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insbesondere im Handel gangig sind, erarbeitet und danach im
Klassenverband gesammelt sowie ausgewertet.
Methode ,,Junger Konsum* 100' bis 200" Komplex 37
In Kleingruppen werden aktuelle Facetten und Unterthemen von +HU

Werbung, die speziell fiir junge Erwachsene interessant sind, bear-
beitet. Im Rahmen von Austauschgruppen erfolgt ein gegenseitiges
Prasentieren der Inhalte.
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Dauer Komplexitat = Seite

Methode ,,Unser Shopping-Center* 45' bis 90’ Mittel 40
Ausgangspunkt ist eine Phantasiereise, in der die Jugendlichen
durch ein Center gefiihrt werden. In Kleingruppen werden Frage-
stellungen erarbeitet, mit dem Ziel Strategien von Shopping-Cen-
ter kennenzulernen und diese kritisch zu hinterfragen.
Methode ,,Native Advertising - Werbung erkennen* 20’ bis 50 Mittel 51
Auf Basis von Native Advertising Beispielen aus dem Internet wer-
den in Einzel- oder Partnerarbeit Unterschiede zwischen Werbung
und Information aufgezeigt.
Ergebnissicherung
Methode ,,Mein Kaufverhalten* 20’ bis 30’ Mittel 55
In Zweier-Parchen wird gegenseitig das Kaufverhalten mit Hilfe
eines Interviewfragebogens erfragt und festgehalten.
Methode ,,Forschungsliste Verkaufstricks 20’ bis 30’ Mittel 59
Im Supermarkt sollen die Schiiler:innen in Einzel- oder Partnerar-
beit Verkaufstricks identifizieren und bewusst wahrnehmen. Die
Ergebnisse werden auf dem Arbeitsblatt schriftlich festgehalten
und in der GroRgruppe zusammengefiihrt.
Methode ,,Talkshow* 50' bis 100'  Einfach 61
Vorgegebene, polarisierende Themen aus dem Werbebereich wer-
den im Rahmen einer Talkshow aus unterschiedlichen Rollen und
Standpunkten heraus diskutiert.
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Unterrichtsvorschlag 62
Bietet Unterrichtsplanung flir zwei bis vier Unterrichtseinheiten
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Werbung und Verkaufstricks QQ Einleitung

Vorwort

Noch nie hatten Jugendliche so viel Geld zur Verfligung wie
heute. Wenn es um die Frage nach Freizeitaktivitaten geht,
geben viele Jugendliche Shoppen als Antwort. Dabei sind die
Jugendlichen mit ausgekliigelten Werbestrategien der Unter-
nehmen konfrontiert und als kaufkraftige und zuverlassige
Zielgruppe stark umkampft.

Facherbezug

Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte und Politische
Bildung, Geografie und wirtschaftliche Bildung, Digitale Grund-
bildung

Schulstufe

empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Kompetenzen
siehe Grundsatzerlass Wirtschafts- und Ver-
braucher/innenbildung BMBF, Juni 2015

 Die Schiler:innen verfiigen (...) iber Grund- und Schlis-
selkompetenzen zur Orientierung im und zur Teilhabe am
Wirtschaftsleben (...).

« Die Schiler:innen sind zur Reflexion ihrer persénlichen Be-
dirfnisse, 6konomischen Méglichkeiten und Werthaltungen
in der Lage.

 Die Schiiler:innen reflektieren und relativieren den Einfluss
von Medien und Werbung auf das eigene Denken und Han-
deln.

Anliegen

Werbung

» Erkennen und Verstehen der Hintergriinde von Werbestrate-
gien, -mitteln und -mechanismen

* Kritisches Auseinandersetzen mit dem Begriff der ,gezielten
Verfihrung® durch die Werbung

» Reflektieren des eigenen Konsumverhaltens

Verkaufstricks

» Kennenlernen verschiedener Verkaufstricks

« Bewusstes Hinterfragen von Anbieterstrategien
Reflektieren eigener Konsumfallen

Hintergriinde fiir
Lehrkrafte

Jugendwerbung und -marketing

Informationen fur Lehr-
krafte und Schiiler:innen

Werbe 1x1
» Verkaufstricks im Supermarkt
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Werbung und Verkaufstricks

¢O

() Einleitung

Informationen
in Einfacher Sprache

e Verkaufs-Tricks

Dieser und weitere Texte in Einfacher Sprache finden sich unter
www.konsumentenfragen.at/einfachesprache

Anschlussthemen

Kaufverhalten in einer globalen Welt, Informiert und sicher
kaufen, Spezielle Kaufsituationen, Smartphone, Medien und
Falschinformationen, Ich als Konsument:in, Risiken im Internet

Quellen & Links

Werbung & Verkaufstricks:

Arbeiterkammer 00: Werbeflut, Werbeveranstaltungen und
Heimarbeitsangebote, https://ooe.arbeiterkammer.at/bera-
tung/konsumentenschutz/konsumentenrecht/konsumenten-
recht/Unerwuenschte_Werbung.html

Informationen der Wirtschaftskammer zur Robinsonliste:
www.wko.at/branchen/information-consulting/wer-
bung-marktkommunikation/robinsonliste.html

Link zur Aufnahme in die Robinsonliste:
https://apppool.wko.at/robinsonliste
oder Mail an werbung@wko.at

Verbraucherzentrale Hamburg: Weniger drin - Preis gleich:
Die neuesten Mogelpackungen, www.vzhh.de/themen/mogel-
packungen/weniger-drin-preis-gleich-die-neuesten-mogelpa-
ckungen

Kaufsucht:
Datum - Seiten der Zeit: Die erwiinschte Sucht, https://da-
tum.at/die-erwuenschte-sucht

Institut Suchtpravention: Fortyfor - Das Praventionsmagazin.
Ausgabe 32. Schwerpunkt Kaufsucht, www.praevention.at/
fileadmin/user_upload/09_Infobox/fortyfour/fortyfour_32.pdf
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Jugendwerbung und Marketing
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Hintergriinde

Jugendliche Kaufkraft

Noch nie hatten Jugendliche so viel Geld zur
Verfligung wie heute. Sie werden als finanzkraf-
tige und zuverldssige Konsument:innen betrach-
tet und sind als Zielgruppe stark umkamptft.
Neben ihrer direkten Kaufkraft, die sich aus
Taschengeld, Geldgeschenken, Ersparnissen,
Lehrlingseinkommen sowie Einkiinften aus Ne-
benjobs ergibt, spielt ihre indirekte Kaufkraft fiir
die Unternehmen eine zentrale Rolle. Jugendli-
che nehmen bewusst Einfluss auf die Kaufent-
scheidungen ihrer Eltern, wie z.B. den Kauf eines
Flatscreen-Fernsehers oder eines Familienautos.
Zudem geht die Werbung davon aus, dass Ju-
gendliche auch spater oftmals zu Produkten und
Marken greifen, die sie jetzt bevorzugen.

Zielgruppe Jugendliche

Wirtschaftstreibende haben schon langst das
Potential dieser jugendlichen Zielgruppe er-
kannt und investieren verstarkt in Werbung und
Trendforschung. Immer genauer ergriinden sie,
welche Produkte und Marken im jugendlichen
Bewusstsein einen festen Platz haben, welche
Musik sie héren, welche Spriche sie mogen,
welche Trends angesagt sind und wie sie diese
Zielgruppe erfolgreich beeinflussen kdnnen. Um
eine friihe Markenbindung zu erreichen, werden
Jugendliche von Unternehmen mit gezielten
Werbekampagnen, Events und dem Einsatz von
Sponsoring umworben.

Besonderheit dieser Zielgruppe

Um die jugendlichen Verbraucher:innen jedoch
gezielt zu erreichen, miissen Werbetreibende auf
die Besonderheit dieser Zielgruppe eingehen.
Die Kinder- und Jugendzeit ist sehr dynamisch.
Innerhalb weniger Jahre verdandern sich Bedurf-
nisse und Wiinsche mehrmals. Die Werbung
muss das jeweilige Alter und die damit verbun-
denen Bediirfnisse und Vorlieben beriicksichti-
gen und sich standig wandeln. Im Jugendbereich
gibt es eine Vielzahl von Szenen, dementspre-

chend richtet sich der Fokus im Jugendmar-
keting neben den grofRen Trends auch auf die
Szenenforschung. So richten Unternehmen ihre
Produkte verstarkt auf die charakteristischen
Vorlieben einzelner Szenen aus.

Versteckte Werbung

Da konventionelle Werbung, wie Anzeigen oder
Plakate, zunehmend weniger beachtet wird,
entwickelt die Werbeindustrie stetig neue Wer-
beformen, die es Jugendlichen immer schwe-
rer machen, Werbung als solche zu erkennen.
Beispiele dafiir sind Spiel- und Sportevents,
Productplacement in Film und Fernsehen, Ge-
winnspiele, Werbung in Apps oder im Internet.
Als Werbekompetenz bei Kindern und Jugend-
lichen wird die Fahigkeit beschrieben, Werbe-
formen und redaktionelle Inhalte voneinander
zu unterscheiden. Dazu muss Werbung durch
charakteristische Merkmale deutlich erkennbar
sein. Der Trend der Werbeindustrie ist, diese
Merkmale bestandig zu modifizieren und die
Grenzen zwischen Werbung und Programmtei-
len zu verwischen. Im Zuge dieser Entwicklung
wird es immer wichtiger, Jugendliche dabei zu
unterstitzen, ein mundiges Verbraucherverhal-
ten zu entwickeln, damit es ihnen moglich ist,
Werbeversprechen kritisch und selbstbewusst zu
begegnen.
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Wenn ich nur aufhor’n konnt’ ...

Im Internet, im Fernsehen, in Zeitschriften, in
offentlichen Verkehrsmitteln, tiberall treffen wir
auf die bunte Welt der Werbung. Wir sind standig
umgeben von verflihrerischen Angeboten. Wer-
bung will uns beeinflussen, uns dazu bewegen,
dass wir auch Produkte kaufen, die wir nicht
brauchen. Aber das wissen wir.

Warum also wirkt Werbung?

Die Werbung orientiert sich unter anderem an
den so genannten Schlisselreizen. Das sind

Reize, die bei Menschen und Tieren instinktive
Reaktionen auslésen. Dazu zéhlt z.B. das Kind-
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Jugendwerbung und Marketing

chenschema. Die Abbildung von kleinen Kindern
oder Tieren mit grofsem runden Kopf und klei-
nen Stupsnasen weckt automatisch unseren Be-
schitzerinstinkt. Die Werbung macht sich diese
Reaktionen zunutze und arbeitet mit klinstlichen
Schlisselreizen, den so genannten Attrappen.
Als emotionale Reize dienen z.B. Genuss, Erotik,
Sicherheit, Schonheit, Erfolg und Ansehen.
Diese Reize sind deshalb so wirksam, weil sie
uns anregen und sich kaum abniitzen, was uns
der sténdige Einsatz von Erotik in der Werbung
verdeutlicht. Werbung informiert uns oft nicht
liber die sachlichen Qualitaten eines Produktes,
sondern verkauft uns ein Gefiihl. Mit dem neuen
Sweatshirt ziehen wir uns auch gleich ein Stiick
Lebensfreude Uiber. Mit gewissen Marken verbin-
den wir SpaR, mit anderen Freiheit, Sicherheit,
Dazugehdrigkeit oder ein anderes Lebensgefiihl.
Wir treffen unsere Kaufentscheidung nicht mehr
nur nach dem Nutzen eines Produktes, sondern
vielmehr nach den Gefiihlen, die wir mit diesem
Produkt verbinden.

Weitere wirksame Elemente der Werbung sind
Bilder und Headlines, die uns lberraschen und
gegen unsere Wahrnehmungserwartung ver-
stolRen, indem sie aus der Reihe tanzen, pro-
vozieren oder humoristisch sind. Auch starke
physische Reize, wie grolbe, farbige Inserate, der
Einsatz intensiver Farben oder die Erhéhung der
Lautstarke bei Werbeblocks, steigern unsere
Aufmerksamkeit. Wirkungsvolle Werbung ist nie
zuféllig, sondern wird von Werbe- und Marke-
tingfachleuten gezielt entwickelt und auf die Be-
diirfnisse der jeweiligen Zielgruppe ausgerichtet.

Konsum-Dschungel

Der Konsum-Dschungel wird fiir Jugendliche
immer undurchsichtiger! Unternehmen locken
junge Kaufer:innen mit attraktiven Angeboten
und Werbeversprechungen, was dazu fiihrt, dass
Jugendliche haufig mehr Geld ausgeben, als
ihnen zur Verfligung steht. Fiir viele Jugendliche
gehort Schuldenmachen zum Alltag. Durch eine
bewusste Auseinandersetzung mit den Zielen
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09

und Strategien der Werbewirtschaft kdnnen
Jugendliche erkennen, wie Werbung funktio-
niert und warum sie eine begehrte Zielgruppe
sind. Dabei sollen sie angeregt werden, ihr
eigenes Kaufverhalten zu reflektieren sowie ihre
Wiinsche mit ihren finanziellen Moglichkeiten
abzuwagen. Wenn sie lernen, ihre finanziellen
Moglichkeiten richtig einzuschatzen, kdnnen sie
auch zukiinftige Geldprobleme vermeiden und

Hintergriinde

sich zu miindigen Verbraucher:innen entwickeln.

Hinweis: Informationen zu Online-Bezahlmetho-
den, insbesondere zum Zahlungsanbieter Klarna
finden Sie in der Unterrichtsplanung Shoppen im
Internet (Methode: ,,Bezahlen im Internet”

S. 25ff.).

Anmerkungen
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Werbe 1x1

Advertorials

Advertorials sind Werbeanzeigen, die gestaltet
sind wie ein Zeitungsartikel. Da sie dadurch nicht
sofort als Werbung zu erkennen sind, werden sie
nicht so schnell Uberblattert. Wenn Advertorials
nicht als Anzeige gekennzeichnet sind, gelten sie
als nicht erlaubte Schleichwerbung.

