihren Kindern einnehmen konn-
ten: sie wurden flr ihre Kinder zunehmend zu Berate-
rinnen und Beratern in Finanzfragen, wo sie vorher die
— subjektiv als eher negativ empfundene — Rolle der
Verbietenden und Gebietenden eingenommen hatten.
Etliche Eltern berichteten, dass sie sich durch den Ju-
gendlohn entlastet flhlten, weil es keine Verhandlun-
gen mehr Uber Anschaffungen gab und die Jugend-
lichen nicht mehr um Geld fur solche bitten und die
Ausgaben begrinden mussten.

Insgesamt trug der Jugendlohn dazu bei, innerhalb der
Familie Rollen und Zustandigkeiten in Bezug auf finan-
zielle Regelungen zu klaren.

«Es gibt eine gewisse Beruhigung auch in der Familie,
. mit der hohlen Hand ist das viel schwieriger, und
man hat dann eben auch gar keine Kontrolle mehr ...
verliert den Uberblick, weil man schreibt das ja nicht
immer auf, wann, wie wo und schlussendlich sum-
miert sich das ja trotzdem .... Mit der Uberweisung
auf ein Konto ist es eigenstandiger: es ist wie ihr Lohn,
da muUssen sie selber schauen und Verantwortung
Ubernehmen .... Auch wenn es einmal wenig drauf
hat ... dann mUssen sie vielleicht auch ein bisschen
verzichten, dann kénnen sie sich halt nicht dieses
T-Shirt oder sonst noch etwas leisten.» (Int. 17)

71% der Befragten machten die Beobachtung, dass
der Jugendlohn eine partnerschaftliche Beziehung
zwischen Eltern und Jugendlichen férderte und Kon-
flikte um Geld verminderte.

«Man gibt Verantwortung ab und es ist trotzdem
schén, wenn man noch gefragt wird.» (Int. 4)

«Die Spannungen sind mit einem Schlag einfach weg
gewesen, die Diskussionen Uber das Sackgeld ... das
ist dann einfach alles klar gewesen.» (Int. 2)

In mehr als der Halfte der Familien (56%) trug der
Jugendlohn dazu bei, dass konstruktive Diskussio-
nen um Geld und Anschaffungen gefordert wurden.
Es kann also gefolgert werden, dass der Jugendlohn
wirksame Schuldenpravention insofern unterstitzt,
als dass Gesprache in der Familie Gber Geld und Kon-

sum auf einer sachlich-inhaltlichen Ebene stattfinden
und die Eltern ihre Rolle als Akteure der finanziellen
Bildung wahrnehmen kénnen. Die Frage, ob und in-
wieweit der Jugendlohn auch in einem weiteren Sinn
die Losldsung der Jugendlichen vom Elternhaus un-
terstltzt, kann aufgrund der Zustimmungsraten von
43% allerdings nicht schlissig beantwortet werden.

Weitere positive Erfahrungen bezogen sich auf das
verbesserte Preis- und Qualitatsbewusstsein der
Jugendlichen, das beispielweise beim Kleiderkauf
ausschlaggebender wurde als Labels und Marken.
Zudem wurde berichtet, dass die von den Jugend-
lichen gekauften Guter fUr sie einen hoheren Stel-
lenwert erhielten und sie ihnen mehr Sorge trugen.
Geschenke seien nach Einfiihrung des Jugendlohns
mehr geschatzt und nicht mehr als selbstverstand-
lich wahrgenommen worden. Generell beobachte-
ten die Eltern einen deutlichen Zuwachs an Autono-
mie in Geldfragen.

«Fiir die Jugendlichen selber bedeutete der
Jugendlohn in der Beobachtung der Eltern in
erster Linie ein Freiheitsgefiihl und Stolz dartiber,
dass ihnen die Eltern etwas zutrauten.»

Nur 26 von 104 Eltern nennen Schwierigkeiten rund
um den Jugendlohn. Immerhin war es aber fir 20
Eltern schwierig, gemeinsam konsequent zu bleiben:
sie gaben ihren Jugendlichen immer wieder zusatz-
liches Geld, wenn der vereinbarte Betrag nicht aus-
reichte. Manchmal war es auch nur ein Elternteil, der
die Abmachungen unterlief und zusatzliche Betrage
gewahrte.

Acht Eltern machten die Erfahrung, dass Geld trotz
Jugendlohn ein standiges Thema fir Auseinander-
setzungen blieb, oder dass Streit um Geld erst (recht)
durch den Jugendlohn entstand.

Entsprechend enthielten die Erfahrungsberichte Hin-
weise auf den Umgang mit schwierigen Situationen
im Zusammenhang mit dem Jugendlohn.

«Bei unserem Sohn - er ist der Altere — hat das anfang-
lich nicht so gut geklappt. Er ist eher chaotisch veranlagt.
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Abbildung 5: Erfolge von Familien mit dem Jugendlohn (N=104)
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Bei unserer Tochter war es kein Problem, sie ist sehr
ordentlich. Es war am Anfang auch eher das Problem,
dass unser Sohn Uberhaupt keine Kontrolle mehr wollte.
Da gab es schon Diskussionen.» (Int.6)

Reaktionen im schulischen Umfeld der Kinder

Bei etlichen Kindern hatte die Schule einen Multiplika-
tionseffekt in Bezug auf den Jugendlohn: 42% (n=44)
der Eltern berichteten von Familien im schulischen
Umfeld ihrer Kinder, die den Jugendlohn nach ihnen
ebenfalls einfliihrten und 7% (n=7) der befragten El-
tern hatten den Jugendlohn in ihrer Familie einge-
fuhrt, weil im schulischen Umfeld ihrer Kinder bereits
eine Jugendliche oder ein Jugendlicher Jugendlohn
erhielt. Lediglich bei einem Viertel der Jugendlichen
(24%; n=25) war der Jugendlohn in der Schule kein
Thema gewesen. Die Ubrigen Eltern (44%) wussten
nicht, ob ihre Kinder mit ihren Klassenkameradinnen
und Schulkameraden Uber den Jugendlohn gespro-
chen hatten.
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keine Angaben

Langzeitwirkungen des Jugendlohns

Da Langsschnittstudien zur finanziellen Bildung in der
Familie bisher fehlen, sind die Einschatzungen der
Eltern, die das Modell Jugendlohn umgesetzt haben
und deren Kinder heute erwachsen sind, besonders
aufschlussreich. In der vorliegenden Befragung konn-
ten immerhin 53 Eltern auf eine solche langjahrige
Beobachtung von einem oder mehreren Kindern zu-
rickgreifen. Sie schatzen die aktuelle Finanzkompe-
tenz ihrer mittlerweile erwachsenen Kinder mehrheit-
lich positiv ein: 29 Eltern (55%) berichteten, der oder
die junge Erwachsene komme aktuell gut mit dem
eigenen Geld zurecht und weitere 15 Eltern (28%)
meinten, dass ihre Kinder im jungen Erwachsenenal-
ter gut mit dem eigenen Geld zurechtkdmen, sich aber
nach wie vor auch gerne Ratschldge in finanziellen
Fragen bei den Eltern holten. 6% der Personen (n=3)
beschrieben, dass die erwachsenen Kinder Schwierig-
keiten hatten, mit dem eigenen Geld auszukommen,
sich aber im noch andauernden Lernprozess ebenfalls
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Ratschlage bei den Eltern holten. Bei 6 Familien flhr-
ten die Schwierigkeiten im Umgang mit dem eigenen
Geld dazu, dass die erwachsenen Kinder noch ab und
zu einen «Zustupf» bendtigten.

In den Interviews zeigte sich die Ratlosigkeit derjeni-
gen Eltern, die trotz erfolgreicher Durchfiihrung des
Jugendlohns keine langfristigen Erfolge erlebten.

«Bei unseren Grossen zwei ist da ein bisschen Frust-
ration gewesen ... wir hatten uns erhofft, dass sie ler-
nen mit Geld umgehen, aber sie haben auch heute
noch MUhe, mit Geld umzugehen». (Int.5)

Hier mulssten eingehendere Befragungen mit Ein-
bezug der Jugendlichen selber Aufschluss Uber die
Griinde des geringen Erfolgs geben, die im Rahmen
dieser Studie nicht durchgefiihrt werden konnten.

Anregungen und Verbesserungsvorschlage
zum Jugendliohn

Von der Moglichkeit, im Fragebogen Anregungen
zur Verbesserung des Jugendlohns vorzuschlagen,
machten nur wenige Teilnehmende Gebrauch. Vier
Personen ausserten den Wunsch, dass der Jugend-
lohn breiter propagiert werden sollte, insbesondere

an Schulen. So kénnte Neid unter den Jugendlichen
vermieden werden. Implizit Iasst sich daraus vielleicht
der Wunsch der Eltern ableiten, dass der Umgang mit
solchen Dynamiken unter den Jugendlichen an den
Kursen oder im Informationsmaterial thematisiert wer-
den sollte.