Anzeige

Eine Anzeige ist eine Werbeform, die in Print-
medien geschaltet wird. Die Verdffentlichung
von Anzeigen muss bezahlt werden. Sie gehéren
nicht zum eigentlichen Inhalt einer Zeitschrift
und mussen daher mit dem Wort ,Anzeige”
gekennzeichnet sein. Da eine Anzeige im Durch-
schnitt nur 2 Sekunden betrachtet wird, muss es
ihr gelingen, die Werbebotschaft sehr rasch zu
vermitteln. Aus diesem Grund werden in Anzei-
gen meist Bilder, viele Farben und wenig Text
verwendet.

Bandenwerbung

Eine Bandenwerbung sieht man bei Sportiiber-
tragungen im Fernsehen. Sie ist an glinstigen
Stellen am Spielfeldrand angebracht, damit die
Kamera sie immer im Blick hat.

Banner

Das Banner ist eine grafisch gestaltete Online-
werbefldche (Fenster), die auf Internetseiten
platziert wird, um eine Werbebotschaft zu
vermitteln. Um eine hohere Aufmerksamkeit zu
erzielen, kann es auch animiert sein. Wird das
Banner angeklickt, wechselt es automatisch auf
die Internetsite des werbenden Unternehmens.

Testimonial

Testimonials sind beriihmte Personen, die den
Kauf eines bestimmten Produktes oder einer
speziellen Marke bewerben. Sie werden von Un-
ternehmen beauftragt und erhalten in der Regel
eine Bezahlung fiir die erbrachte Werbeleistung.

¢O
09

City Lights

City Lights sind hinterleuchtete und durch Glas
geschiitzte Werbetrager (Plakate, Vitrinen, Lit-
faflsaulen ...) an stark besuchten Standorten, wie
Wartehallen, Bus- und U-Bahn-Stationen oder
Aullenwanden von Geschaften und Restaurants.
Durch die auffallige Hinterleuchtung besitzen sie
eine hohe Werbewirkung und sollen vor allem

Informationen

junge, mobile und konsumfreudige Personen
ansprechen.

Direct Mail (Direct Mailing)

Direct Mail (Direct Mailing) heiRt auf Deutsch
Briefwerbung. Das sind unangeforderte Werbe-
sendungen wie z.B. Prospekte, Kataloge, Bro-
schiiren oder Werbebriefe. Es konnen Massen-
wurfsendungen sein, die in jedem Briefkasten
landen, aber auch ein Werbebrief, der direkt
adressiert ist.

Die Werbung hat erkannt, dass Konsument:in-
nen eher zu einem Kauf bereit sind, wenn sie
personlich angeschrieben werden. Aus diesem
Grund gibt es Firmen, die Wohnadressen und
Telefonnummern an andere weiterverkaufen.

Event

Ein Event ist eine Veranstaltung, die Unter-
nehmen als Teil ihrer Werbestrategie (Event-
marketing) planen. Das kdnnen Messen, Ver-
kaufsprasentationen, Ausstellungen, Sport- oder
Musikveranstaltungen sein. Ziel des Eventmar-
ketings ist eine Vertiefung der Beziehung zur
Zielgruppe. Events sollen einem ein Produkt
oder eine Marke naher bringen, als es traditio-
nelle Werbemittel wie Plakate oder Werbespots
kénnen.

Eyecatcher

Eyecatcher heilt libersetzt Blickfang und soll die
Aufmerksamkeit rasch auf die Werbebotschaft
lenken. Als Blickfang werden Bilder oder Sym-
bole eingesetzt, aber auch markante Slogans in
einer auffalligen Schriftart.

[
o
=]
v}
L
=]
K=
[®]
(%]
o
~
0
0
X
=
2 4
-
(%]
L
=2
<
4
24
w
>
Q
=
o |
O
=
2
o0
o
Ll
=

"= Bundesministerium
Soziales, Gesundheit, Pflege
und Konsumentenschutz

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte
Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.
Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Werbe 1x1

Flyer

Ein Flyer ist ein Handzettel mit einer Werbe-
botschaft. Er ist meist auffallend gestaltet und
enthalt eine kurze pragnante Botschaft. Er wird
ausgeteilt, versandt oder aufgelegt.

Gewinnspiele

Gewinnspiele auf Postkarten findet man haufig
in Zeitschriften, Supermarkten oder an Infostan-
den. Ebenso gangig sind Gewinnspiele im Inter-
net oder auf Social-Media-Plattformen. Meist
muss man eine einfache Frage beantworten, um
an einem attraktiven Gewinnspiel teilzunehmen.
Bei Gewinnspielen im Internet ist haufig zusatz-
lich zur Gewinnfrage auch das Hinterlassen eines
Kommentars und/oder das Markieren von Perso-
nen noétig, um teilnehmen zu kdnnen. Ziel dieser
Werbeform ist es, eine Marke in Erinnerung zu
rufen und unter den Menschen zu verbreiten.

Headline

Headline bedeutet libersetzt Schlagzeile und ist
die Uberschrift einer Werbeanzeige, Broschire
oder Zeitschrift. Sie vermittelt in wenigen gut
durchdachten Worten die Hauptbotschaft und
hat das Ziel, Aufmerksamkeit zu erregen und

so zum Lesen des weiteren Textes (FliefStext)
anzuregen.

Jingle

Ein Jingle ist eine kurze charakteristische Melo-
die oder ein gesungener Text bei einer Werbe-
sendung im Radio oder Fernsehen. Ziel ist, dass
dieser ,,Ohrwurm® an ein bestimmtes Produkt
oder an ein Unternehmen erinnert.

Kundenzeitschrift

Eine Kundenzeitschrift gehért zur Offentlich-
keitsarbeit eines Unternehmens und dient der
Kundenpflege. Sie ist meist kostenlos und in-
formiert Privat- oder Geschaftskund:innen tber
Veranderungen im Unternehmen, weitere Ziele
sowie Werbeangebote.
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Logo

Das Logo ist das starkste Wiedererkennungsele-
ment eines Unternehmens und Teil des opti-
schen Erscheinungsbildes. Das Logo ist ein Bild,
eine Grafik, ein Schriftzug oder auch eine Kombi-
nation aus diesen Elementen. Es soll einfach ge-
staltet und in einer Breite von 20 Millimetern und
kleiner noch deutlich erkenn- und lesbar sein.

Informationen

Mall Signage

Mall Signages sind digitale Werbetrager
(LCD-Fernseher), die in stark besuchten Shop-
pingcentern, Bahnhofen, Flughafen oder auf
Messen zu finden sind. Programme wie Wer-
bung, Lifestyle und Information werden ohne
Ton gesendet. Geschafte haben somit die Mog-
lichkeit, direkt vor Ort zu werben.

Marketing

Marketing sind alle MaRnahmen, die eine Firma
unternimmt, um ihre Produkte und Dienstleis-
tungen auf dem Markt zu verkaufen. In grofden
Firmen gibt es eine eigene Marketingabteilung.
Marketingfachleute erforschen den Markt und
holen Informationen tiber das Kaufverhalten
von Verbraucher:innen ein. Sie Uiberpriifen,
welche Produkte angeboten, welche gekauft
werden und ob es neue Trends am Markt gibt.
Sie entscheiden, ob das Unternehmen ein neues
Produkt herstellen soll, wie viel es kosten muss,
wo es verkauft wird und welche Werbestrategien
angewandt werden.

Merchandising

Merchandising bedeutet, dass im Zuge von
erfolgreichen Kinofilmen und Fernsehserien
zahlreiche Zusatzprodukte auf den Markt kom-
men. Die Palette der Merchandising-Produkte ist
sehr umfangreich und reicht von Videos, Spielen,
Tassen, Comicfiguren bis zu Kleidungsstiicken,
SuRigkeiten und vielem mehr. Manche Kino-
filme haben mit ihren Merchandising-Erlosen
mittlerweile mehr Gewinn erwirtschaftet als mit
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Werbe 1x1

ihren Einspielergebnissen. Besonders Kinder
und Jugendliche sind verleitet, Produkte mit der
Abbildung ihrer Lieblingsfilm- oder Comicfigur
zu kaufen. Mit dem Kauf von Merchandising-Pro-
dukten wird man selbst wieder zum Werbetra-
ger.

Newsletter

Newsletter sind kurze abonnierte Informati-
onsbriefe, die per E-Mail an den Kundenstamm
verschickt werden. Dadurch erhalten Kund:innen
regelmaRig Informationen iber die Produkte,
Produktneuerscheinungen und Sonderangebote
eines Unternehmens, ohne dessen Homepage zu
besuchen. Der Newsletter ist ein Instrument des
E-Mail-Marketings und wird zur Kundenbindung
und Marktforschung eingesetzt.

Onlinewerbung

Onlinewerbung ist Werbung, die mit Hilfe des
Internets erfolgt. Natirlich wird auch das World
Wide Web vielfaltig genutzt, um fiir Produkte
und Dienstleistungen zu werben. Durch die
technischen Méglichkeiten, die das Internet
bietet, knnen Anwender:innen (User:innen)
auf unterschiedlichste Weise kostengtinstig und
zielgerichtet erreicht werden.

Zu den bekanntesten Teilgebieten im Online-
bereich zéhlen unter anderem die klassische
Bannerwerbung, das Suchmaschinenmarketing,
die E-Mail-Werbung oder das Social-Media-Mar-
keting (mehr dazu weiter unten).

Opinionleader

Opinionleader heif’t libersetzt Meinungsfiih-
rer:in. Diese nehmen auf Grund ihrer Bekannt-
heit oder ihres Erfolgs Einfluss auf die Ansich-
ten und Verhaltensweisen anderer Personen.
Dadurch lassen sich nicht nur Produkte leichter
verkaufen sondern sogar politische Ansichten.
Ebenfalls zur Gruppe der Opinionleader zahlen
die sogenannten Influencer. Darunter versteht
man Personen in sozialen Netzwerken, deren
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Meinung fiir viele Menschen grofRes Gewicht hat.
Besonders von Jugendlichen werden Influcen-
cer oft als vertrauenswirdig wahrgenommen,
sodass sie (Kauf-)Entscheidungen beeinflussen
kénnen.

Informationen

Werbeforscher:innen haben herausgefunden,
dass wir uns in dem, was wir mégen oder nicht
maogen, eher nach anderen Menschen richten als
nach Werbeversprechungen. Deshalb ist es flir
die Werbung wichtig, gezielt Opinionleader fiir
ihre Produkte zu gewinnen.

Peergroup

Peergroup bedeutet libersetzt Gruppe von
Gleichartigen. Dieser Begriff wird in der Werbung
fir eine Gruppe von Menschen verwendet, die
sich moégen und die gleichen Interessen haben.
Fur viele Jugendliche ist die Meinung der Clique
wichtig, wenn sie entscheiden, wie sie ihre Frei-
zeit gestalten und welche Kleidung oder Musik
sie gut finden. Jugendliche beeinflussen sich ge-
genseitig. Aus diesem Grund beschéftigt sich die
Jugendwerbung intensiv mit den Peergroups.

Plakate

Plakate sind unterschiedlich grofie Papierbogen,
die meist an Plakatwanden aufgeklebt sind. Sie
werden liberwiegend fiir die Produktwerbung
eingesetzt, jedoch auch von gemeinnitzigen
Organisationen z.B. fiir Spendenaufrufe als
Werbemittel verwendet. Sie hdngen an 6ffentlich
zuganglichen Stellen und werden oft nur flich-
tig wahrgenommen. Damit die Werbebotschaft
dennoch ihr Ziel erreicht, besteht ein Plakat
meist aus einem grofRen Bild und einem kurzen
pragnanten Slogan. Die Werbebotschaft wird
dabei auf eine zentrale Idee reduziert.

Pop-under

Ein Pop-under funktioniert ahnlich wie ein Pop-
up. Es erscheint hinter dem geoffneten Inter-
netfenster. Erst wenn man es schlieflt, entdeckt
man das Pop-under.
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Pop-up

Pop-ups sind Werbefenster im Internet, die sich
offnen, wenn man bestimmte Internetseiten
aufruft. Sie zeigen Informationen oder Werbun-
gen an und mussen einzeln geschlossen werden.
Um das Erscheinen der oftmals sehr lastigen
Pop-up-Fenster zu unterbinden, haben moderne
Browser Pop-up-Blocker. Pop-up-Formen sind
teilweise beweglich und wandern mit, wenn
man sich auf der Internetseite bewegt.

Product-Placement

Beim Product-Placement werden Markenpro-
dukte so in die Handlung von Kinofilmen oder
Fernsehserien eingebaut, dass der Produktname
erkennbar ist. Mit Product-Placement wird hau-
fig versucht, die klare Trennung von Werbung
und Programm zu verwischen.

Rolling Boards

Rolling Boards sind groRe, hinterleuchtete und
durch Glas geschiitzte Aullenwerbetrager in
Form von Plakaten. Eine besondere Werbewirk-
samkeit erzielen sie durch den Wechsel ihrer
Motive. 3 Bilder wechseln sich in festgeleg-

ten Zeitabstanden ab und erhéhen damit die
Aufmerksamkeit der Betrachter:innen. Rolling
Boards sind nur in stadtischen Gebieten, entlang
stark befahrener Verkehrswege zu finden und so
angebracht, dass sie auch aus gréferer Entfer-
nung gut sichtbar sind.

Schulsponsoring

Beim Schulsponsoring unterstiitzt ein Unterneh-
men eine Schule mit Sach- oder Geldzuweisun-
gen. Im Gegenzug wird das Unternehmen z.B. bei
Schulveranstaltungen lobend erwahnt oder als
Sponsor im Schulbericht oder in der Schiilerzei-
tung angefiihrt. Aus Sicht der Sponsoren erzielen
sie so ein gutes Image und kdnnen Schiler:innen
als aktuelle oder zukiinftige Kund:innen gewin-
nen. Dieser Einzug der Werbung in die Schulen
ist jedoch umstritten und fiihrt zu zahlreichen
Diskussionen.
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Schutz gegen unerwiinschte Werbe-
zusendungen

Informationen

Man kann jedoch etwas gegen diese Flut von
Werbesendungen tun, indem man sich in die
»Robinsonliste” eintragen lasst.