Weitere Verbesserungsanregungen betrafen die Hinwei-
se zur Auszahlung des Jugendlohns in den Ferien sowie
das Bedlrfnis nach Anleitungen zur Berechnung der
Hohe des Jugendlohns. In Frage gestellt wurde die Form
der vertraglichen Regelung der Abmachungen zwischen
Eltern und Jugendlichen:

«So mit dem Vertrag und alles Drumherum, das ist fiir
die Jungen wie nicht fassbar ... Selber haben wir sie
langsam daran herangefiihrt und ihnen erklart, dass ein
Vertrag eine Verpflichtung ist, die man eingeht, und an
die man sich halten muss ... Wir vergessen oft, dass
wir erwachsen sind und dass sie Kinder sind .... Sie
haben ein anderes Denken, ich finde, das muss man
einbeziehen.» (Int. 17)

Schliesslich wiinschten sich Eltern Tipps fiir den Jugend-
lohn in Familien mit getrennten oder geschiedenen Eltern,
und Hinweise dazu, wie der Ubergang vom Jugend- zum
Lehrlingslohn geregelt werden konnte.

Abbildung 6: Umgang mit dem eigenen Geld von erwachsenen Kindern, die als Jugendliche Jugendlohn bekamen (N=53)
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Schlussfolgerungen

Die Erfahrungsberichte der Eltern, welche den Ju-
gendlohn durchgefihrt haben oder noch durchflihren,
stellen keine eigentliche Wirksamkeitsevaluation des
Projekts dar. Es ist davon auszugehen, dass mehrheit-
lich zufriedene Eltern an der Befragung teilgenommen
haben und sich Eltern mit einer negativen Einschéat-
zung des Jugendlohns weniger beteiligten. Dennoch
zeigt die Qualitat der berichteten Erfahrungen, dass
das Modell «Jugendlohn», wenn es erfolgreich durch-
geflhrt wird, wichtige praventionsrelevante Wirkungs-
ziele erreicht: so lernen Jugendliche Konsum- und
Notwendigkeitsausgaben gegeneinander abzuwagen,
ihr Kaufverhalten reflektiert und planend zu gestalten
und Impulskdufe zu vermindern. Sie gewinnen an
Selbstandigkeit und Selbstwirksamkeit in finanziellen
Belangen und erhalten darin addquate Unterstltzung
durch ihre Eltern. In den Familien werden sachliche
Gesprache Uber das allgemein tabuisierte Thema
«Geld» ermdglicht.

Auch unter Berlcksichtigung der nicht reprasen-
tativen Stichprobe lasst sich festhalten, dass der
«Jugendlohn» zwar von Familien mit niedrigem
Einkommen vermutlich weniger genutzt, in der Befra-
gung aber auch von Familien in bescheidenen finanzi-
ellen Verhaltnissen positiv beurteilt wird: Das Modell
Jugendlohn scheint die notige Flexibilitat aufzuwei-
sen und anpassungsfahig zu sein flr unterschiedliche
Familiensituationen. Diese Wahrnehmung wird auch
von Urs Abt und Andrea Fuchs (Schuldenberatung AG-
SO) geteilt, die festgestellt haben, dass sich «Jugend-
lohn» auch fir Familien mit tiefem Bildungsstand und
Einelternfamilien eignet.

Die hier ausschnittweise beschriebenen Ergebnisse
zum Modell «Jugendlohn» werden im Herbst 2014
in einem Schlussbericht zur Gesamtstudie publiziert
und auf www.schulden.ch sowie auf www.hslu.ch
abrufbar sein.
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POLITISCHE FORDERUNGEN

DER EKKJ

Damit Kinder und Jugendliche den Umgang mit Geld
und Konsum erlernen kénnen, braucht es Schutz- und
Férdermassnahmen. Es gibt eine ganze Reihe gesetz-
licher Grundlagen, die Kinder vor Werbung und Ver-
schuldung schitzen'. Es gibt Branchenvereinbarungen
wie die «swiss pledge» zur Reduktion von Werbung fir
ungesunde Lebensmittel bei Kindern unter 12 Jahren,
die in eine gute Richtung zielen, etc. Ein vollstédndiger
Schutz ist aber auch mit den besten gesetzlichen Rah-
menbedingungen und einem aktiven Konsumenten-
schutz nicht méglich. Aus diesem Grund ist es unver-

zichtbar, dass sich Kinder und Jugendlich Kompetenzen
im Umgang mit Geld und Konsum aneignen.

Die EKKJ hat sich im Rahmen ihres Schwerpunktthe-
mas «Kinder, Jugendliche und Konsum» intensiv mit
Werbung, die sich an Kinder und Jugendliche richtet,
mit Verschuldung und problematischem Konsumver-
halten sowie mit kompetenten Strategien zum Um-
gang mit Geld und Konsum auseinandergesetzt. In
der Arbeitsgruppe Konsum, in der Gesamtkommission
und im interdisziplinaren Austausch mit Fachleuten aus

1Zum Beispiel das Radio- und Fernsehgesetz (RTVG vom 24. Marz 2006, Art. 13) halt fest, dass Werbung, die sich an Minderjahrige richtet, weder deren mangelnde Lebenserfahrung
ausniitzen, noch sie in ihrer seelischen oder kérperlichen Entwicklung beeintréchtigen darf. Oder das Konsumkreditgesetz (KKG vom 23. Marz 2001, Art. 13) sieht vor, dass Minderjahrige
Konsumkredite nur mit der ausdrticklichen schriftlichen Zustimmung der gesetzlichen Vertreter abschliessen kbnnen.
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den Bereichen Marketing, Pravention, Forschung, Kon-
sumentenschutz und Wirtschaft an der Bieler Tagung
2013 hat sie das Thema umfassend erdrtert und dabei
die wichtigsten Thesen festgehalten.

Die EKKJ hat erkannt:

— Konsum ist Teil unserer Alltagskultur. Kinder und
Jugendliche sollen Zugang zu dieser Kultur haben,
um eigene Erfahrungen im Umgang mit Konsum
sammeln zu kdnnen. Sie erlernen so kritisches Kon-
sumieren und Eigenverantwortlichkeit im Umgang
mit Konsum und Geld. Diese Teilhabe stellt Anfor-
derungen an ihr Wissen und Kénnen.

— Kinder sind aufgrund ihres personlichen Entwick-
lungsstandes Versuchungen und Manipulationen aus
der Werbung starker ausgesetzt als Erwachsene.

— Selbstbestimmte, informierte und kritische junge
Konsumenten meistern den Alltag besser: In unse-
rer heutigen Gesellschaft ist der Umgang mit Geld
zu einem Handlungsfeld geworden, welches eine
hohe Komplexitat aufweist. Die dazu erforderlichen
Kompetenzen mussen sich Kinder und Jugendliche
in geeigneter Weise beibringen.

— Es braucht nicht nur Wissensvermittiung, sondern
auch Erfahrungsfelder, in denen das Gelernte
erprobt, reflektiert und weiterentwickelt werden
kann. Durch Wissen wund Erfahrung entsteht
Konsum- resp. Finanzkompetenz.

— Eine frihzeitige Vorbereitung auf ein angemesse-
nes Konsumverhalten ist wichtig, da Kinder bereits
als Konsumenten angesprochen werden, bevor sie
selbst aktive Kaufentscheide fallen kdnnen resp.
Uber eigenes Taschengeld verfligen.

— Bei der altersgerechten Begleitung von Kindern und
Jugendlichen gibt es verschiedene wichtige Akteu-
re: Familie, Schule, Jugendarbeit etc. Die Privat-
wirtschaft kann durch verantwortungsvolles Auftre-
ten ebenfalls einen wesentlichen Beitrag leisten.
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— Eltern wirken durch direkte und indirekte Konsum-

und Finanzerziehung, durch ihr Vorbild, Gber Werte
und Normen in der Familie und Uber materielle Un-
terstltzung erwiesenermassen pragend.

Im Zusammenhang mit Konsum ist das zentrale
Risikothema die Verschuldung. Verschuldung ist
kein spezifisches Jugendthema, aber bezlglich
Verschuldung im Erwachsenenalter kénnen in Kind-
heit und Jugend Weichen gestellt werden. Hinzu
kommt, dass Kinder und Jugendliche auch haufig
indirekt, durch die Verschuldung ihrer Eltern, betrof-
fen sind.

Aus diesen Kernthesen leitet die EKKJ sechs zentrale
Forderungen an Politik, Wirtschaft und Gesellschaft ab:



Politische Forderungen der EKKJ

FORDERUNGEN DER EKKJ ADRESSATEN

1.Erfahrungsraume schaffen fiir Kinder und Jugendliche im
Umgang mit Konsum und Geld

— Kinder und Jugendliche brauchen Erfahrungsraume bzw. Erfah- Eltern
rungsmoglichkeiten, wo sie den Umgang mit Konsum und Geld Elternbildung
lernen kdénnen, sei es in der Familie (z.B. Taschengeld, Einbezug Schule
in Familienfinanzen), in der Schule (z.B. Klassenkasse, Pausen- Jugendverbande
kasse), in Jugendverbanden und in der offene Jugendarbeit (z.B. Offene Jugendarbeit
Jugendfranken, fur Projekte von Jugendlichen in Gemeinden). Gemeinden

— Ergédnzend dazu brauchen Kinder und Jugendliche Raum, um Uber
die Bedeutung von Konsum zu reflektieren und sich Gber ihre
Erfahrungen auszutauschen (z.B. Bedeutung von Statussymbolen,
Selbstbewusstsein, Beeinflussbarkeit, Bedlrfnisaufschub, etc.).