Die ,Robinsonliste® ist eine so genannte Schutz-
liste mit Kontaktdaten von Personen, die kein
unangefordertes, personlich adressiertes
Werbematerial per Post erhalten wollen. Durch
Einsendung eines kurzen formlosen Schrei-
bens unter Angabe der genauen personlichen
Daten (Vor- und Familienname, Anschrift) an
den Fachverband Werbung und Marktkommu-
nikation, Wiedner Hauptstrafte 57, 1040 Wien
oder per E-Mail unter werbung@wko.at werden
die eingelangten Daten an die Osterreichischen
Adressverlage und Direktwerbeunternehmen
weitergeleitet, die dann diese Angaben aus ihren
Datenbestanden streichen.

Um die Zustellung von nicht personlich adres-
sierten Werbematerialien (Kaufhausprospekte,
Flyer etc.) zu verhindern, kann der ,Flugblatt-
verzichter® an der Haus-/Wohnungstiir bzw.

am Briefkasten angebracht werden und ist fiir

3 Jahre giiltig. An dieses Werbeverbot sollten
sich Werbemittelvertreiber, Post und alternative
Postdienstleister halten.

Den ,Flugblattverzichter” erhalt man uber eine
schriftliche Bestellung: ,,Die Werbemittelvertei-
ler, Postfach 500, 5760 Saalfelden am Steiner-
nen Meer, Kennwort ,,Bitte keine unadressierte
Werbung®. Ein ausreichend frankiertes Rlickant-
wortkuvert muss beigelegt werden. Fragen zum
»Flugblattverzichter” werden unter der Telefon-
nummer +43 (1) 90 83 08 beantwortet.
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Social Media Marketing

Social Media Marketing ist ein wesentlicher Wer-
bezweig. WhatsApp, Instagram, YouTube, TikTok,
Snapchat und Pinterest waren die am haufigs-
ten genutzten sozialen Netzwerke Osterreichs
Jugendlicher im Jahr 2024.

vgl. www.saferinternet.at/services/jugend-internet-monitor
(2024-05-21)

Diese Kanale werden bewusst genutzt, um Wer-
bung bei der jeweiligen Zielgruppe zu platzie-
ren. Die Strategien der Unternehmen sind sehr
vielfaltig und dynamisch. Im Vordergrund stehen
die Markenbildung, die Kundenbindung und der
Verkauf.

Werbeagentur

Eine Werbeagentur ist eine Firma, die fiir an-
dere Unternehmen oder Auftraggeber:innen
Werbestrategien entwickelt und Werbekampa-
gnen gestaltet. In einer Werbeagentur arbeiten
meist Marketingfachleute, Grafiker:innen und
Texter:innen.

Werbeblock

Ein Werbeblock ist eine Pause vor, wahrend oder
nach einer Sendung mit hohen Einschaltquoten.
Wahrend des Werbeblocks sieht man mehrere
Werbespots hintereinander. Je nach Sendezeit
sind die Kosten, die ein Unternehmen dem Fern-
sehsender fiir die Ausstrahlung seiner Werbung
zahlen muss, unterschiedlich hoch.

Werbegeschenke

Werbegeschenke werden auch Give-aways
genannt. Beispiele dafiir sind Kugelschreiber,
Stifte, Shirts, Tassen, USB-Sticks, Smartphone
Zubehor oder andere (kleine) Geschenke, haufig
alltagliche Gebrauchsgegenstande. Diese sind
meist mit den Firmen-Logos, Slogans, Spriichen
oder Bildern bedruckt. Give-aways werden von
den Unternehmen verschenkt um das Unterneh-
men bei Gebrauch des Gegenstands in Erinne-
rung zu rufen.
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Werbemittel

Als Werbemittel bezeichnet man alle von Wer-
befachleuten gestalteten Werbematerialien. Es
gibt unzahlige Werbemittel wie z.B. Anzeigen in
Druckmedien, Grof¥flachenplakate und Werbe-
spots. Welche Werbemittel bei einer Werbekam-
pagne verwendet werden, hangt wesentlich von
der Zielgruppe und deren Interessen ab. Haben
sich die Werbefachleute fiir ein Werbemittel
entschieden, wird anschlieRend der Werbetra-
ger (z.B. Zeitung, Fernsehen, Radio, Website ...)
festgelegt.

Informationen

Werbespot

Ein Werbespot ist ein kurzer Film, der fiir ein Pro-
dukt, eine Marke oder eine Dienstleistung wirbt.
Der Inhalt wird von einer Werbeagentur entwi-
ckelt und von einer Werbefilmproduktionsfirma
hergestellt. Am haufigsten werden Fernsehwer-
bungen geschaltet. Eine Kinowerbung ist meist
langer und wird in Kinos vor dem Hauptfilm
gezeigt.
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Zielgruppe

Eine Zielgruppe ist eine Gruppe von Menschen,
die gleiche oder ahnliche Merkmale und Inte-
ressen aufweisen. Unternehmen kdnnen nur
dann ihre Produkte verkaufen, wenn die richtige
Zielgruppe individuell angesprochen wird. Eine
ungenaue Zielgruppenbestimmung kann flir den
Produktverkauf schlimme Folgen haben. Daher
beschaftigt sich die Marktforschung intensiv mit
der Untersuchung von Zielgruppen und ihren
Beddrfnissen und Vorlieben.

Anmerkungen
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https://www.saferinternet.at/services/jugend-internet-monitor

Plus-Minus-Liste

Schulstufe
o Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,
Geografie und wirtschaftliche Bildung

Unterrichtsphase

 Einfihrung

Komplexitatsgrad
« Einfach
Anliegen

e Einstimmung auf das Thema Werbung

e Erkennen, dass Werbung in den unter-
schiedlichsten Lebensbereichen relevant ist

Kenntnisse und Fertigkeiten

 Eigene Assoziationen mit dem Begriff
Werbung und dessen Empfindung (gut,
schlecht, neutral) nennen und am Arbeits-
blatt schriftlich festhalten kénnen

* Inder Gruppe die eigene Meinung zum The-
ma Werbung (Ziele, Sinnhaftigkeit, Gefahren
etc.) schildern

Dauer
e 10 bis 20 Min.

Unterrichtsmittel
o Arbeitsblatt Plus-Minus-Liste [1]

Vorbereitung

o Das Arbeitsblatt Plus-Minus-Liste [1] entspre-
chend der Schiileranzahl kopieren.

Ablauf

 Die Schiiler:innen notieren auf dem Arbeits-
blatt Plus-Minus-Liste die ersten 6 Begriffe,
die ihnen zum Thema Werbung einfallen.

¢O
09

Danach sollen sie sich tberlegen, ob sie
die einzelnen Begriffe als gut (+), schlecht
(-) oder neutral (0) empfinden, und hinter
jedem Wort das entsprechende Zeichen
eintragen.

Methode

e AnschlieRend wird ermittelt, ob die positi-
ven, negativen oder neutralen Assoziationen
bei den Jugendlichen Giberwiegen, indem
sie ihre Begriffe und Zuordnungen bekannt-
geben. Die haufigsten Begriffe schreibt die
Lehrkraft mit der entsprechenden Bewer-
tung an die Tafel.

» Im Anschluss daran werden in der GroR-
gruppe folgende Fragen diskutiert:
= Welche Ziele verfolgt Werbung? Was will

die Werbung?
= Ist Werbung wichtig?
= Wo wird Werbung sinnvoll geniitzt?
= Worin liegen die Gefahren der Werbung?

= Kann man sich der Werbung entziehen?

Anmerkungen
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Plus-Minus-Liste ()  Arbeitsblatt

Aufgabe

» An was denkst du, wenn du den Begriff WERBUNG horst?

» Schreibe untereinander die ersten 6 Begriffe, die dir jetzt spontan einfallen; z.B. Geld, SpaB,
Fernsehen ...

« Uberlege, ob du die einzelnen Begriffe als gut (+), schlecht (-) oder als etwas empfindest, das fiir
dich weder gut noch schlecht ist (0). Trage hinter jedem Wort das entsprechende Zeichen ein.

o Welches Symbol (+/0/-) hast du am 6ftesten verwendet?

Werbung +/0/-
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Anmerkungen
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Werbekarussell

Schulstufe
o Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte
und Politische Bildung, Geografie und wirt-
schaftliche Bildung

Unterrichtsphase

e Einflhrung

Komplexitatsgrad
* Mittel
Anliegen

« Erkennen von Werbestrategien und ihren
Zielen

» Verstehen, dass Werbung selten den wirk-
lichen Nutzen eines Produktes beschreibt,
sondern ihre Zielgruppe durch die Vermitt-
lung von Geflihlen beeinflussen will

Kenntnisse und Fertigkeiten
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www.konsumentenfragen.at/einfache-
sprache

Methode

Vorbereitung

» Im Klassenraum werden 6 weilse Plaka-
te aufgehdngt. Auf jedes Plakat wird ein
Werbeinserat geklebt. Es soll sich dabei
um unterschiedliche Produkte handeln, die
sowohl Jugendliche ansprechen, als auch
Produkte, die einer anderen Zielgruppe
entsprechen, wie Backpulver, Waschmittel
oder Kiichenreiniger. Produktname, Slogan
und Eigenschaften des Inserates werden
mit geeigneten Kartchen so iberklebt, dass
sie spater wieder abgenommen werden
kénnen.

» Folgende Fragen werden auf die Plakate
geschrieben:

= Fur welches Produkt wird hier geworben?

= Wer soll durch diese Werbung angespro-
chen werden?

= Welche positiven (guten) Eigenschaften
und Gefuhle fallen dir zu dieser Werbung
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ein?
o Werbeinserate beschreiben und kritisch
analysieren
Dauer
e 35 bis 50 Min.
Unterrichtsmittel
» Werbeanzeigen aus Zeitschriften
e Flipchartbdgen oder weilRes Packpapier
» Moderationskartchen oder A6-Papier zum
Abdecken
¢ Klebeband
Q
- . . o
Informationen in Einfacher Sprache i
T
o Bei Bedarfist ein Text zum Thema Verkaufs- %
Tricks in Einfacher Sprache auf der Website g
. . . - . "
des Sozialministeriums verfuigbar: B
o
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Werbekarussell

Ablauf

Die Schiiler:innen bilden Vierergruppen.
Jede Gruppe stellt sich zu einem Plakat und
notiert darauf ihre Vorschlage. Wiederholun-
gen diirfen vorkommen.

Nach ca. 3 Min. fordert die Lehrkraft die
Schiiler:innen auf, zum nachsten Plakat zu
wechseln.

¢O

Methode

09

= Welche Eigenschaftsworter werden ver-
wendet?

= Stehen diese Eigenschaften in unmittel-
barem Zusammenhang mit dem Produkt?

= Welche Gefiihle und Bediirfnisse werden
angesprochen?

= Welche Produkte sprechen besonders
Jugendliche an?

o DaWerbungimmer nur die positiven
Aspekte eines Produktes aufzeigt, sind die
Schiiler:innen angehalten, ausschlieflich
positive Eigenschaften anzufiihren.

Anmerkungen

» AnschlieRend werden die Kartchen abge-
nommen und die Ergebnisse verglichen.
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Bild: SCHULDNERHILFE 00

 Die Lehrkraft sucht 2 gegensétzliche Inserate
aus, die anschlieflend genauer analysiert
werden. Dabei ist es hilfreich, sich auf folgen-
de Fragen zu beziehen:

= Welches Produkt wird beworben?

= Wer ist die Zielgruppe?

= Welche Informationen erhalte ich Gber
das Produkt?
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Werbeslogans erkennen Q“) Methode

Schulstufe « Die ganze Gruppe darf das Produkt bzw. die
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe Marke erraten. Es ist interessant, auch einige
altere Slogans darunterzumischen.

Facherbezug

) Anmerkungen
» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,

Geografie und wirtschaftliche Bildung

Unterrichtsphase

 Einfihrung
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Komplexitatsgrad
« Einfach
Anliegen

e Rasches Erkennen, wie Werbung auf das
Unterbewusstsein wirkt und wie lange sie im
Gedachtnis bleibt

Kenntnisse und Fertigkeiten

« Bekannte Werbeslogans identifizieren und
dem Produkt/der Marke/dem Unternehmen
zuordnen kénnen

Dauer

¢ 5bis 10 Min.

Unterrichtsmittel

» Material Liste mit Werbeslogans [1]

Vorbereitung

o Evtl. andere, gerade aktuelle Werbeslogans
aus Printmedien, Werbespots oder Radio-
werbungen sammeln und notieren.

« Falls die Méglichkeit besteht, kénnen diese
auch in der Klasse vorgespielt und angehort
werden (audio-visuelle Beispiele).

Ablauf

 Die Lehrkraft liest den Schiiler:innen unter-
schiedliche Werbeslogans vor (alternativ
spielt sie diese liber Lautsprecher ab).
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Liste mit Werbeslogans Q“) Material

Es gibt immer was zu tun. (Hornbach)
Sympathisch, clever, gut (ki)

... sagt der Hausverstand (silla)
Liebe ist, wenn es ... ist (Landliebe)
What else? (Nespresso)

... verleiht Fliigel. (Red Bull)
Taste the feeling (Coca-Cola)
Freude am Fahren. (sMw)

Hor ich da ... (Lieferando)
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Big labels - small prices (Tk Maxx)
Brille: .... (Fielmann)
United Colours of ... (Benetton)
Das Leben ist schon. (Bipa)

Alle kaufen alles ein zum ... - Preis (Hofer)
... wenn ich nur aufhoren konnt. (Dragee Keksi)
Ich liebe es./I‘m lovin¢ it. (McDonald’s)
Just do it. (Nike Sportartikel)

Die wahrscheinlich langste Praline der Welt (duplo)
Hier bin ich Mensch. Hier kauf ich ein. (dm)
Weil Zartes besser schmeckt (milka)

WIR macht‘s moglich (Rraiffeisen)

Linkes oder rechtes ... - probiere und entscheide (Twix)
... macht Kinder froh und Erwachsene ebenso. (HARIBO)
Waschmaschinen leben langer mit ... (Calgon)

We love to entertain you. (ProSieben)

Erlebe den Sommer mit allen Sinnen (rRaffaelo)
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Symbole und Logos erraten

Schulstufe
o Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte
und Politische Bildung, Geografie und wirt-
schaftliche Bildung

Unterrichtsphase

e Einflhrung

Komplexitatsgrad
 Einfach
Anliegen

e Erkennen, warum Firmenzeichen und Mar-
ken fiir Unternehmen so wichtig sind

» Verstehen, was Logos bei uns bewirken und
warum sie eingesetzt werden

Kenntnisse und Fertigkeiten

» Bekannte Symbole und Logos identifizieren
und deren Bedeutung nennen kénnen

Dauer
e 10 bis 15 Min.

Unterrichtsmittel

« Material Symbole und Logos erraten - Bilder
[1-4]

« Papier 160 g/m?

e Evtl. Laminiergerat/Laminierfolien

Vorbereitung

» Kartchen erstellen: Symbole und Logos erra-
ten - Bilder [1-4] auf etwas starkeres Papier
bzw. starkeren Karton kopieren (idealerwei-
se farbig), schneiden, bei Bedarf laminieren

 Variante: Prasentieren der Symbol- und
Piktogrammvorlagen mittels Beamer

¢O
09

Ablauf

e Den Schiiler:innen werden zuerst die Kart-
chen mit den Symbolen, Logos und Pikto-
grammen gezeigt. Sie sollen das jeweilige
Symbol oder Piktogramm erkennen. An-
schlieRend wird kurz mit ihnen besprochen,
was Symbole und Logos gemeinsam haben.
(Schnelle Wiedererkennbarkeit, sofortiges
Erkennen, Bilder und Symbole merkt sich
das Unterbewusstsein leichter und sie blei-
ben langer im Gedachtnis.)

Methode

e Im Anschluss denken die Schiiler:innen
noch tber weitere Symbole, Logos aber
auch Marken- oder Firmenzeichen nach.
Sie diirfen diese nacheinander an die Tafel
zeichnen und der Rest der Klasse soll sie
erraten. Hier kdnnte die Lehrkraft Impulse
durch folgende Fragen setzen wie etwa

= Welche Logos kennt ihr? (z.B. FulRballver-
bande, Olympische Ringe,
Autobranche....)

= Welche Logos sind hier im Raum? (z.B. auf
eurer Kleidung, auf den Schulsachen ...)

Zusatzlich wiirde sich auch eine Recherche
von Logos mit dem Smartphone anbieten.

Idee zur Weiterarbeit

+ Kunst und Gestaltung: eigene Logos bzw.
Werbesymbole gestalten, zeichnen etc.

Anmerkungen
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Symbole und Logos erraten - (‘,Q
Bilder () Material

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

Bild: pixabay.com
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Bilder () Material
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Symbole und Logos erraten - (‘,Q

Bilder

() Material

Bild: pixabay.com

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe
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Symbole und Logos erraten - (‘,Q

Bilder

() Material

Hinweis: Nur in Verbindung mit einem Pfeilzeichen zuld

siehe: www.is07010.de/rettungszeichen-2
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Verkaufstricks

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

o Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte
und Politische Bildung, Geografie und wirt-
schaftliche Bildung

Unterrichtsphase

e Erarbeitung

Komplexitatsgrad
 Einfach
Anliegen

« Erkennen, mit welchen Verkaufsstrategien
die Werbeindustrie und der Handel beein-
flussen und zum Kauf anregen

Kenntnisse und Fertigkeiten

¢ Verkaufstricks von Bildern ableiten und
Handlungsstrategien benennen kénnen

Dauer
e 20 bis 30 Min.

Unterrichtsmittel
o Material Verkaufstricks - Bilder [1-8]

o Material Verkaufstricks - Bilder - Auflosung
[1]

« Informationen Verkaufstricks im Supermarkt
[1-2]

o Evtl. Laminiergerat/Laminierfolien/Beamer/
PC

Informationen in Einfacher Sprache

« BeiBedarfist ein Text zum Thema Verkaufs-
Tricks in Einfacher Sprache auf der Website
des Sozialministeriums verfiigbar:
www.konsumentenfragen.at/einfache-
sprache

¢O
09

Vorbereitung

Methode

» Das Material Verkaufstricks - Bilder [1-8] je
einmal kopieren und bei Bedarf laminieren.

« Die Informationen Verkaufstricks im Super-
markt [1-2] entsprechend der Schiileranzahl
nach Bedarf kopieren.

Ablauf

o Eswerden 4 Gruppen gebildet. Die einzelnen
Gruppen setzen sich zusammen und erhal-
ten je 4 unterschiedliche Bilder mit Verkauf-
stricks. Gemeinsam sollen sie die darauf
abgebildeten Konsumfallen erkennen. Bei
Bedarf unterstitzt die Lehrkraft und gibt
Hilfestellungen, sollte es den Schiiler:innen
schwerfallen, die Tricks zu erkennen.

» Die Ergebnisse der insgesamt 16 Abbildun-
gen werden gemeinsam mit der Lehrkraft
(vgl. Material Verkaufstricks - Bilder - Auflé-
sung) in der GroRgruppe besprochen und
gegebenenfalls durch die Lehrkraft bzw.
durch die Schiler:innen erganzt. Hilfreich
konnte bei der Auflosung sein, die Bilder flr
die ganze Klasse zu beamen. Evtl. gibt es
noch weitere Tricks, die den Jugendlichen
bereits aufgefallen sind (z.B. rotes Licht beim
Fleisch oder gebrochene Preise).

e Im Anschluss werden die Informationen Ver-
kaufstricks im Supermarkt an die Schiiler:in-
nen ausgeteilt und einzeln bzw. gemeinsam
durchgelesen.

e AbschlieRend liberlegen die Schiler:innen,
wie sie am besten mit Verkaufstricks um-
gehen kénnen. Mogliche Antworten bzw.
Beispiele kdnnten sein:

= Produkte und deren Preise miteinander
vergleichen.

= Handy-Rechner zu Hilfe nehmen und
nachrechnen.

= Sich selber fragen, ob man wirklich eine
so grof’e Menge bendtigt.
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Verkaufstricks

¢O

() Methode

= Einkaufskorb statt Einkaufswagen: Der
Einkaufskorb wird mit jedem Produkt
schwerer und bremst so den Einkauf.

= Sonderangebote nur dann nutzen, wenn
man das Produkt wirklich braucht.

= Einkaufszettel schreiben und zum Einkauf

mitnehmen usw.

Ideen zur Weiterarbeit

+ Die Schiiler:innen kénnten ihre nachsten
personlichen Einkaufe gezielt auf Tricks hin

beurteilen und von ihren Beobachtungen

bzw. weiteren Tricks in der Schule berichten
(evtl. Fotos der Verkaufstricks mitnehmen

und diese prasentieren).

¢ Anschlussmethode inkl. Protokoll zu den
Verkaufstricks siehe Methode Forschungslis-

te Verkaufstricks.
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Anmerkungen
SCHULDNERHILFE 0O — P . Copyright: Alle Rechte vorbehalten. n
\d“e‘ = Bundesministerium Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
s‘:\‘“ Soziales, Gesundheit, Pfl ege weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe 05/2024
e ‘ a‘ einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte
\“‘ E- und Konsumentenschutz Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen. UPNR. 1.1

BERATUNG & PRAVENTION

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

KONSUMENTEN
FRAGEN



Verkaufstricks - Bilder - cO
Auflésung () Material
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Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

Bild: SCHULDNERHILFE 00
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Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

Bilder : pixabay.com

Bilder: SCHULDNERHILFE 00
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Verkaufstricks - Bilder () Material

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe
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>$

Bilder: SCHULDNERHILFE 00, pixabay.com

>$

SCHULDNERHILFE 08 — P . Copyright: Alle Rechte vorbehalten. n
\d“e‘ = Bundesministerium Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
s‘:\“‘ Soziales, Gesundheit, Pfl ege weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe 05/2024
e ‘ a‘ einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte
\“‘ €. und Konsumentenschutz Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen. KONSUMENTEN
Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet. FRAGEN UPNR L1

BERATUNG & PRAVENTION



Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

Bild: SCHULDNERHILFE 00

Bilder: pixabay.com

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

>$

>$

SCHULDNERHILFE 08

schuidner

hilfe.at

BERATUNG & PRAVENTION

"= Bundesministerium

Soziales, Gesundheit, Pflege
und Konsumentenschutz

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

Bild: SCHULDNERHILFE 00

SCHULDNERHILFE 00

Bill

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

>$

>$

SCHULDNERHILFE 08

schuidner

hilfe.at

BERATUNG & PRAVENTION

"= Bundesministerium

Soziales, Gesundheit, Pflege
und Konsumentenschutz

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

Bild: Helene Souza/pixelio.de

Bild: SCHULDNERHILFE 00

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

>$

>

SCHULDNERHILFE 08

schuidner

hilfe.at

BERATUNG & PRAVENTION

"= Bundesministerium

Soziales, Gesundheit, Pflege
und Konsumentenschutz

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Verkaufstricks - Bilder

¢O

() Material

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

Bilder: pixabay.com

>$

Bild: SCHULDNERHILFE 00

>$

SCHULDNERHILFE 08

schuidner

hilfe.at

BERATUNG & PRAVENTION

"= Bundesministerium

Soziales, Gesundheit, Pflege
und Konsumentenschutz

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Verkaufstricks - Bilder

Bild: SCHULDNERHILFE 00

pixabay.com

Bill

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

>$

>

SCHULDNERHILFE 08

schuidner

"= Bundesministerium
Soziales, Gesundheit, Pflege
\\‘\“e-a‘- und Konsumentenschutz

BERATUNG & PRAVENTION

Copyright: Alle Rechte vorbehalten.

Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe
einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen.

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.

)

KONSUMENTEN
FRAGEN

05/2024

UPNR. L1



Verkaufstricks im Supermarkt

Was sind Verkaufstricks?

Mit Verkaufstricks meint man ein geschicktes
und gut durchdachtes Vorgehen von Unterneh-
men zur VergrofRerung der Verkaufsmengen.
Besonders in Supermarkten werden verschie-
dene Strategien angewandt, die man als Kon-
sument:in nicht immer erkennt. Firmen nutzen
auch Geflhle, Emotionen oder Unaufmerksam-
keiten von Menschen. Wenn man sich diese
Tricks bewusst macht, kann man besser damit
umgehen und ihnen leichter widerstehen.

Im Folgenden werden einige dieser Tricks ndher
beschrieben:

Trick 1 - GroBer Einkaufswagen

Einkaufswagen bieten viel Platz und verfiih-

ren dazu, sie anzufiillen. Man hat mitunter das
Gefiihl, mehr einzukaufen, weil er leer aussieht.
Die besonderen Kindereinkaufswagen laden
auch schon sehr friih die Kleinen dazu ein, selber
einzukaufen.

Plant man, nur wenige Dinge einzukaufen, ent-
scheidet man sich besser flir einen Einkaufskorb.
Die Lust einzukaufen nimmt mit der Last des
Korbes ab.

Trick 2 - Langer Weg durch den
Supermarkt

Supermarkte haben ihre Waren meist so sortiert,
dass lange Wege an vielen Regalen vorbeifiih-
ren. Vielgekaufte Produkte, wie Milch, Kése und
Wurst, sind im hinteren Bereich des Marktes zu
finden. Abklrzungen gibt es in der Regel keine.

Trick 3 - Diifte

Die Nase kauft mit! Der Duft von frischem, war-
mem Geback durch Live-Backereien, Blumen vor
dem Eingang und frischem Obst beim Eingang
[6st Wohlbefinden in uns aus. Um diesen Effekt
noch zu verstarken, werden haufig Duftéle ein-
gesetzt.

¢O
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Trick 4 - Aufbauten

Sogenannte Stopper oder Angebotsaufbauten
prasentieren mit grofRen Preisschildern, oft

auch mitten im Laufweg. Die dort positionierte
Ware wirkt meist wie ein Sonderangebot, was
sie jedoch nicht immer ist. Ein Vergleichen von
Preisen bzw. der Vergleich mit Konkurrenzpro-
dukten ist nicht immer einfach méglich, da sich
die Aufbauten in entsprechender Entfernung von
den Vergleichsprodukten befinden.

Informationen

Trick 5 - Quengelware

Regale vor den Kassen sind ganz bewusst dort
aufgestellt. In der Warteschlange, wahrend auf
das Bezahlen gewartet wird, wird man zum Kauf
aus Langeweile angeregt. Die StRigkeiten, Batte-
rien oder andere kleine Mitbringsel sind vor der
Kasse gut platziert. Besonders fiir Kinder sind sie
ein grofder Anreiz. In der Kassenzone werden oft
noch bis zu 7 % des Umsatzes erzielt.

Trick 6 - Temperatur

Ganzjahrig ist ein Supermarkt angenehm tem-
periert. Studien zufolge sind 19 Grad die ideale
Temperatur, um sich gerne im Geschaft aufzuhal-
ten. Und wer gerne und somit ldnger im Geschaft
ist, nimmt in der Regel auch mehr mit.

Trick 7 - Bunte Hinweise

Gezielter Einsatz von Farben, uberlegte Prasen-
tation sowie Abstimmung der Produkte sollen
zum Kauf anregen. So sind oft Preisschilder in
Rot gestaltet, damit die Kund:innen besser an-
gesprochen und auf Schnappchen aufmerksam
werden. GroRe, auffallige Preisschilder wollen
uns aufmerksam machen und den Eindruck ver-
mitteln, dass die Ware preisglinstiger ist.