— Es braucht auch Erfahrungsmaoglichkeiten, die kein Geld kosten
(z.B. Aktion 72 Stunden der Jugendverbande).

Lehrerinnen- und
Lehrerbildung

2.Keine Werbung, die Kindern schadet

— Kinder und Jugendliche missen vor Werbung, die ihnen schadet, =~ Wirtschaft
geschutzt werden. Bund
— Werbefreie Rdume: Keine Werbung an Kindergarten, Schulen und Kantohe
in familienerganzenden Betreuungsangeboten. Kinder und Jugend- Gemeinden
liche brauchen werbefreie Rdumen, damit sie ohne unwissentliche Schule
Konsumentenschutz

kommerzielle Beeinflussung lernen kénnen.

— Forderung der Branchenvereinbarung «swiss pledge» zur Redukti-
on von Werbung flr ungesunde Lebensmittel bei Kindern unter 12
Jahren. Unternehmen sollen zum Beitritt aufgefordert werden.
Die Kriterien zur Definition von ungesunden Lebensmitteln
missen von unabhangiger Seite festgelegt und deren Einhaltung
regelmassig Uberprift werden.

— Branchenvereinbarungen zum Schutz von Kindern und Jugend-
lichen auch in anderen Bereichen ins Leben rufen (Spielwaren,
Mobilkommunikation, etc.).

— Es braucht ein generelles Verbot von speziell an Jugendliche und
junge Erwachsene gerichteter Werbung flr Konsumkredite (vgl.
Forderung 6).
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Politische Forderungen der EKKJ

3.Eltern als Erziehende starken

— Eltern nehmen ihre Rolle als Unterstlitzer der Kinder bei der
Entwicklung der Finanz- und Konsumkompetenzen bewusst wahr.
Sie werden ermutigt, schon friih mit ihren Kindern Uber Geld

Eltern
Elternverbande
Elternberatungsstellen

zu reden. Pro Juventute
— Es braucht Elternbriefe zum Thema Geld und Konsum, wo das Dachverbénde
Thema Taschengeld, Familienbudget etc. auch fir &ltere Kinder Kantohe
beleuchtet wird. Gemeinden
— Verbessern des Zugangs zum Erziehungsberatungsangebot
fur Eltern.
4.Konsumbildung und Finanzwissen fordern
— Fordern der kinder- und jugendgerechten Vermittlung von Wissen  Schule
Uber Konsum, Produkte und Werbung. Es braucht Bildungs- und Eltern

Informationsmassnahmen zum kritischen Konsumieren.

— Fordern der altersgerechten Vermittlung von Finanzwissen resp.
okonomischem Grundwissen. Es braucht mehr Gewicht auf der
Vermittlung von alltagspraktischem Wissen und Kompetenzen
zu Steuern, Krankenkassenpramien, Abschluss von Vertragen
(Leasing, Miete), Erstellen eines Budgets und Umgang mit
virtuellem Geld.

— Die Vermittlung von Konsum- und Finanzwissen soll in verschie-
denen settings geschehen, im Elternhaus, in der Schule, in der
Jugendarbeit, etc.

— Sensibilisieren der betreuenden und erziehenden Personen fir
einen Uberlegten Umgang mit dem Thema Konsum und Geld,
indem die Konsumerziehung sowohl in der Elternarbeit, in der
Ausbildung von Lehrpersonen und in der Jugendarbeit besser
verankert wird.

— Besseres Bekanntmachen von Konzepten wie Kleidergeld,
erweitertes Taschengeld und Jugendlohn, bei denen Eltern ihren
Jugendlichen ab der Oberstufe Geld fir notwendige Anschaf-
fungen in eigener Verantwortung Ubergeben, angepasst an das
Familienbudget und den Lebensstandard der Familie.

— Gefahrdeten Gruppen (z.B. junge Erwachsene mit wenig
formaler Bildung, Arbeitende im Niedriglohnsegment, Arbeits-
lose) sollen Finanz- und Lebenskompetenzen gezielt praventiv
vermittelt werden.

— Forderung der Vernetzung und des Wissensaustauschs der
verschiedenen Akteure in der Schuldenpravention, insbesondere
Uber bewahrte Vorgehensweisen (best practice).