Trick 8 - Regalreihen

Kund:innen bevorzugen angeblich die rechte
Regalreihe. Dort sind eher die Sachen plaziert
mit denen der Supermarkt am meisten verdient
- ebenso bei den Regalen kurz vor den Kassen.
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Verkaufstricks im Supermarkt

¢O
09

Informationen

Trick 9 - Platzierung im Regal

Die teuren Produkte werden haufig in Augenho-
he angeordnet. Die glinstigere und oft gleichwer-
tige Ware ist in Regalen darliber und darunter
platziert. Biicken und Strecken kénnen sich
somit in vielen Fallen auszahlen.

Trick 10 - GroBpackungen

Grolipackungen werden oft als besonders
glinstig eingeschatzt. Dies kann, muss aber nicht
zutreffen und stimmt somit nicht immer. Rech-
net man nach, zeigt sich oft, dass die kleinere
Packung giinstiger ist. Ein groRer Berg Chips
oder anderer Ware will den Eindruck erwecken,
dass viele das Produkt kaufen. Es ist aber haufig
so, dass man denselben Artikel unauffallig in den
Warenregalen wiederfindet.

Trick 11 - Schlussverkauf und
kiinstliche Verknappung

Besonders im so genannten Ausverkauf wird der
Eindruck vermittelt, dass Waren besonders glins-
tig zu haben sind. Verknappung ist ein uralter
Verkaufstrick, der Menschen dazu verleiten will,
noch schnell zuzugreifen. Ist der Verkaufstisch
leer, wird er meist rasch wieder aufgefiillt.

Trick 12 - ,,To go* Falle

Lebensmittel im Naturzustand sind in der Regel
preisglinstiger als mundgerecht geschnittene,
gemixte, gekochte und schon verpackte Nah-
rungsmittel. Auch produzieren die “To go-Pro-
dukte“ sehr viel zusatzlichen Verpackungsmiill.

Trick 13 - Musik

Hintergrundmusik wird gezielt auf den Ge-
brauch in Supermarkten abgestimmt. Sie soll
Kaufer:innen heiter stimmen und zum Kauf
anregen.

Trick 14 - Frische und saisonale Ware
im Eingangsbereich

Die bunte Vielfalt von Obst, Gemiise, Krautern,

Blumen, Pflanzen oder anderen frischen Waren
im Eingangsbereich soll aufmerksam machen.
Oft sind diese liberhaupt erst der Anreiz den
Supermarkt zu betreten und dort einzukaufen.

Trick 15 - Gleicher Preis fiir weniger
Menge

Der Preis muss immer in Beziehung zur Menge
gesehen werden: Oft ist wesentlich weniger
Inhalt in einer Packung als sie durch ihre GroRe
verspricht. Die Mengenangabe auf der Pa-
ckung ist entscheidend. Hilfreich ist es, genau
auf die kleingeschriebenen Angaben auf dem
Preisschild am Regal zu achten. Dort ist der
Grundpreis angegeben: das ist der Preis pro
Basismenge, z.B. Preis pro Liter oder Preis pro
100 Gramm. So kann man die Preise rasch und
einfach vergleichen, auch wenn Packungsgro-
Ren und Fiillmengen unterschiedlich sind.
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Trick 16 - Tiiren

In der Regel gibt es jeweils nur einen Ein- und
Ausgang. Somit ist die Richtung vorgegeben und
man befindet sich in den langen Gangen des
Supermarktes. Manche Tilren haben zusatzlich
Sperren oder geben laute Sicherheitssignale

ab - so muss man den ganzen Weg durch den
Supermarkt nehmen und wird auf viele Produk-
te aufmerksam.

Quellen und Links

Weitere Informationen, Beispiele und Wissens-
wertes zum Thema Verkaufstricks:
o 12 Tricks, mit denen Supermarkte uns
zum Kaufen verfiihren (2019). www.utopia.
de/ratgeber/12-supermarkt-tricks

» Vorsicht, Schnappchen! Wie die Werbung
zum Kaufen verfiihrt (2018). www.arbei-
terkammer.at/service/broschueren/Konsu-
ment/Vorsicht__Schnaeppchen_.html

o Supermarkte - Faule Tricks (2016). https://
konsument.at/markt-dienstleistung/super-

maerkte-318896440303
Alle Links Uberpriift am 2024-05-21
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Junger Konsum

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

o Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte
und Politische Bildung, Geografie und wirt-
schaftliche Bildung, Digitale Grundbildung

Unterrichtsphase

e Erarbeitung

Komplexitatsgrad

* Komplex

Anliegen
» Aufzeigen von Trends in der Werbung

e Bewusstmachen, wie speziell die auf junge
Erwachsene abgestimmte Werbung einge-
setzt wird und womit diese arbeitet

Kenntnisse und Fertigkeiten

» Die Schiiler:innen kénnen eigenstandig
Fachinformationen zum vorgegebenen The-
menbereich recherchieren

» Den Einfluss von Werbung auf das eigene
Konsumverhalten und letztlich persénliche
Handlungskonsequenzen ableiten kénnen

Dauer

e Ca. 10 Min. zum Einteilen der Gruppen und
Erklaren der Arbeitsauftrage

e Ca.1Einheit (bzw. mehrere Einheiten, je
nach Méglichkeit und Arbeitsanweisung)
plus individuelle Haustibung zum Bearbei-
ten der Themen

e Ca. 30 Min. zum Austausch in den Austausch-
gruppen
» Ca. 10 bis 40 Min. zum Klaren offener Fragen

und Zusammenfiihren der Ergebnisse durch
die Lehrkraft
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Unterrichtsmittel

Methode

» Material Junger Konsum [1]

Vorbereitung
* Auswahl der Themen.

o Bei Bedarf Vorbereiten und Formulieren
sowie Kopieren der Arbeitsanweisungen fir
die Themengruppen (vgl. Beispiel Material
Junger Konsum [1]).

Ablauf

 Die Schiiler:innen bilden Kleingruppen (ca. 3
bis 5 Personen). Es sollte - wenn moglich -
jede Gruppe gleich groB sein.

Themengruppe A

‘ Fotos und Werbung ‘

Themengruppe B
Social Media

o Jede Gruppe erhalt ein Thema zu aktuel-
len Facetten der Werbebranche, das die
Lehrkraft vorab ausgewdhlt hat. Hier kann
individuell nach Vorlieben und Interessen
eingeteilt werden (siehe Beispielbild: Grup-
pe A - Fotos und Werbung und Gruppe B -
Social Media).

» Folgende Themen waren denkbar:
= Mobile Werbung am Smartphone/Tablet
= Social Media/soziale Netzwerke

= Personalisierte Werbung/Suchroutine bei
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Junger Konsum

Suchmaschinen/Datensatze
= Content Marketing

= Shopping-Center/Konsum als Freizeitge-
fahl

= Werbebilder/Fake-Fotos
= Werbung in der Computer-/Spielewelt

Diese Themen werden in den Gruppen (=
Themengruppen) bearbeitet und die Lehr-
kraft gibt die Eckdaten wie Zeitrahmen (z.B.
eine Einheit), Umfang, To-dos etc. vor (z.B.
eine einseitige A4-Zusammenfassung erstel-
len, praktische Beispiele suchen, Filmse-
quenzen prasentieren und vieles mehr). Bei
Bedarf kdnnte es hilfreich sein, den Themen-
gruppen eine kurze schriftliche Arbeitsan-
weisung mitzugeben.

Nach der vereinbarten Zeit der Gruppenbe-
arbeitung folgt ein gegenseitiger Austausch,
indem neue Gruppen (= Austauschgruppen)
gebildet werden. Diese Austauschgruppen
bestehen aus jeweils einer Person der

Themengruppen.
‘ Austauschgruppe 1

Aufgabe ist es nun, sich in diesen Austausch-
gruppen gegenseitig das eigene Thema
vorzustellen und kurz zu erklaren. Jedes
Gruppenmitglied prasentiert die Ergebnis-
se und Fachinformationen, zeigt Beispiele,
Bilder 0.A. Dazu gibt wiederum die Lehrkraft
eine Zeitvorgabe (z.B. jedes Thema wird
maximal 5 Min. erklart, danach erfolgt der
Wechsel zum nachsten Thema).

Zu beachten ist, dass die Grolke der The-
mengruppen der Anzahl von Themen, die
bearbeitet werden, entspricht (daher z.B.

¢O

Methode
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vier Themen zu jeweils 4 Schiiler:innen). Bei
mehr/weniger Schiiler:innen ist darauf zu
achten, dass der Austausch trotzdem von al-
len Themen erfolgen kann (z.B. prasentieren
dann zwei Schiler:innen im Team ihr The-
ma, wenn in Gruppe A nicht vier, sondern
flinf Schiler:innen gemeinsam arbeiten).

Evtl. fasst die Lehrkraft abschlieRend ge-
meinsam die Ergebnisse zusammen.

Anmerkungen
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Junger Konsum () Material

Themengruppe A: Fotos und Werbung - was kann man glauben?

Besprecht in der Gruppe:

» Wie oft seht ihr euch Fotos von Freunden, Bekannten usw. am Handy an? Wie oft fotografiert
ihr euch selber?

» Wenn ihr fotografiert, verwendet ihr Filter oder Apps zum Bearbeiten? Warum bzw. warum
nicht? Kennt ihr den Begriff ,Fake-Fotos“? Was versteht ihr darunter? Kennt ihr Beispiele?

» Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute im Internet angesprochen?

Bereitet eine Prasentation vor:

Erklart, wie Fotos in der Werbung bewusst eingesetzt werden. Anhand von selbst gewahlten Bei-
spielen soll dargestellt und erldutert werden: Wie werden Fotos in der Werbung eingesetzt? Wie
werden Bilder in der Werbung bearbeitet? Was sind Fake-Fotos?

Offnet das Quiz von Saferinternet zum Thema ,Schénheitsideale und Beauty-Filter“ unter
www.riddle.com/view/yyrZgwlLq und arbeitet die Quiz-Fragen durch.

Uberlegt: Wo seht ihr die Grenze zwischen normaler Retusche in der Werbung und manipulierten
Fake-Fotos? Wie schatzt ihr es fiir euch ein: Beeinflussen euch Fotos von anderen? Wie?
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Zeitvorgabe gesamt: eine Unterrichtseinheit plus Hausiibung
Ergebnis: Jede:r Schiler:in prasentiert ca. 5 Min. das Thema ,,Fotos in der Werbung* mit Hilfe der
selbst gewahlten Beispiel-Fotos.

Themengruppe B: Social Media - Werbung im Internet

Besprecht in der Gruppe:
» Was heifdt Social Media? Welche nutzt ihr? Wie werden sie flir Werbung genutzt?
» Wo begegnet euch Werbung im Internet? Welche Werbung gefallt euch? Was findet ihr daran
cool?

« Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute im Internet angesprochen?

Bereitet eine Prasentation vor:

Wahlt ein soziales Netzwerk aus und ,,schaut” es euch naher an: Welche Werbung begegnet euch
hier? Ist die Werbung dieselbe, wie sie deine Gruppenkolleg:innen erhalten? Wie ist die Werbung
angeordnet? Ist sie immer gleich als Werbung zu erkennen? Fiir welche Produkte wird geworben?
Erstellt von der Werbung Screenshots und eine A4-Zusammenfassung. Druckt die Screenshots
ebenfalls aus.

Zeitvorgabe gesamt: eine Unterrichtseinheit
Ergebnis: Jede:r Schiiler:in prasentiert ca. 5 Min. die ,Strategien der Social Media“ mit Hilfe der
A4-Zusammenfassung und der ausgedruckten Werbe-Beispiele.
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Unser Shopping-Center

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

o Deutsch, Kunst und Gestaltung, Geschichte
und Politische Bildung, Geografie und wirt-
schaftliche Bildung

Unterrichtsphase

e Erarbeitung

Komplexitatsgrad
o Mittel
Anliegen

e Kennenlernen von Strategien eines
Shopping-Centers ,,Shoppen als Erlebnis®

Kenntnisse und Fertigkeiten

 Die Schiler:innen kénnen eigenstandig die
vorgegebenen Fragestellungen zum Thema
Shopping-Center beantworten.

e Den Einfluss von Werbung und den Einfluss
von Shopping-Center auf das eigene Kon-
sumverhalten erkennen und persénliche
Handlungskonsequenzen ableiten kénnen.

Dauer
e 45 bis 90 Min.

Unterrichtsmittel

o Material Phantasiereise [1]

» Material Fragestellungen [1]

» Material Fragestellungen - Auflésung [1]

« Material Shopping-Center - Elemente [1-5]
e Material Shopping-Center - Thesen [1]

Vorbereitung

o Das Material Phantasiereise [1] bei Bedarf
ausdrucken.

¢O

() Methode

» Das Material Fragestellungen [1] ausdrucken
und schneiden.

 Die Bilder aus dem Material Shopping-Center
- Elemente [2-5] bei Bedarf ausdrucken und
schneiden.

o Shoppingcenter Grundriss (vgl. Material
Shopping-Center - Elemente [1 von 5]) flr
Tafel oder Tische vorbereiten, ev. kann
das pdf fiir eine digitale Prasentation
(Smartboard) verwendet werden.

Ablauf

1. Teil: Shopping-Center nachstellen:

 Die Lehrkraft fragt als Einstieg kurz den
personlichen Zugang und die Erfahrun-
gen zum Thema Shopping-Center bei den
Schiler:innen ab:

= Wer geht gerne in ein Shoppingcenter,
wer nicht? Welche Center kennt ihr/be-
suchtihr? Gibt es welche in der Nahe?
Wenn ja, welche?

« Im Anschluss ,,wandern“ die Schiiler:in-
nen mittels einer Phantasiereise durch ein
neues Center. Die Phantasiereise wird den
Schuler:innen vorgelesen. Wichtig ist eine
entsprechende ,Zuhor-Atmosphare” (ev.
auch einen anderen Raum dafiir nutzen).