Jugendarbeit (offene
und verbandliche)
Dachverbande
Kinderbtros
Konsumentenschutz
Lehrerinnen und
Lehrerbildung

Bund, Kantone
Erziehungsdirektoren-
konferenz (EDK)
Eidg. Hochschulinsti-
tut fur Berufsbildung
Praventionsarbeit
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Politische Forderungen der EKKJ

5.Erheben von Basisdaten zu Verschuldung und Finanz-
kompetenz

— Die Datenlage zur Verschuldungssituation von Jugendlichen und
jungen Erwachsenen und deren Entwicklung ist zu verbessern.

N

4 Schweizer Schilerinnen und Schilern (z.B. analog zum Pisa-
Modul «Financial Literacy»).

'///
/ — Es braucht eine Erhebung zum Stand des Finanzwissens von

— Klarung und Festlegung der Terminologie, was «financial literacy»
ist (Wissen, Einstellung zu Geld, Werthaltung ...), Uber die
Sprachgrenzen hinweg.

Bund
Kantone
Gemeinden
Erziehungsdirektoren-
konferenz (EDK)
Hochschulen

6.Strukturelle Schuldenfallen beseitigen

— Es braucht Uberlegungen zur strukturellen Schuldenpréavention, da
Steuern und Krankenkassenbeitrage zu den haufigsten Ausldsern
von Verschuldung gehoren. z.B.:

— Direktabzug der Steuern vom Lohn analog AHV/ALV (z.B.
Steuerharmonisierungsgesetz)

° “ — Direktbezahlung aller obligatorischen Gesundheits-Dienstleis-

tungen durch die Krankenkassen (Modell: «Tiers payant»).

— Prifung eines Entschuldungsverfahrens mit Restschuldbefrei-
ung far die Schweiz, wie es umliegende Lander bereits kennen.
Die Einflihrung einer Schuldentilgung nach einem bestimmten
Zeitraum (z.B. in Deutschland nach sechs Jahren am Existenzmi-
nimum) kénnte die Lage von verschuldeten Familien entscharfen
und wirde die Kreditinstitute zu einem verantwortungsbewussten
Vorgehen animieren.

— Generelles Verbot von speziell an Jugendliche und junge Erwach-
sene gerichteter Werbung fiir Konsumkredite und Verzicht auf das
Gewahren sogenannter «Expresskredite».

Bund

Kantone
Finanzdirektoren-
konferenz (FDK)
Gesundheitsdirekto-
renkonferenz (GDK)
Konsumentenschutz
Schuldenpravention
Banken und Kredit-
institute
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Nutzliche Links

NUTZLICHE LINKS ZU KONSUM, UMGANG
MIT GELD, VERSCHULDUNG

Fachorganisationen im Bereich Schuldenpravention, Verschuldung,
Konsumentenschutz (eine Auswabhl)

— Associazione Consumatrici della Svizzera ltaliana, www.acsi.ch

— Associazione contro |'indebitamento delle famiglie, www.sosdebiti.ch

— Berner Schuldenberatung, www.schuldeninfo.ch

— Budgetberatung Schweiz, www.budgetberatung.ch (Dachorganisation der Budgetberatungsstellen)
— Caritas Ticino, www.caritas-ticino.ch/Indebitamento-Azzardo_new.htm

— Centre social protestant (CSP), www.csp.ch/csp/prestations/prevention/

— Fédération romande des consommateurs (FRC), www.frc.ch

— Gruppo azzardo Ticino, per la prevenzione e la sensibilizzazione, www.giocoresponsabile.com
— Konsumentenforum (kf), www.konsum.ch

— Plusminus, Budget- und Schuldenberatung Basel, www.plusminus.ch

— Pro Juventute, www.projuventute.ch

— Schuldenberatung Aargau-Solothurn, www.schulden-ag-so.ch

— Schuldenberatung der Caritas Schweiz, www.caritas-schuldenberatung.ch

— Schuldenberatung Schweiz, www.schulden.ch (Dachverband der Schuldenberatungsstellen).
Hier findet sich in der Rubrik «Tipps bei Geldproblemen» ein Uberblick tber alle Schuldenberatungs-
stellen in der Schweiz, insbesondere die zahlreichen kantonalen oder regionalen Fachstellen fur
Schuldenfragen, die hier nicht im Einzelnen genannt sind.