+ InKleingruppen werden im Anschluss Fra-
gestellungen zum Thema liberlegt und die
Ergebnisse auf Kartchen notiert/gezeichnet:

= Gruppe 1: Welche Shops kamen in der
Geschichte vor? z.B. Bekleidungsgeschaft

= Gruppe 2: Welche zusatzliche Einrichtung
gab es im Center der Geschichte? z.B.
Couches

= Gruppe 3: Welche zusatzliche Einrich-
tung gab es aulRerhalb des Centers? z.B.
Parkplatze

= Gruppe 4: Was kam in der Geschichte
nicht vor bzw. hat euch im Center gefehlt?
Was wurdet ihr erganzen bzw. auch noch
gerne vorfinden?
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Unser Shopping-Center

= Gruppe 5: In welches Center geht ihr gerne
(Zielgruppe Jugendliche zwischen 13 und
16 Jahren) und warum - was gibt es dort?
Warum geht ihr gerne dorthin? Beschreibt
dies genau.

= Fir alle: Mit welchen Strategien werden
besonders junge Leute ins Shopping-
Center gelockt? Wie fiihlt man sich
nach einem Shopping-Tag? Was waren
Alternativen?

An der Tafel wird nach der Gruppenphase
das Center gemeinsam ,nachgebaut®.

Die Gruppen prasentieren ihre Losungen
und der Center-Grundriss wird mit Kartchen
befiillt. Dies kann durch die Lehrkraft oder
durch die Schiiler:innen erfolgen. Ebenfalls
kann bei den Kartchen variiert bzw. ausge-
wahlt werden (Kartchen der Schiiler:innen
und/oder Kartchen aus dem Material Shop-
ping-Center - Elemente [2-5]

Die Visualisierung des Centers an der Tafel
kdnnte z.B. so aussehen:

Variante fir Kleingruppe: das Center auf
Tischen 3D darstellen - die Schiiler:innen
schreiben keine Kartchen, sondern diirfen
ihre Losungen ,bauen® (z.B. aus alten Zeit-
schriften, Schachteln, Woll- und Stoffresten
usw).

Bild: SCHULDNERHILFE 00

¢O

Methode
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. Teil: Strategien der Shopping-Center:

Die Schiiler:innen finden sich nochmals in
den Kleingruppen zusammen und tberlegen
nach Griinden, warum Menschen gerne in
Shopping-Center kommen und mit welchen
Strategien dort versucht wird, die Kund:in-
nen zum Geld ausgeben ,zu verfiihren®.

Die Gruppen notieren ihre Thesen auf Kart-
chen.

Die Lehrkraft bereitet wahrenddessen an
der Tafel eine Tabelle vor (vgl. Material
Shopping-Center - Thesen).

Abschlieflend werden die Merksatze/Thesen
zugeordnet. Fiir wen ist dies ein Vorteil/fir
wen ein Nachteil? Die Tabelle an der Tafel
gibt den Schiiler:innen eine Ubersicht.

Letzlich soll noch gemeinsam ein Reslimee
gezogen werden: Wie fiihlt man sich nach so
einem Tag im Shoppingcenter? Was waren
Alternativen?

Ideen zur Weiterarbeit

Shoppingcenter besuchen und anhand eines
Protokolles Interessantes/Auffallendes/Be-
sprochenes mitnotieren.

Kooperation z.B. mit kreativen Fachern/
Kunst und Gestaltung - Shopping-Center
gemeinsam ,bauen“ - erstellen, z.B. Papp-
mache, Verpackungsmiill usw., dabei auf
»Tricks® aufmerksam machen.

Interviews mit Gleichaltrigen oder mit ver-
schiedenen Altersgruppen (z.B. was halten
andere Personen von Shopping-Centern?)

Anmerkungen
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Phantasiereise

,Ja! Endlich sind wir da.“

Von weitem sehe ich das riesige Gebaude mit
den groRen Wanden und Logos der Firmen. Hun-
derte Fahrzeuge parken vor dem riesigen Areal
und schon bei der Zufahrt zum Parkplatz liberle-
ge ich mir, welchen Shop ich als erstes besuche.

Beim Eingang miissen wir kurz warten. Die Dreh-
tiir ist etwas langsam eingestellt. Es staut ein
wenig und ich kann nur langsam durch die Tire,
dafiir bekomme ich einen Schminktipp, dennim
Glas der Tir wird das neue Make-up prasentiert,
dass ich im Drogeriemarkt bekomme. ,,Schon,
was findest du?“, sage ich zu meiner Freundin.
Sie stimmt mir zu und gemeinsam sind wir nun
in der groRen Halle angekommen.

Wir vereinbaren mit meiner Mutter eine Uhrzeit
und schlendern gemeinsam durch das Center.

Genau! Wir wollten ja zuerst in unser Lieb-
lings-Modegeschaft. Dorthin machen wir uns
auch gleich auf den Weg. Wir gehen entlang der
Geschafte, blicken gespannt in die Auslagen und
entdecken viele neue Produkte, die uns gefallen.
sVielleicht sollten wir doch lieber gleich hier
rein?“, fragen wir uns und machen einen Stopp
im Schuhgeschift. Die Schuhe aus der Auslage
haben es uns angetan. Wir probieren sie an und
die nette Verkduferin bringt uns auch noch die
passende Tasche. Wow! Sieht ja wirklich gut aus.
Teuer sind sie zwar schon, aber wir entscheiden
uns trotzdem, alles mitzunehmen. DrauRen vor
dem Geschaft tiberlege ich kurz, wie viel Geld ich
noch mithabe und bekomm irgendwie gerade
ein schlechtes Gefiihl dabei. Ich sollte ja Jeans
und einen neuen Bikini kaufen.

Meine Freundin lenkt mich ab, denn sie entdeckt
einen Eisstand und stellt sich auch schon an.
Mmmmbhh. Sieht wirklich gut aus und so viel
Auswahl! Ja! ich mag auch eines und entscheide
mich flir meine Lieblingssorte - Vanille.

¢O
09

Wir schlendern mit unserem Eis weiter. Dann
nehmen wir auf der nachsten Couch Platz und
essen gemlitlich unser Eis fertig. Ist angenehm,
die FliRe etwas auszuruhen und die Taschen ab-
zustellen. Mir gefallt auch, wie der Ausblick von
hier aussieht. Die saftig griine Palme, der plat-
schernde Brunnen, die glitzernde Dekoration ...
sieht echt nett aus hier ...

Material

Von der Couch haben wir auch einen tollen Aus-
blick in unser Lieblingsgeschaft. Da vorne ist es
schon und wir sehen in der Auslage coole Kla-
motten. Wow! Das gefallt mir sehr und ich freue
mich jetzt schon aufs Shoppen dort!

Wir finden schlussendlich einige Stiicke, die wir
anprobieren. Auch Jeans und einen Bikini habe
ich dabei. An der Kasse bezahle ich aber nicht nur
das, sondern auch eine neue Jacke, zwei neue
Shirts, einen Pulli und Unterwasche. Das war

ja echtviel - hat mich ein wenig erschreckt, wie
viel das ausmacht. Da ich nicht mehr so viel Geld
habe, bezahle ich mit der Karte.

Der Blick auf die Uhr verrat mir, dass wir bald
zum Treffpunkt missen, und wir liberlegen, wo
wir noch hinschauen wollen. Da gébe es so viel:
Sportsachen, Schmuck, Accessoires, Mode,
Deko, Zeitschriften und vieles mehr. Wir ent-
scheiden uns fiir das Deko-Geschift gleich hier
und finden auch Blumen und Schreibsachen... so,
das letzte Bargeld ist nun auch weg ... Drauften
seh ich einen tollen Stand - flr die StiRigkeiten ist
jetzt aber nichts mehr da. Und Mama wartet auch
schon. Schnell! Weiter gehts entlang der Shops,
vorbei an Marktstanden mit Seifen, die wun-
derbar duften. Ein paar Schritte weiter kommt
mir der Geruch von frischem Kaffee und Brot

in die Nase. Meine Mutter sieht uns schon und
winkt... was sie wohl zu meinen Einkaufen sagen
wird? ... und hoffentlich kdnnen wir in dieses
nette Café noch einen Kaffee trinken gehen - oder
doch ins Kino... ? ... Wenn Mama uns einladt.
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Fragestellungen Q“) Material

Beantwortet im Team folgende Fragen:
= Welche Shops kamen in der Geschichte vor?

= Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-Center gelockt? Wie fiihlt
man sich nach einem Shopping-Tag? Was wéren Alternativen?

Beantwortet im Team folgende Fragen:
= Welche zusatzliche Einrichtung gab es im Center der Geschichte?

= Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-Center gelockt? Wie fiihlt
man sich nach einem Shopping-Tag? Was waren Alternativen?

WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe

Beantwortet im Team folgende Fragen:
= Welche zusatzliche Einrichtung gab es aufierhalb des Centers?

= Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-Center gelockt? Wie fiihlt
man sich nach einem Shopping-Tag? Was waren Alternativen?

................................................................................................................................................ >¢
Beantwortet im Team folgende Fragen:
= Was kam in der Geschichte nicht vor bzw. hat euch im Center gefehlt? Was wiirdet ihr ergén-
zen bzw. auch noch gerne im Center vorfinden?
= Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-Center gelockt? Wie fiihlt
man sich nach einem Shopping-Tag? Was waren Alternativen?
................................................................................................................................................ >¢

Beantwortet im Team folgende Fragen:

= In welches Center geht ihr gerne (Zielgruppe Jugendliche zwischen 13 und 16 Jahren) und
warum - was gibt es dort? Warum geht ihr gerne dorthin? Beschreibt dies genau.

= Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-Center gelockt? Wie fiihlt
man sich nach einem Shopping-Tag? Was wéren Alternativen?
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Fragestellungen - Auflosung Q“) Material

Mogliche Losungen zu den Gruppenfragen:

= Welche Shops kamen in der Geschichte vor?

z.B. Drogeriemarkt, Modegeschaft, Schuhgeschaft, Eisstand, Dekorationsartikel, Backer, Café

= Welche zusatzliche Einrichtung gab es im Center der Geschichte?

z.B. Auslagen, Couches, Palme, Brunnen, glitzernde Dekoration

= Welche zusatzliche Einrichtung gab es aulRerhalb des Centers?

z.B. Parkplatz, Wande und grofie Schilder (Firmenlogos)

= Was kam in der Geschichte nicht vor bzw. hat euch im Center gefehlt? Was wiirdet ihr ergan-
zen bzw. auch noch gerne im Center vorfinden?
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z.B. Toiletten, Handy-Ladestationen, gratis WLAN, Bankomat, Verkostungen usw.

= In welches Center geht ihr gerne (Zielgruppe Jugendliche zwischen 13 und 16 Jahren) und
warum - was gibt es dort? Warum geht ihr gerne dorthin? Beschreibt dies genau.

Individuelle Gruppenlésung

= Frage flr alle Gruppen: Mit welchen Strategien werden besonders junge Leute ins Shopping-
Center gelockt? Wie fiihlt man sich nach einem Shopping-Tag? Was waren Alternativen?

+ vielfaltiges, zielgruppengerechtes Warenangebot.

+ Essensangebot, verschiedene Speisenauswahl

+ Shopping-Center als Treffpunkt (dort kann man sich treffen, ,,chillen“, man ist wetterunabhan-
gig)-

« Produkte kdnnen probiert werden, ohne sie zu kaufen

+ Zusatzangebote (z.B. WLAN, Gratis-Proben, Tester im Bereich Kosmetik usw.).

+ Freizeitaktivitaten (z.B. Kino, Spielhallen, Bowling-Bahnen usw.)

e Usw.

Geflihle, z.B. Reflexion erst zuhause, Waren werden ausgepackt, es wird bewusst, wie viel Geld man
eigentlich ausgegeben hat, man bereut ev. die Einkaufe, Kritik der Eltern usw.

Alternativen z.B. Treffpunkt ohne Konsum, andere gemeinsame Aktivitaten, z.B. sportlich, kreativ
0.a.
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Shopping-Center - Elemente
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WERBUNG UND VERKAUFSTRICKS 8./9. Schulstufe
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Shopping-Center - Elemente
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Shopping-Center - Thesen
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Mogliche Ideen fiir die Statements:

Material

Vorteile Nachteile
Verbraucher:in Bequemlichkeit, alles unter groRes Angebot verleitet zu
einem Dach Spontankaufen

keine Parkplatzsuche

Das zusatzliche Angebot ladt
dazu ein, mehr Geld auszuge-
ben (Kino, Essensmoglichkei-
ten).

zusatzliche Angebote (z.B.
Couches, Handy-Ladestatio-
nen, Massagesessel, Stibigkei-
tenstdande auf den Gangen)

Das ansprechende Design, die
Wohlfiihlatmosphare und das
groRe Angebot verleiten viele

Menschen, dass sie mehr Geld
ausgeben, als sie urspriinglich
geplant haben.

lange Offnungszeiten

Verfihrungen und Verlockun-
gen (Kaufsucht)

Handel und Betreiber:in

viele Kund:innen (durch das
groRe Angebot)

oft sehr hohe Mieten

Marketing durch das Center
(zusatzliche Aktivitaten wie
Feste, Autogrammstunden usw.
fordern die Bekanntheit)

Abhéangigkeit vom Center-
Management

lange Offnungszeiten (Belas-
tung fiir die Mitarbeiter)

Umwelt und Natur

Bebauung grofier Flachen (Bo-
denversiegelung)

Umweltverschmutzung (viele
Center haben lange Anfahrts-
wege und viele Kund:innen
kommen mit dem PKW)
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Native Advertising -
Werbung erkennen

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,
Geografie und wirtschaftliche Bildung, Digi-
tale Grundbildung

Unterrichtsphase

e Erarbeitung

Komplexitatsgrad
o Mittel
Anliegen

« Unterschiede zwischen Werbung und (mog-
lichst objektiver) Information/Berichterstat-
tung aufzeigen.

« Anhand von Beispielen aus Print- und/oder
Onlinebereich ,Native Advertising” aufzei-
gen.

« Begreifen, dass Werbung die eigenen Kauf-
entscheidungen beeinflusst.

Kenntnisse und Fertigkeiten

« Die Schiler:innen kénnen eigenstandig die
Fragen des Forschungsauftrages beantwor-
ten und in der vorgegebenen Form losen.

e Den Unterschied zwischen Werbung und
Information anhand der ausgewahlten Bei-
spiele erkennen und benennen kdnnen.

Dauer
e 20 bis 50 Min.

Unterrichtsmittel

e Computer mit Internetzugang fiir die Lehr-
kraft und die Schiiler:innen

 ev. Arbeitsblatt Native Advertising - Werbung
erkennen [1] fuir die Schiiler:innen kopieren,
alternativ digital zur Verfligung stellen oder
visualisieren (z.B. beamen)
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Vorbereitung

Methode

e EDV-Raum reservieren
o Links Uberpriifen

» bei Bedarf kann die Lehrkraft die
Hintergriinde Native Advertising - Werbung
erkennen [1] zur Vorbereitung nutzen

Ablauf

* Gemeinsam wird der Begriff ,Native Adverti-
sing® definiert. Ev. kann dazu auch gemein-
sam ein kurzer Erklar-Film angesehen und
gemeinsam nachbesprochen werden, wie
z.B.

= www.marketinginstitut.biz/blog/trendt-
hema-native-advertising (kurzer Film aus
Sicht eines Marketinginstituts) oder
= www.youtube.com/watch?v=7THfWdPO0tczs
(kurzer Film, der den Begriff einfach erklart)
e Im Anschluss 6ffnen die Jugendlichen das
Portal einer 6sterreichischen Tageszeitung
www.kleinezeitung.at/service/werbung/di-
gital/6135092/Advertorial_lhr-Content-har-
monisch-eingebettet
Hinweis: Bitte scrollen, um noch weitere
Beispiele fiir Native Advertising auf dieser
Website zu finden.

« Dort finden sich Beispiele zu Native-Adver-
tising. In Einzel- oder Partnerarbeit werden
die Berichte/Werbungen analysiert.

* Wenn technisch moglich, kann die Lehrkraft
das Arbeitsblatt Native Advertising - Wer-
bung erkennen digital zur Verfligung stellen
(die Schiiler:innen fiillen dies direkt am
Computer aus). Mogliche Alternativen: z.B.
Ergebnisse schriftlich in einem Textverar-
beitungsprogramm oder handschriftlich am
vorbereiteten Arbeitsblatt festhalten.
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Native Advertising - cO
Werbung erkennen () Methode

Ideen zur Weiterarbeit

» Weitere Beispiele fiir Native Advertising su-
chen (z.B. aus dem Internet oder dem Print-
bereich), wie z.B. situative Framesplits (Ein-
blendung und das regulare TV-Programm
[duft z.B. in kleinerem Fenster weiter): Iglo
und Dschungelcamp: www.horizont.net/
marketing/nachrichten/ich-bin-ein-star---
holt-mich-hier-raus-diese-marken-ziehen-
2024-ins-dschungelcamp-von-rtl-217269

» Jene Kanale nach Native Advertising ,,ab-
suchen®, welche die Jugendlichen kennen
bzw. nutzen, wie z.B. YouTube, WhatsApp,
Instagram, online/offline Spiele, Zeitschrif-
ten, Gratis-Zeitungen, Magazine usw.

[J]
“
=1
s
L
=
=
(%)
(%]
o
-~
0
w0
N4
v
o
-
(7]
™
=
<<
4
[+ 4
w
>
(=]
=
|
(V)
=
>
2]
o
wl
=

Anmerkungen

SCHULDNERHILFE 00
= Bundesministerium Copyright: Alle Rechte vorbehalten. DJ ﬂ

“ e‘ Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
sc\‘“\ n Soziales, Gesundheit, Pflege weltwejtem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe 05/2024
e ‘ a‘ einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte
\“‘ . und Konsumentenschutz Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen. KONSUMENTEN UPNR. 11

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet.
BERATUNG & PRAVENTION


https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/ich-bin-ein-star---holt-mich-hier-raus-diese-marken-ziehen-2024-ins-dschungelcamp-von-rtl-217269
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/ich-bin-ein-star---holt-mich-hier-raus-diese-marken-ziehen-2024-ins-dschungelcamp-von-rtl-217269
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/ich-bin-ein-star---holt-mich-hier-raus-diese-marken-ziehen-2024-ins-dschungelcamp-von-rtl-217269
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/ich-bin-ein-star---holt-mich-hier-raus-diese-marken-ziehen-2024-ins-dschungelcamp-von-rtl-217269

Native Advertising - cO
Werbung erkennen ()  Arbeitsblatt

Forschungsauftrag Native Advertising

Welches Beispiel fiir Native Advertising wurde analysiert?

Beschreibe die Kennzeichnung als Werbung (Wo? Wie groR? etc.)

Zum Inhalt - worum geht es? Wie ist das Thema verarbeitet? Wie ansprechend ist die Gestaltung?
Gibt es Bilder usw. ?
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Wofir wird geworben? Fiir welches Produkt wie oft?

Gibt es zusatzliche Werbung von anderen Firmen bzw. fir andere Produkte?

Reslimee: Ohne diese genaue Analyse - ware die Werbung sofort erkannt worden?
Gibt es noch andere Beispiele, die im Internet gefunden wurden?
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Native Advertising -
Werbung erkennen

Was wird unter dem Begriff Native
Advertising verstanden?

In der Literatur findet man keine génzlich
einheitliche Definition zum Begriff ,Native
Advertising*“. Allgemein wird sie mit ,Werbung
im bekannten Umfeld“ erklart. Lt. Wikipedia

ist sie eine Form von Werbung im Internet und
in Printmedien, die durch das Anbieten von
Inhalten so gestaltet ist, dass sie nur schwer von
redaktionellen Artikeln zu unterscheiden ist und
die Aufmerksamkeit der Nutzer durch Tarnung

auf sich zieht.
aus https://de.wikipedia.org/wiki/Native_Advertising

Tuna/Ejder diskutieren und erlautern das Thema
»Native Advertising® im gleichnamigen Buch um-
fassend. Folgende vier Punkte treffen demnach
allgemein auf Native Advertising zu:

= Native Advertising gehort zu Content Mar-
keting,
es ist eine Form der digitalen Werbung,
es ist als Werbung gekennzeichnet und
= esist bezahlte Werbung in Form von redak-

tionellen Inhalten.
vgl. Tuna/Ejder, 2019, S. 39

2
PEN

Werbung passt sich somit moglichst nah dem
Tragermedium an und ist somit schwer(er) von
journalistischen Beitragen unterscheidbar.

Dieses ,,Anpassen” flihrt dazu, dass Werbung
haufig nicht als solche erkannt bzw. wahrgenom-
men wird. Die Formate und Auspragungen sind
in der Praxis recht vielfaltig. Die groRte Verbrei-
tung und Bekanntheit haben Text-Bild-Anzeigen
(= Kombination aus Uberschrift, ev. Text und
Bild), Native Advertorials (= bezahlte Artikel, die
optisch und inhaltlich an das Medium angepasst
sind) und True Native Advertising ( = Kombinati-

on aus Text-Bild-Anzeige und Native Advertorial).
vgl. Tuna/Ejder, 2019, S. 45ff

¢O
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Medienkompetenz von Kindern und Jugendli-
chen heifdt also aufgrund dieser ,neueren® Wer-
beformen nicht nur technisches Know-How und
Kompetenzen im Umgang mit Geraten, sondern
vielmehr auch die Kompetenz, Botschaften und
Informationen genauer zu betrachten und auch
zu filtern. Wesentlich ist also ein ,,Bewusstsein,
dass hinter manchen Informationen Partikularin-

teressen und Manipulationsversuche stehen®
vgl. https://medienwoche.ch/2017/12/05/jugendliche-erkennen-
native-advertising-nicht-als-werbung

Hintergriinde

Quellen und Links

+ Tuna, Coskun & Ejder, Cevahir (2019). Native
Advertising. Digitale Werbung mit neuen
Formaten. Koln: Springer Gabler.

Internetlinks und -quellen:

+ Artikel der ,Medienwoche“ (2017). Ju-
gendliche erkennen Native Advertising
nicht als Werbung. https://medienwoche.
ch/2017/12/05/jugendliche-erkennen-nati-
ve-advertising-nicht-als-werbung
(2024-05-21)

« Artikel des ,future biz“ (2018). Die Starke von
Native Advertising. Oder warum Menschen
Werbung in sozialen Netzwerken nicht
erkennen. www.futurebiz.de/artikel/nati-
ve-advertising-werbung-soziale-netzwerke
(2024-05-21)

+ Einwiller, Sabine & Ruppel, Christopher
(2020). Native Advertising auf Onlinepor-
talen odsterreichischer Medien: Vorkom-
men, Wahrnehmung und Wirkung. www.
rtr.at/medien/was_wir_tun/foerderungen/
pressefoerderung/forschungsprojekte/ver-
oeffentlichungen/Native_Advertising.de.html
(2024-05-21)

+ Keel, Guido (2021). Native Ads erkennen und
beurteilen. https://digitalcollection.zhaw.ch/
bitstream/11475/23651/3/2021_Keel_Nati-
veAds-Schlussbericht.pdf (2024-05-21)
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Mein Kaufverhalten

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,
Geografie und wirtschaftliche Bildung

Unterrichtsphase

» Ergebnissicherung

Komplexitatsgrad
« Mittel
Anliegen

 Erfahrungsaustausch
» Reflexion des eigenen Kaufverhaltens

« Begreifen, dass Werbung die eigenen Kauf-
entscheidungen beeinflusst

 Verstehen, dass ,,Shoppen® oft flr die Erfiil-
lung von Beddrfnissen anderer Art steht

Kenntnisse und Fertigkeiten

 Das eigene Kaufverhalten kritisch bewerten
und daraus MalRnahmen zur Vermeidung
von Konsumfallen ableiten kdnnen

Dauer
e 20 bis 30 Min.

Unterrichtsmittel
o Arbeitsblatt Paarinterview [1-2]
o Arbeitsblatt Brauche ich das? [1]

Vorbereitung

o Die Arbeitsblatter Paarinterview [1-2] und
Brauche ich das? [1] entsprechend der
Schiileranzahl kopieren.

Ablauf

» Jeweils 2 Schiiler:innen setzen sich zusam-
men und interviewen sich gegenseitig an-

¢O
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hand der vorgegebenen Fragen am Arbeits-
blatt Paarinterview. Der:die Interviewer:in
notiert die Antworten auf dem Arbeitsblatt
und libergibt es anschlieflend der:dem
Interviewten. Die Interviews erfolgen nach-
einander.

Methode

Bild: SCHULDNERHILFE 00

e Mit ihrer Unterschrift unter dem Interview
schliefien sie symbolisch einen Vertrag mit
sich selbst.

 Die Schiler:innen vergleichen ihre Ergebnis-
se und tauschen ihre Erfahrungen aus.

o Die Lehrkraft teilt an alle das Arbeitsblatt
Brauche ich das? aus, erlautert kurz die
wichtigsten Punkte und regt an, beim
nachsten Einkauf einmal nach dieser Check-
liste vorzugehen.

Anmerkungen
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Paarinterview ()  Arbeitsblatt

Aufgabe

Macht euch aus, wer mit dem Interview beginnt. Der:die Interviewer:in schreibt die wichtigsten Ant-
worten mit. Dann wird gewechselt. AnschlieRend vergleicht eure Ergebnisse und unterhaltet euch
dartber.

1. Duhastein/e fiir € 50,00 entdeckt, das/die du dir gerne kaufen
wuirdest. Du weildt aber, dass du es dir im Moment nicht leisten kannst.
Wie reagierst du normalerweise in einer solchen Situation?

Bist du mit deiner Entscheidung zufrieden?
O JA O NEIN

2. Beiwelchen Produkten kannst du kaum widerstehen (z.B. ein neues Kleidungsstlick, ein neues
Computer-/PlayStationspiel, StiRigkeiten, Accessoires, Kosmetik, Biicher, Handyzubehor ...)?

3. Gibt es Marken, die du besonders toll findest?

4, Wodurch unterscheiden sich Produkte dieser Marken von anderen Marken?

5. Welche Verkaufstricks wirken bei dir besonders gut (z.B. Sonderangebote, Wihltische, ,,Zahl 2,
nimm 3“ etc.)?
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Paarinterview ()  Arbeitsblatt

6. Hatdich schon einmal eine Werbung (Kinospot, Inserat, Pop-up Werbung, ...) zum Kauf eines
bestimmten Produktes angeregt?
O JA O NEIN

Wenn JA, was war das Besondere an dieser Werbung?

7. Hast du schon 6fters ein Produkt gekauft, das du nicht brauchst, und dich dann {iber den Kauf
geargert?
O JA O NEIN
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8. Wann oder mit wem (Freund:in ...) gibst du am meisten Geld aus?

9. Wann gelingt es dir, wenig oder kein Geld auszugeben?

10. Uberlege dir mindestens 3 MaRnahmen, wie du deine persdnlichen Konsumfallen in Zukunft
vermeiden kannst. Formuliere kurze klare Satze und unterschreibe darunter. So schliet du
symbolisch einen Vertrag mit dir selbst.

Z.B.: ,Ich bezahle ab jetzt nur noch bar.”
»Jedes zweite Mal widerstehe ich dem Drang, in ein Modegeschaft zu gehen.”

VERTRAG mit mir selbst

Datum Unterschrift
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Brauche ich das? ()  Arbeitsblatt

Der Konsum-Dschungel wird immer undurchsichtiger. Unternehmen locken dich mit attraktiven
Angeboten und Werbeversprechungen. Sicher hast du schon etwas gekauft, das du nicht brauchst.
Wenn dich ein Werbeangebot anspricht, solltest du dich fragen, ob das Produkt fiir dich wirklich

brauchbar und interessant ist.