— Schuldenpravention Stadt Zirich, www.stadt-zuerich.ch/schuldenpraevention

— Stiftung fir Konsumentenschutz (SKS), www.konsumentenschutz.ch

Publikationen und Medien zum Umgang mit Geld (eine Auswabhl)

— Beobachter, Rubrik zum Thema Konsum unter www.beobachter.ch/konsum/

— Beratung + Hilfe 147, Telefonberatung fir Kinder und Jugendliche von Pro Juventute, www.147.ch
— Budget CH, kostenlose App der Budgetberatung Schweiz, www.budgetberatung.ch

— Budget Alarm, kostenlose Budget-App von K-Tipp, www.k-tipp.ch

— Caritas my money, kostenlose Budget-App von Caritas Schweiz,
www.caritas.ch/de/aktiv-werden/finanzielle-bildung/app/

— Caritas SOS-Schulden, Gratis Beratungs-Hotline 0800 708 708 und online-Beratung,
www.caritas-schuldenberatung.ch/de/ich_brauche_hilfe/beratungshotline

— Caritas Goldene Regeln im Umgang mit Geld, www.goldene-regeln.ch

— Ciao Cash, Kartenspiel zu Geld und Glick, www.schulden.ch/dynasite.cfm?dsmid=91003
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Natzliche Links

— Eventmanager, Finanzlernspiel der Postfinance, www.postfinance-eventmanager.ch

— Firstbudget, Webseite fir Jugendliche und junge Erwachsene zur Unterstitzung beim
Umgang mit Finanzen, www firstbudget.ch

— Geldratgeber fur Eltern und Kinder, www.schulden.ch/dynasite.cfm?dsmid=75373

— Heschnocash, Nitzliche Infos rund ums Geld fir Jugendliche und junge Erwachsene,
www.heschnocash.ch

— lconomix der Schweizerischen Nationalbank, 6konomische und finanzielle Grundbildung,
www.iconomix.ch

— Jugendliche, Geld und Recht. Miniratgeber der Stiftung fir Konsumentenschutz (SKS),
www.konsumentenschutz.ch/shop/finanzen/miniratgeber-jugendliche-geld-und-recht/

— Konsumenteninfo, www.konsuminfo.ch (KTipp, Saldo, KGeld, etc.)
— Moneymix, Budgetrechner der Bernischen Raiffeisenbanken, www.moneymix.ch

— Pro Juventute Kinder-cash, Sparschwein fir Kinder und Schulangebot fir die Mittelstufe zum
Umgang mit Geld, www.kinder-cash.ch

— Pro Juventute Potz Tuusig , interaktives Finanzkompetenz-Lehrangebot, das sich an
Kindergarten und Unterstufe richtet, www.potz-tuusig.ch

— Pro Juventute Extrabrief «Teenager», www.projuventute.ch/Extrabriefe.1645.0.html

— Tschau, E-Beratung und Jugendinformation, www.tschau.ch

Mehrsprachige Informationen und Arbeitsmaterialien:

— Materialien zu Budgetkompetenz, Geld und Erziehung,
http://femmestische.ch/materialien-zum-download/

— Informationen rund um die Themen Geld, Budget und Schulden,
www.caritas-schuldenberatung.ch

— Informationen zum Thema Geld, Finanzkompetenz und Erziehung,
www.projuventute.ch/Zusatzmaterial.245.0.htm|?&L=0

Ein Blick tiber die Sprachgrenze:

— Bien gérer mon budget. Guide pratique de la FRC pour des finances équilibrées,
www.frc.ch/produits/bien-gerer-mon-budget/

— CIAO.CH, Webseite fur Jugendliche zu verschiedenen Themen, u.a. Geld,
Budget, Konsum, Schulden: www.ciao.ch/f/argent/

— Petit manuel pour acheter et consommer sans dettes de Cesla Amarelle et Nicolas Peters.
lllustriert von Mix&Remix (neue Waadtlander Ausgabe 2014), kann gratis angefordert
werden unter: info.spas@vd.ch
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Eidgendssische Kommission fir Kinder- und Jugendfragen — Berichte

BERICHTE DER EIDGENOSSISCHEN KOMMISSION
FUR KINDER- UND JUGENDFRAGEN SEIT 2000

2013 Claudia Meier Magistretti, Claudia Arnold, Maya Zinniker, Peter Brauneis: d
Wirkt Schuldenpravention? Empirische Grundlagen fir die Praxis mit Jugendlichen und jungen
Erwachsenen. Studie der Hochschule Luzern Soziale Arbeit im Auftrag der Eidg. Kommission fur Kinder-
und Jugendfragen, der Schuldenberatung Aargau-Solothurn, Plusminus Budget- und Schuldenberatung Basel
und der Muller-Mohl Foundation