Aufgabe

Versuche doch dabei einmal, nach folgender Checkliste vorzugehen:

Checkliste

Ist es ein ,,gutes‘ Produkt fiir dich?
Habe ich schon ein dhnliches Produkt?
Ist dieses Produkt besser?

Brauche ich das Produkt wirklich?
Werde ich es oft verwenden?

Ist es zu teuer?

Habe ich diesen Monat noch genug Geld?
Lohnt es sich, dafiir Geld auszugeben?
Brauche ich das Geld fiir etwas anderes?

Was passiert, wenn ich das Produkt nicht kaufe?

O0000O0O000O0
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Forschungsliste Verkaufstricks

Schulstufe
« Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,
Geografie und wirtschaftliche Bildung

Unterrichtsphase

» Ergebnissicherung

Komplexitatsgrad
« Mittel

Anliegen
¢ Bewusstes Wahrnehmen der Verkaufstricks
im taglichen Umfeld

» Verankerung der gelernten Inhalte

Kenntnisse und Fertigkeiten

» Verkaufstricks in einem Supermarkt identi-
fizieren

Dauer
20 bis 30 Min. (ohne Hin- und Riickweg)

Unterrichtsmittel

« Arbeitsblatt Forschungsliste Verkaufstricks
[1]

« beiBedarf: Informationen Verkaufstricks im
Supermarkt [1-2]

Vorbereitung

« Das Arbeitsblatt Forschungsliste
Verkaufstricks [1] entsprechend der
Schileranzahl kopieren.

» Bei Bedarf die Informationen zu den
Verkaufstricks im Supermarkt [1-2] fiir die
Schiiler:innen kopieren (sollte die Methode
Verkaufstricks durchgefiihrt worden sein,
sind die Informationen dort zu finden
und die Schiiler:innen haben sie bereits
erhalten).

¢O
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Ablauf

« Diese praktische Ubung eignet sich gut als
Haustibung. Die Schiiler:innen sollen alleine
oder in einer kleinen Gruppe in einen Super-
markt ihrer Wahl gehen.

Methode

o Dort sollen alle Verkaufstricks, die sie vom
Eingang bis zum Ausgang des Supermarktes
entdecken, in das Arbeitsblatt Forschungs-
liste Verkaufstricks eingetragen werden.

 Zielfihrend ist es, die Ergebnisse in der
GroRgruppe zu besprechen.

Anmerkungen
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Forschungsliste Verkaufstricks Q‘J Arbeitsblatt

Aufgabe

Gehe alleine oder geht zu zweit in ein Kaufhaus deiner bzw. eurer Wahl und versucht, den verschie-
denen Verkaufstricks auf die Spur zu kommen. Kreuzt in der Liste die entdeckten Tricks an und
schreibt mit Strichen auf, wie oft ihr sie gefunden habt.

: Entdeckt?  wie oft entdeckt?
Verkaufstrick Gesamt
JA NEIN | (Stricherlliste z.B. HH 1)

Obst und Gemise im
Eingangsbereich

Gleicher Preis fur weniger
Menge

Sonderangebote,
Aktionen, Schlussverkauf
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GroRpackungen

Grole Preisschilder,
bunte Hinweise

Eingangsturen und lange
Wege im Markt

Musik

GroRe Einkaufswagen

Temperatur

Quengelware
(Verkaufsregale im
Kassenbereich)

Diifte

Teure Artikel in Augenhohe

»10-g0“-Produkte

Aufbauten/Stopper

Regalreihen (Tendenz
nach rechts)
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Talkshow

Schulstufe
o Empfohlen fiir 8./9. Schulstufe

Facherbezug

» Deutsch, Geschichte und Politische Bildung,
Geografie und wirtschaftliche Bildung

Unterrichtsphase

» Ergebnissicherung

Komplexitatsgrad
« Einfach
Anliegen

 Aufzeigen von unterschiedlichen Standpunk-
ten und Meinungen beziiglich Werbung

¢ Hineinversetzen in Rollen und Durchfiihren
eines Rollenspiels

Kenntnisse und Fertigkeiten

¢ An der Talkshow aktiv teilnehmen und Dis-
kussionspunkte einbringen kénnen

e Den Standpunkt zur vorgegebenen Rolle
Uberzeugend darstellen kdnnen

Dauer
¢ 50 bis 100 Min.

Unterrichtsmittel

e Keine

Vorbereitung

 Die Lehrkraft wahlt ein Thema aus den
folgenden Vorschlagen aus bzw. kreiert
einen neuen Titel zu einem anderen Thema.
Mogliche Vorschlage:

= Lug und Trug in der Werbung? Sollte Pho-
toshop verboten werden?

= Plakate, Zeitungen und Co. - ist diese Art
der Werbung noch zeitgemaR?

¢O
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= Shoppen erst am Nachmittag? Turnstun-
den sollten Shoppingstunden werden.
Mehr Bewegung fiir die Jugend!

Methode

o Die Lehrkraft skizziert kurz die Rollen und
legt die Zahl der Schiiler:innen fiir die
Talkrunde fest.

» Verschiedene Aussagen bzw. Themen (am
besten polarisierende/ klischeebehaftete)
werden von der Lehrkraft vorgegeben z.B.:

= Lug und Trug in der Werbung? Sollte
Photoshop verboten werden? (Rollen: z.B.
Moderator:in, Werbeexpert:in, Grafiker:in,
Model, Zeitungsleser:in, Photoshop-Ex-
pert:in, Internetuser:in ....)

= Plakate, Zeitungen und Co. - ist diese Art
der Werbung noch zeitgemaR? (Rollen:
z.B. Moderator:in, Nachrichtentexter:in,
Redakteur:in, Reporter:in, Grafiker:in,
Werbeexpert:in, Zeitungsleser:in, Per-
sonen, die keine Nachrichten wollen ...)

= Shoppen erst am Nachmittag?
Turnstunden sollten Shoppingstunden
werden. Mehr Bewegung fiir die Jugend!
(Rollen: z.B. Moderator:in, Arzt bzw.
Arztin, Shopping-Center-Besitzer:in,
Handler:in, Lehrer:in, Schiiler:in, Eltern,
Schulexpert:in, Werbeexpert:in ...)

Ablauf

o Kurzer Umbau der Klasse zu einer Talkrunde
(z.B. 2 bis 3 Tische zusammenriicken und
Sessel so positionieren, dass sich die
Zuseher:innen alle ansehen kdnnen).

¢ Auswahl der Schiiler:innen und Vorstellen
der Rollen.

» Die Schiiler:innen versetzen sich in die zuge-
teilte Rolle und versuchen zum genannten
Titel/zum vorgegebenen Thema in dieser fik-
tiven Rolle an einer Talkshow teilzunehmen.

» Nach der Runde erfolgt eine kurze gemein-
same Reflexion mit Einbezug der Beobach-
tungen der tibrigen Schiiler:innen.
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Werbung und Verkaufstricks Q“) Unterrichtsvorschlag
Zeit Ablauf/Methode Unterrichtsmittel g
10" | 1. Plus-Minus-Liste - Einstiegsiibung Methode: §
bis = Plus-Minus-Liste [1] g
20" | Die Schiiler:innen werden auf das Thema eingestimmt und Arbeitsblatt: Y
sollen erkennen, dass Werbung in unterschiedlichsten Lebens- = Plus-Minus-Liste [1] E
bereichen verankert ist. E
2
© Die Jugendlichen werden bei einer Art Brainstorming an- g
geregt, Begriffe zum Themenkreis Werbung zu finden und 2
diese mit einer personlichen Wertung (positiv/neutral/nega- 3
tiv) zu versehen. 2
In der GroRgruppe soll anschlieflend, basierend auf den E
eigenen Bewertungen, ein gemeinsames Stimmungsbild =
zum Thema Werbung entstehen.
35" | 2. Werbekarussell Methode:
bis = Werbekarussell [1-2]
50" ' Ziel dieser Methode ist, auf eine sehr aktive Weise Werbungen zu
analysieren und angewandte Werbestrategien zu erkennen. Vor
allem soll eine intensive Auseinandersetzung mit dem Erzeugen
von Bedirfnissen durch die Werbewirtschaft angeregt werden.
© Beim Werbekarussell werden unterschiedliche Werbeanzei-
gen im Raum auf Plakaten aufgehangt. Durch gezielte Fra-
gestellungen erforschen und bearbeiten die Jugendlichen
in Kleingruppen diese Werbeausschnitte. Einen gemein-
samen Abschluss bildet das exemplarische Analysieren
zweier Inserate.
5" | 3. Werbeslogans erkennen Methode:
bis = Werbeslogans
10’ erkennen [1]

Im nachsten Schritt soll den Schiiler:innen verdeutlicht werden,
wie Werbung auf das Unterbewusstsein wirkt. Bei dieser Ubung
wird aufgezeigt, dass sich kaum jemand gezielten Werbestrate-
gien entziehen kann.

© Die Lehrkraft liest der Klasse bekannte Werbeslogans vor
und die Jugendlichen sollen das Produkt bzw. die Marke
erkennen.

Material:
= Liste mit Werbeslo-
gans [1]
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Werbung und Verkaufstricks Q“) Unterrichtsvorschlag

Zeit Ablauf/Methode Unterrichtsmittel

Ende der ersten Einheit/Pause
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10" | 4. Symbole und Logos erraten Methode:
bis = Symbole und Logos
15" | Eine andere Art von Werbestrategie ist die Arbeit mit Symbolen erraten [1]
und Logos. In der folgenden Ubung soll den Teilnehmer:innen Material:
das Bewusstsein tiber die Wirkung und das Wissen liber den = Symbole und Logos
gezielten Einsatz von Firmenzeichen und Marken vermittelt erraten - Bilder [1-4]
werden.
© Vorgefertigte Symbolkértchen werden der Klasse gezeigt.
Uber das sofortige Erkennen kann die Wirkung von Sym-
bolen und Logos sehr gut veranschaulicht werden. Das
Abrufen und anschlieende Aufzeichnen von Firmenlogos
auf die Tafel durch Schiiler:innen rundet diese Ubung ab.
20" | 5.Verkaufstricks Methode:
bis = Verkaufstricks [1-2]
30" | Weiterfiihrend soll das Hauptaugenmerk auf das eigene (tag- Material:
liche) Kaufverhalten gelegt werden. Es soll den Schiiler:innen = Verkaufstricks - Bil-
durch bekannte Alltagsbilder aus den Supermarkten und der - Auflésung [1]
Einkaufshausern vermittelt werden, mit welcher Vielzahl an = Verkaufstricks - Bil-
Verkaufstricks sie im taglichen Leben konfrontiert sind und wie der[1-8]
sie dadurch zum Kauf animiert werden. Informationen:

= \Verkaufstricks im
© Beidieser Ubung versuchen die Schiiler:innen anhand von Supermarkt [1-2]
speziellen Fotos, diese zu erkennen. Da die verwendeten

Bilder nur einen Ausschnitt diverser Verkaufstricks darstel-
len, kann mit den Informationen Verkaufstricks im Super-
markt das Wissen Uiber zusatzliche Fallen in der GroRgruppe
noch vertieft werden.

— . . Copyright: Alle Rechte vorbehalten. n
“ e‘ = Bundesministerium Die verwendeten Texte, Bilder und Grafiken sowie das Layout dieser Seiten unterliegen
sc““\ “ Soziales, Gesundheit, Pflege weltweitem Urheberrecht. Die unerlaubte Verwendung, Reproduktion oder Weitergabe 05/2024
e a‘ einzelner Inhalte oder kompletter Seiten ist untersagt. Dies gilt ebenso fiir die unerlaubte
\““ﬁ. und Konsumentenschutz

Einbindung einzelner Inhalte oder kompletter Seiten auf Websites anderer Betreiber:innen. KONSUMENTEN

Das Einrichten von Links auf diese Website ist jedoch ausdriicklich gestattet. UPNR.11



¢O

Werbung und Verkaufstricks Q“) Unterrichtsvorschlag

Zeit Ablauf/Methode Unterrichtsmittel =
20" | 6. Mein Kaufverhalten Methode: b
bis = Mein Kaufverhalten =
30" | Ziel dieser Methode ist, dass die Schiiler:innen ihr eigenes [ )

Kaufverhalten reflektieren und verstehen lernen, wie Werbung Arbeitsblatter: 2
ihre eigenen Kaufentscheidungen beeinflusst. Weiters sollen = Paarinterview [1-2] E
die Jugendlichen zum Nachdenken angeregt werden, dass = Brauche ich das? [1] E
~SHOPPENgehen* oft fiir die Erfiillung von Bediirfnissen anderer &
Art steht. 2
=

|

(V)

© Die Schiiler:innen sollen sich in Zweiergruppen zusammen- 3
finden und gegenseitig ein Paarinterview mit speziellen E

=

Fragen zu ihrem eigenen Kaufverhalten fiihren. Durch die
Unterschrift unter die Mallnahmen zur Vermeidung der per-
sonlichen Konsumfallen wird ein aussagekréftiger Schluss-
punkt durch die eigene Unterschrift der Schiiler:innen

gesetzt.
Zusatzangebot:
20" | Praktische Ubung: Methode:
bis | Forschungsliste Verkaufstricks = Forschungsliste
30 Verkaufstricks [1]

Durch diese sehr einfache und heitere Ubung kann der Transfer = Arbeitsblatt:
vom Gelernten in die gelebte Praxis sinnvoll unterstiitzt werden. | = Forschungsliste
Verkaufstricks [1]

© Die Schiiler:iinnen schwérmen alleine oder in Kleingruppen
in ein Kaufhaus ihrer Wahl aus und erforschen anhand der
Forschungsliste Verkaufstricks die vor Ort zu entdeckenden
Verkaufstricks. Um der Ubung noch mehr Nachdruck zu
verleihen, ware ein gemeinsames Aufarbeiten in der Klasse
zu empfehlen.
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