2011 Kindern zuhoren. Das Recht auf Meinungsausserung und Anhorung d/f/i
A I"écoute de I'enfant. Le droit de I'enfant d’exprimer son opinion et d’étre entendu
Ascoltiamo i bambini. Il diritto di esprimere la propria opinione e di essere ascoltati

2011 Ein Dienst fir das Gemeinwohl. Damit die Dienstpflicht wieder sinnvoll und glaubwiirdig ist d/f
Le Contrat citoyen. Redonner un sens au mot servir et une crédibilité au terme obligation

2009 Jugendsexualitat im Wandel der Zeit. Veranderungen, Einflisse, Perspektiven d/f/i
La sexualité des jeunes au fil du temps. Evolution, influences et perspectives
La sessualita dei giovani nel corso del tempo. Evoluzione, influenze, prospettive

2007 Jung und arm: das Tabu brechen! Armut von Kindern und Jugendlichen verhindern und ihre d/f/i
Folgen bekampfen
Jeune et pauvre: un tabou a briser! Prévenir et combattre la pauvreté des enfants et des jeunes
Giovani e poverta: un tabu da abbattere | Prevenire e combattere la poverta dei bambini e dei giovani

2005 ... und dann ist der Tag vorbei! Freie Zeit, Freiraum und Bewegung fir Kinder und Jugendliche d/f/i
... et puis la journée est finie! Temps libre, espaces libres et mouvement pour les enfants et les jeunes
... e poi la giornata e finita | Tempo libero, spazio libero e movimento per bambini e giovani

2003 Starken wahrnehmen — Starken nutzen. Perspektiven fiir eine kinder- und jugendgerechte d/f/i
Integrationspolitik
Des atouts a reconnaitre et a valoriser. Pour une politique d’intégration adaptée aux enfants et aux jeunes
d’origine étrangere
Punti di forza da riconoscere e valorizzare. Prospettive per una politica d'integrazione a misura di bambini e
giovani di origine straniera

2001 Verantwortung tragen — Verantwortung teilen. Ideen und Grundsatze zur Partizipation von Kindern d/f/i
und Jugendlichen
Assumer des responsabilités — les partager. Comment promouvoir la participation des enfants et des jeunes
Essere responsabili — condividere le responsabilita. Idee e principi per la partecipazione dei bambini e dei giovani

2000 Grundlagen fiir eine nationale Kinder- und Jugendpolitik. Positionspapier der Eidg. Kommission d/f

fur Jugendfragen

Fondements d’une politique de I'enfance et de la jeunesse. Conception de la Commission fédérale pour
la jeunesse

Bestellung der Berichte: Sekretariat der EKKJ, ekkj-cfej@bsv.admin.ch, Tel. 058 462 91 22. Berichte seit 1998 online unter
www.ekkj.ch.

Berichte vor 1996: Eine Liste aller Berichte der EKKJ seit ihrer Griindung steht auf www.ekkj.ch, Rubrik «Dokumentation» zur

Verfligung. Soweit nicht vergriffen, konnen diese Berichte beim EKKJ-Sekretariat bestellt werden.
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Wie wachsen Kinder und Jugendliche in die Welt des Konsums hinein? Wie werden
sie als Kundinnen und Kunden umworben und gewonnen? Welche Erfahrungsmaglich-
keiten und Anleitungen helfen Kindern und Jugendlichen, kritische und urteilsfahige
Konsumentinnen und Konsumenten zu werden? Wie kénnen Beratungsangebote,
Bildungs- und Praventionsprogramme zur Férderung der finanziellen Kompetenz junger
Menschen beitragen? Was haben Kinder und Jugendliche selber zu Geld und Konsum
zu sagen? Welche sozialpolitischen Rahmenbedingungen braucht es, um sie vor Tau-
schung, Manipulation und Verschuldung zu schiitzen?

Mit diesen und weiteren Fragen zum Thema Kinder und Jugendliche im Kontext von
Geld und Konsum hat sich die Eidgendssische Kommission fur Kinder- und Jugendfragen
in den letzten zwei Jahren eingehend befasst. Der vorliegende Bericht reflektiert den
Themenkreis breit, vertiefend und kontrovers. Er zeigt Handlungsmaéglichkeiten und
-notwendigkeiten auf. Erziehende, Bildungsverantwortliche, Politikerinnen und Politiker
wie auch Wirtschaftsverantwortliche erhalten Impulse flr konkretes Handeln und fir
den weiterfiihrenden Diskurs.

Schweizerische Eidgenossenschaft Eidgendssisches Departement des Innern EDI
Confédération suisse Bundesamt fiir Sozialversicherungen BSV

Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra




