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Werbung ist heute ein allgegenwärtiger Bestandteil unserer Gesellschaft. Sie beeinflusst nicht nur 
das Kaufverhalten der Konsumenten, sondern prägt mittlerweile auch unsere Kultur und soziales 
Verhalten. So ist beispielsweise das Wort Geiz kein Schimpfwort mehr, sondern ein durch die 
Werbung geprägtes Synonym für preisbewusstes Konsumieren. In diesem Zusammenhang ist 
ehemals  milieu- oder  umgangssprachliches Vokabular, wie geil und blöd, salonfähig geworden.   
 
Mit der rasanten Entwicklung der Medienlandschaft seit den späten 1980´ern und dem verstärkten 
Wettbewerbsdruck der Konsumgüterindustrie im Zuge der Globalisierung und Deregulierung 
startete ein harter Kampf um Kunden und Märkte. Insbesondere die neue Vielfalt der privaten 
Fernsehgesellschaften mit ihren Spartenprogrammen ermöglichte eine effiziente und differenzierte 
Ansprache bestimmter Zielgruppen. Über das Fernsehen wurde nun auch eine neue Zielgruppe 
identifiziert, Kinder als Konsumenten. Natürlich ist es kein völlig neues Phänomen, Kinder in 
Konsumwerbung einzubeziehen und sie mit Werbemaßnahmen direkt anzusprechen, doch die 
Erkenntnis, dass Kinder heute ganz selbstverständlich mit audiovisuellen elektronischen Medien 
aufwachsen und über eine enorme Kaufkraft verfügen, macht sie für die Werbewirtschaft 
besonders interessant.  
 
 
2. Problemstellung und Hypothese 
 
Wie erwähnt, stellt das globalisierte Wirtschaftsumfeld und die mediatisierte, vernetzte 
Gesellschaft die Werbe- und Konsumgüterindustrie vor enorme Herausforderungen. Einerseits 
schrumpfen Werbebudgets durch den Kostendruck und  Konkurrenz findet global und in Echtzeit 
statt. Andererseits ermöglicht die Technik den Werbetreibenden ein hohes Maß an Spezialisierung. 
Effizient werben bedeutet heute, die Zielgruppe für ein Produkt punktgenau anzusprechen. Kinder 
als eigenständiges Wirtschaftssubjekt zu identifizieren und zu bewerben, eröffnet der 
Konsumgüterindustrie enorme Chancen. Allerdings stellen sich durch deren besondere 
Schutzbedürftigkeit auch klare Grenzen. 
 
 
Im Verlauf der Arbeit sollen folgende Thesen untersucht und beschrieben werden: 
 Kinder 

·  sind eigenständige Wirtschaftssubjekte mit hoher Kaufkraft 
·  beeinflussen Kaufentscheidungen von Erwachsenen wesentlich 
·  verarbeiten Werbung anders als Erwachsene 
·  werden durch Werbung in Entwicklung und Verhalten geprägt 
·  sind für Werbung besonders empfänglich 

 
 
3. Ziel und Gang der Arbeit 
 
Im Verlaufe der Arbeit soll untersucht und beschrieben werden, welche wirtschaftliche Bedeutung 
Heranwachsende darstellen. Weiter sollen kognitive Besonderheiten von Minderjährigen beim 
Verarbeiten von Werbebotschaften dargestellt werden. Die daraus abgeleiteten Chancen und 
Gefahren für Werbetreibende und Kinder und damit verbundene Kritik an heutigen Werbeformen, 
insbesondere von Medienpädagogen werden erläutert. Aus den Besonderheiten der Kinder 
abgeleitet, wird untersucht, welche Konsequenzen sich in der Umsetzung von Werbemaßnahmen 
ergeben. Letztlich werden Grenzen aufgezeigt, denen Werbetreibende heute gegenüberstehen.  
4. Begriff und Wesen der Werbung 
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In diesem Abschnitt wird Werbung als Mittel zur Absatzförderung kurz erklärt und  ihre 
wesentlichen Erscheinungsformen genannt. Für den weiteren Verlauf der Arbeit erfolgt eine 
qualitative Abgrenzung des künftig betrachteten Werbebegriffs.   
 
 
4.1 Der Begriff der Werbung 
 
Die in der Fachliteratur wohl am häufigsten zitierte Begriffsbestimmung ist die von Kotler et al. 
Sie beschreibt sehr präzise und knapp, was Werbung ist: „…alle bezahlten Formen nicht 
persönlicher Präsentation und Förderung von Ideen, Gütern und Dienstleitungen in Massenmedien 
… durch einen identifizierbaren Werbetreibenden.“ 1)   
 
Mit dem Instrument Werbung soll erreicht werden, dass ein genau bestimmter Personenkreis direkt 
angesprochen wird, mit dem Ziel dort eine Reaktion auszulösen. 2)  
In dieser Arbeit soll diese allgemein gültige Begriffsbestimmung, die Personen, Organisationen, 
Parteien etc. mit einbezieht, eingeschränkt werden. Betrachtet werden Wirtschaftsunternehmen, die 
mit Werbung das Ziel verfolgen, ihr Produkte zu verkaufen bzw. ihren Absatz zu steigern. 
Demzufolge soll oben genannte Reaktion auf Konsumgüterwerbung möglichst in Form von 
Kaufentscheidungen und im Aufbau von Präferenzen erfolgen. Dies geschieht heute weniger durch 
konkreten Kaufaufruf. Vielmehr bezieht sich die Werbebotschaft heute auf die Positionierung 
einer Marke. Durch das Wecken von Emotionen soll der Konsument motiviert werden, sich mit 
der Marke zu identifizieren. Dies hat den Effekt, über die Anregung zum Erstkauf hinaus, eine 
Bindung des Kunden an den beworbenen Markenartikel zu erreichen und durch diese Markentreue 
ein nachhaltiges Konsumverhalten zu erreichen. Kurzum, der Käufer soll wiederholt ein 
bestimmtes Produkt kaufen, weil er es vor den Konkurrenzprodukten präferiert.  
 
Diese Strategie setzt jedoch zweierlei voraus. Erstens muss eine starke Marke zunächst aufgebaut 
werden, zweitens bedarf es einer sehr genauen Untersuchung und Bestimmung der Zielgruppe, die 
mit der entsprechenden Werbemaßnahme gewonnen werden soll.  
 
 
4.2 Das Wesen der Werbung 
 
Philosophie der Markenbildung ist es, den Kauf eines Produktes nicht als Selbstzweck zu 
definieren, sondern das Produkt mit einem positiven Lebensgefühl zu assoziieren. Der Konsument 
soll in die Lage versetzt werden, mit dem Erwerb eines Gutes nicht lediglich Grundbedürfnisse, 
wie Nahrungsaufnahme, Kommunikation oder Mobilität zu befriedigen. Der Besitz eines 
Produktes soll eingebettet sein in sein Leben, es soll Bestandteil seiner alltäglichen sozialen 
Erlebnisse und Verflechtungen sein. Damit verliert das Produkt seinen Stellenwert als reines 
Sachgut, es wird aufgewertet zu einem Teil der Persönlichkeit des Besitzers und erlangt damit eine 
scheinbare eigene Persönlichkeit.  
 
 
 
 

_____________________________________________________ 
 
1) Kotler et al., 2003, S. 896 
2) vgl. ebenda, S. 904 
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Ist ein bestimmtes Markenimage aufgebaut, obliegt der Werbung die Aufgabe, diese 
Markenpersönlichkeit möglichst in Kompatibilität mit den Interessen und Bedürfnissen der 
Zielgruppe zu bringen und dies dem potenziellen Käufer glaubhaft zu vermitteln. 
 
Dies geschieht am wirkungsvollsten, wenn der potenzielle Konsument in möglichst allen 
Lebensbereichen mit dem Produkt und seinem Image konfrontiert wird. 
Dazu dient den Werbetreibenden eine Vielfalt von Medien. Fernsehen, Tageszeitungen, Magazine, 
Fachzeitschriften, Hörfunk, Plakate, das Internet und Kino sind nur einige wesentliche 
Werbekanäle, die – möglichst eingebettet in eine umfassende Merchandisingkampagne – das 
komplette Lebens- und Kommunikationsumfeld des Konsumenten einbezieht. 
Heute wird Werbung immer noch häufig synonym mit TV-Spots begriffen und benannt. 94,6% der 
Kinder verbinden Werbung mit Fernsehen (siehe Tabelle unten). Dies liegt im Wesentlichen daran, 
dass durch die Vielfalt der Fernsehkanäle und die relativ große  Nutzungshäufigkeit von Fernsehen 
Werbung in diesem Medium besonders bewusst wahrgenommen wird.  
 

 
 

Tab. 1: Bekanntheitsgrad von Werbung bei Kindern, aus einem DFG-Forschungsprojekt von Vollbrecht,  1995 
Quelle: URL: http://www.medienpaedagogik-online.de/mf/5/00678/, 29.04.2005 11:21:45 

 
 
Im weiteren Verlauf der Bearbeitung des Themas soll ebenfalls das Medium Fernsehwerbung 
näher betrachtet werden, da es insbesondere für die Wahrnehmung von Kindern eine vorrangige 
Rolle spielt. Der Begriff Werbung ist nachfolgend in erster Linie als TV-Werbung zu verstehen. 
 
 
5.   Die Zielgruppe Kinder – Abgrenzung und wirtschaftliche Bedeutung 
5.1 Abgrenzung des Kinder-Begriffs 
 
Kinder sind per Gesetz definiert als Personen im Alter unter 14 Jahren. In den meisten empirischen 
Erhebungen wird jedoch keine klare Abgrenzung von Altersstufen vorgenommen, sondern Kinder 
und Jugendliche (14 bis 18 Jahre) zusammengefasst. Des Weiteren erfolgt die Beschreibung der 
psychologischen Entwicklung von Heranwachsenden in abweichenden Altersschritten. Diese 
Arbeit beschäftigt sich mit dem Altersspektrum 2-12 Jahre, vorrangig mit Minderjährigen im Alter 
zwischen 6 und 12 Jahren, da sie den Kern der Zielgruppe darstellen. Eine strikte 
Altersabgrenzung kann jedoch nicht in jedem Fall klar vorgenommen werden.   
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5.2 Die Wirtschaftliche Bedeutung von Kindern als Konsumenten 
 
Heranwachsende stellen für die Unternehmen eine kaufkräftige Zielgruppe dar. Sie beeinflussen 
viele Kaufentscheidungen der Erwachsenen mit, vor allem aber das eigene zur Verfügung stehende 
Einkommen, in Form von Taschengeld und anderen Geldzuwendungen, macht sie für die 
Konsumgüterindustrie attraktiv. Letztlich stellen sie für die Unternehmen die künftigen 
Konsumenten für Erwachsenenprodukte dar.  
 
Eine genaue Bezifferung der Kaufkraft lässt sich letztlich nicht realisieren. Verschiedene 
Untersuchungen sprechen von kumulierten Summen von 6 Mrd. € per anno in der Altersgruppe 6-
13 Jahre. Nachvollziehbare Zahlen für diese Altersgruppe lassen sich derzeit nur den Erhebungen 
des Instituts für Jugendforschung (IfJ) aus dem Jahre 2004 entnehmen.  

 
Einkommen der 6-9-Jährigen in Deutschland: 
 

 
 
 

Abb. 1: Einkommensstruktur der 6- bis 12-Jährigen, IJF, 2003 
Quelle: URL: http://www.ijf.de/german/index_blickpunkt.htm, 06.05.2005, 15:16 

 
 
Danach summieren sich die Einkünfte 6- bis 12-Jähriger auf hochgerechnet 1,44 Mrd. €; 
Sparguthaben nicht einbezogen. 3)  
 
Die Untersuchung der Zahlen des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden über 
Bevölkerungsstruktur, Haushaltseinkommen und Konsumausgaben ergibt im Vergleich zwischen 
Haushalten mit Kindern und anderen Haushalten ebenfalls enormes Kaufpotenzial. 
 
In 21,35% der insgesamt gut 37,9 Mio. Haushalte leben Kinder 4). Davon sind 15,68 Mio. Kinder 
minderjährig, 76% von ihnen (11,9 Mio.) sind unter 15 Jahren alt.5) 
Die verfügbaren Einkünfte dieser Haushalte betragen ein gutes Viertel aller Haushaltseinkünfte. 
25, 61% der privaten Konsumausgaben deutscher Haushalte wenden Kinder-Haushalte auf, das 
sind knapp 248 Mrd. € pro Jahr. Gespart werden zusätzlich 31,35% der Gesamtrücklagen im Jahr. 
Rechnet man die Konsumausgaben und die Ersparnisse zusammen ergibt sich eine Kaufkraft von 
etwa 294 Mrd. € per anno. Das sind 26,37 % der gesamten Kaufkraft deutscher Haushalte. 6) 
 

____________________________________________________ 
 
3) IJF, 2004, dem Internet entnommen 
4) vgl. Anhang, Tab. 5 
5) vgl. Anhang, Tab. 7 
6) vgl. Anhang, Tab. 4, 5 
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Diese Zahlen zeigen die Relevanz, sowohl Haushalte mit Kindern als potente Zielgruppe zu 
bewerben, als auch Kinder selbst als interessante Zielgruppe zu forcieren.  
 
Neben den quantitativen Aspekten dieser Zielgruppe bestehen aber auch bestimmte qualitative 
Merkmale in Entwicklung und Verhalten von Minderjährigen, die für die Werbetreibenden 
bedeutsam sind. Mit den kognitiven Kompetenzen und dem Sozial- und Konsumverhalten 
Heranwachsender beschäftigen sich nachfolgende Abschnitte. Dabei soll untersucht werden, wie 
Kinder auf Werbung reagieren.  
 
 
6. Die Bedeutung moderner Medien für Kinder 
 
In unserer Gesellschaft aufzuwachsen, bedeutet von Beginn an ein konsumorientiertes Umfeld zu 
erleben. Kommunikationstechnologien und audiovisuelle Medien sind omnipräsent. Sie sind keine 
Statussymbole mehr, sondern selbstverständlicher Bestandteil des Alltags. Demzufolge ist 
Kindheit heute mediatisiert und kommerzialisiert 7). Ihre Entwicklung und Wissensaneignung ist 
nicht mehr ausschließlich  von Erzählungen der Eltern und Großeltern geprägt, vielmehr werden 
die neuen Medien zum beeinflussenden Faktor. So erleben moderne Kinder ihre Umwelt oft zuerst 
aus dem Fernsehen, statt sie direkt zu erfahren. Es kommt durchaus vor, dass dreijährige Kinder 
die Herkunft von Fruchtsäften eher mit TETRA-Packs assoziieren, als mit Obst, oder den 
Ursprung von Schokolade bei lila Kühen vermuten. 
 
In Deutschland existiert in 95-98 % der Haushalte mit Kindern (je nach Lebensform) ein Fernseher 
8). Nach einer Studie von Vollmann verfügen sogar knapp 36% der Kinder von 6 bis 13 Jahren 
über ein eigenes Fernsehgerät in ihren Zimmern 9). Schätzungen sprechen von 100 Minuten  TV-
Konsum täglich, bei dem deutsche Kinder monatlich bis zu 1000 TV-Spots sehen. 10, 11) Präferiert 
werden hier insbesondere private Sendeanstalten, deren Werbeanteil von 17% der Sendezeit 
gegenüber den Öffentlich-rechtlichen Sendern mit 2% deutlich höher liegt. 12) 
 
 
7.  Die kognitive Entwicklung und das Konsumverhalten von Kindern 
7.1 Begriffsbestimmung von Kognition 
 
Die Empfänglichkeit und Wirkung von Werbebotschaften hängt in erster Linie vom Vermögen des 
Empfängers ab, die dargebotenen Signale  wahrzunehmen, sie zu Verarbeiten und einer Wertung 
zu unterziehen, um entsprechende Reaktionen daraus abzuleiten. Dieser Prozess wird als 
Kognition bezeichnet. Diese komplexe Kompetenz setzt Lebenserfahrung und eine eigenständige 
Persönlichkeit voraus und ist Neugeborenen nicht in die Wiege gelegt. In den ersten 
Kindheitsjahren vollzieht sich ein enormer Lernprozess, an dessen Ende – schließlich im 
Erwachsenenalter – der normal entwickelte Mensch in der Lage ist, relativierend, strukturiert und 
differenziert zu denken, seine eigenen Emotionen und Handlungen zu kontrollieren sowie 
emotionale Impulse zu  regulieren.  
 
 

_____________________________________________________ 
 
7) vgl. Sander/ Vollbrecht, 1993, S. 94 – 114 
8) vgl. Anhang, Tab. 6 
9) vgl. Tab. 1, S. 8 
10) vgl. vzbv, 2002, dem Internet entnommen 
11), 12)  vgl. Diessner, R., dem Internet entnommen 
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Diese Entwicklung vollzieht sich in abgrenzbaren Altersetappen. Der wesentliche 
Entwicklungsprozess zur Herausbildung einer individuellen Persönlichkeit ist mit dem zwölften 
Lebensjahr abgeschlossen.  Er umfasst den schrittweisen Erwerb elementarer intellektueller, 
kognitiver und sozialer Fähigkeiten auf Basis emotionaler Interaktion, mit dem Ergebnis, 
Fähigkeiten zu erlangen,  Aufmerksamkeit und Interesse zu zeigen, Beziehungen aufzunehmen, 
wechselseitige Kommunikation auszuüben, Ideen und Vorstellungen zu entwickeln sowie Denken 
in der Realität mit Logik zu koppeln 13). 
 
 
7.2. Die kognitiven Entwicklungsphasen 
 
Wie bereits erwähnt, ist die Kindheit  das entscheidende Stadium im Leben eines Menschen, in 
dem er sich zu einer eigenständigen Persönlichkeit entwickelt. Dies geschieht in einem bestimmten 
sozialen und materiellen Umfeld, welches wesentlichen Einfluss auf seine Entwicklung hat. 
Kindheit ist gekennzeichnet von einer eigenen Erlebniswelt, die auf dem Bedürfnis nach 
Geborgenheit, Vertrauen, emotionaler Zuwendung und Sicherheit basiert.  
 
Aufgrund zahlreicher Forschungen und Untersuchungen geht die Wissenschaft davon aus, dass 
sich das Herausbilden einer individuellen Persönlichkeit bei den meisten Kindern in mehreren 
nachweisbaren Phasen vollzieht. Zwei herausragende amerikanische Wissenschaftler, T. Berry 
Brazelton und Stanley I. Greenspan arbeiteten die wesentlichen Entwicklungsmerkmale von 
Heranwachsenden heraus.14) Diese Phasen sollen hier kurz umrissen werden. Gleichzeitig wird 
darauf eingegangen, welche Auswirkungen kindliche Entwicklung auf die Wahrnehmung von 
Werbung hat und welches Konsumverhalten sich daraus ableiten lässt.  
 
 
7.2.1 Die Entwicklung in den ersten vier Lebensjahren  
 
Die Altersspanne von 0-2 Jahren ist in Abb. 2 dargestellt. Sie ist gekennzeichnet vom Lernprozess, 
die Umwelt zunächst visuell zu erleben. Das Kind erlangt kognitive Kompetenzen und beginnt 
sich Bilder einzuprägen, sie zu adaptieren und sich mit ihnen zu identifizieren. Dies geschieht auch 
bei seinen ersten Konsumerfahrungen. So erfolgt bereits in diesem Alter erste Markenbindung, 
indem sich Kleinkinder die Produktverpackungen einprägen, sie gedanklich mit dem Konsumgut 
verbinden und so eine Beziehung zum Produkt aufbauen. Beispielhaft sei das Verhalten von 
Kleinkindern aufgeführt, wenn eine Nahrung verweigert wird, weil die Verpackung neu und 
unvertraut ist.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

_____________________________________________________ 
 
13) vgl. Kreikenbaum, M., 2003, S.40 
14) vgl. Kreikenbaum, M., 2002, S. 6-21 
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Abb. 2: Entwicklungsstufen in den ersten 48 Monaten, Quelle: MUSEION 2000, Nr.6, 2002, S. 9 
 
7.2.2 Die Entwicklung Vier- bis Sechsjähriger 

 
Im Alter von 4-6 Jahren werden die Beziehungen in der Familie erweitert und Freundschaften zu 
Gleichaltrigen, so genannten Peers, geknüpft. Das Kind beginnt komplexer zu denken und kann 
zwei Ideen miteinander vergleichen. Es ist in der Lage, eigene Gefühle zu erklären und kann sein 
Verhalten kontrollieren sowie Ängste und Impulse regulieren.  Ein Vierjähriger erlangt langsam 
die Fähigkeit, Fiktion und Realität zu unterscheiden. Durch seine Orientierung an Peers, die sich in 
vielen Fällen im Kindergarten vollzieht, werden elementare soziale Fähigkeiten erlernt. Das 
Konsumverhalten anderer wird wahrgenommen und es kommt vereinzelt zu gemeinschaftlichen 
Präferenzen. Materielle Wünsche werden von den Gleichaltrigen, insbesondere den Freunden 
adaptiert.  
 
Die Eltern werden in ihrem Konsumverhalten schon wesentlich von den Vorlieben der Kinder 
beeinflusst. Oftmals ergeben sich daraus Konflikte, da Heranwachsende in diesem Alter nur sehr 
eingeschränkt über Wertvorstellungen bezüglich des Preises bzw. des Preis-Leistungs-
Verhältnisses einer Ware oder Dienstleitung verfügen. 
 
Neben den Einflüssen durch Peer-Beziehungen nimmt auch die Werbung an Bedeutung für die 
Konsumpräferenzen des Kindes zu. So kennen 87% der Sechsjährigen Werbung vorwiegend aus 
dem Fernsehen.15)  

_____________________________________________________ 
 
15) vgl. Tab. 1, S. 8 
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Sie verfolgen Fernsehsendungen mit einer hohen Aufmerksamkeit, wobei spezifische 
Präsentationsformen wie rhythmische Klänge, markante Jingles, Reime und Sprüche, animierte 
Figuren und  Spezialeffekte besonders intensiv und einprägsam wahrgenommen werden 16). Da 
besonders in Werbespots diese Mittel innerhalb eines kurzen Zeitfensters verwendet werden und 
zudem inhaltlich einfach strukturiert sind, wird angenommen, dass Kinder in dieser Altersgruppe 
besonders empfänglich sind für Werbesendungen. Allerdings fällt es ihnen noch schwer, die Spots 
zu den anderen Sendungen abzugrenzen. Auch verstehen Kinder noch nicht den konkreten Inhalt 
und die Verkaufsabsicht der Werbung, vielmehr verstehen sie die Spots als Unterhaltung. 17) Sie 
erleben dargebotene Sendungen unkritisch, da sie kaum in der Lage sind, relativierend und 
differenzierend zu denken. Die Inhalte nehmen sie in ihr Erfahrungsrepertoire auf, um sie später in 
Spiel und Interaktion nachzuahmen. Dabei beweisen Kinder oftmals ein hohes Maß an 
Reproduktionsvermögen. Slogans, Reime, Lieder und ganze Dialoge werden nachgesprochen oder 
mitgesungen.  
 
So bilden sich Konsumwünsche, die durch das Einbeziehen der Botschaften der Werbung ins Spiel 
– und somit in den Erlebnis- und Erfahrungsbereich des Kindes – noch verstärken. So entstehen 
Präferenzen und emotionale Bindungen an beworbene Produkte. Auch werden bisher unbekannte 
oder latente Bedürfnisse geweckt, die dann an die Eltern herangetragen werden. Die positive 
Bewertung von Werbung findet mit dem sechsten Lebensjahr seinen Höhepunkt. 

 
Bewertung von Werbung durch Kinder 

nach Alter und Schultyp, in % 
 

 
 

Tab. 2: Bewertung von Werbung durch Kinder, aus einem DFG-Forschungsprojekt von Vollbrecht,  1995 
Quelle: URL: http://www.medienpaedagogik-online.de/mf/5/00678/29.04.2005 11:21:45 

 
 

_____________________________________________________ 
 
16) vgl. Greenfield, P., 1987, S. 36 
17) vg. Vollbrecht, R., 1995, dem Internet entnommen 
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7.2.3 Die Dritte Entwicklungs-Phase vom sechsten bis zum zehnten Lebensjahr 
 
Ab dem Schuleintrittsalter, verstärkt sich die die Bedeutung der Peer-Beziehungen. Das Kind 
beginnt relativierend und differenzierend zu denken und ist in der Lage Entscheidungen 
abzuwägen. Es bekommt eigenes Taschengeld 18) und trifft autonome Konsumentscheidungen, die 
sich häufig am Verhalten der Freunde orientieren. Markenpräferenzen bilden sich weiter heraus. 
 
Ab dem Alter von 8-10 Jahren ergibt sich das Phänomen, dass die Aufmerksamkeit für Werbung 
zwar abnimmt 19), sich jedoch Markenbindung und  Markenbewusstsein verstärken.  
 
Das Kritikvermögen ist nun schon deutlich ausgeprägt, Konsumwünsche werden differenzierter 
und die Kenntnis über die Eigenschaften und den Wert eines Erzeugnisses nimmt zu. Es wird 
begonnen, auf ein Produkt zu  sparen. Wünsche zum Geburtstag oder Weihnachten werden sehr 
abgewogen und detailliert geäußert. Dabei ergibt sich in Deutschland und den westlichen 
Industriestaaten ein demographisches Phänomen. Da sich die Geschenke der Eltern und Großeltern 
auf immer weniger Kinder verteilen, werden Menge und Geldwert der Zuwendungen zunehmend 
größer.  
 
 
7.2.4 Die Entwicklung im Pre-Teen-Alter 
 
Das Alter ab 10 -12 Jahren wird als so genannte Pre-Teen-Phase bezeichnet. Hier steht das 
Orientieren an Gleichaltrigen im Vordergrund der Entwicklung. Der Einfluss der Eltern nimmt in 
entsprechendem Maße ab. Ein bestimmtes Produkt/ eine bestimmte Marke wird nun stark mit 
einem Lebensgefühl verknüpft, welches durch die Werbung vermittelt wird. Dieses positive Image 
wird in die sozialen Beziehungen überführt. Man identifiziert sich mit diesem Lebensgefühl, es 
dient der sozialen Orientierung im Umgang mit den Freunden. Zunehmend kommt es zur 
kollektiven Markenbindung, Präferenzen der Peer-Partner werden kritiklos übernommen. Es 
existieren klare und differenzierte Konsumziele, insbesondere in den Bereichen Kleidung, 
Kosmetika, Unterhaltungselektronik, Kommunikationstechnik und Zeitschriften. Oft entsteht ein 
regelrechter Konsumzwang im Zuge des Anpassungsverhaltens der Heranwachsenden. Lehrer und 
Eltern berichten häufig, dass Schüler aus ihrem Freundeskreis ausgeschlossen werden, wenn sie 
nicht über bestimmte Markenkleidung oder Spielsachen verfügen. 
 
In diesem Alter wird Werbung eher negativ bewertet 20), weil der Unterhaltungswert der 
Werbesendungen in diesem Alter keinen so hohen Stellenwert mehr hat. Die Produktinformationen 
werden jedoch in einer neuen Qualität wahrgenommen, ähnlich wie bei Erwachsenen erfolgt die 
Aufnahme und Verarbeitung der Werbebotschaft auf informeller und emotionaler Ebene. Pre-
Teens sind in der Lage, relativierend zu denken und mehrere Faktoren gegeneinander abzuwägen, 
um zu einer Schlussfolgerung zu gelangen. Sie können ansatzweise eigene Emotionen reflektieren 
sowie Stimmungen und Impulse regulieren. Neben den Werten der Familie und Freunde beginnen 
sie eigene Normenwelt aufzubauen, in dem sie Vorstellungen über Recht und Unrecht, Fiktion und 
Realität entwickeln.  
 
 
 
 

_____________________________________________________ 
 
18) vgl. Abschnitt 5.2 
19) vgl. Tab. 2, S. 13 
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Es beginnt der Prozess der Individualisierung und Selbsterziehung, der bis in das Erwachsenenalter 
hineinreichten wird. Von Pädagogen kaum interpretiert sind  ihre bereits komplexen Fähigkeiten 
der Informationsgewinnung, -verarbeitung und -bewertung, die sich aufgrund der schulischen 
Lernkompetenz und der bisherigen Lebenserfahrung herausgebildet hat. Positive emotionale 
Signale aus den Werbebotschaften rücken nun in den Bereich der unbewussten Wahrnehmung und 
erzielen wahrscheinlich eine weitaus bessere Wirkung als das direkte Ansprechen der Zielgruppe 
mit Produktinformationen. Werbetreibende setzen deshalb verstärkt auf die Mechanismen der 
menschlichen Psyche und greifen dazu auf Erfahrungen der medizinischen Psychologie und die 
Erkenntnisse aus der Lern-Forschung zurück.  
 
Auf diese Effekte soll im Folgenden kurz eingegangen werden. Eine wertende Differenzierung, ob 
Kinder hierfür besonders geeignet sind – Kritiker sprechen sogar von einer Gefährdung und 
negativen Beeinträchtigung der Kinder – kann jedoch wissenschaftlich nicht voll und ganz belegt 
werden und wird im Abschluss dieser Arbeit zu einer Wertung herangezogen. 
 
 
8. Allgemeine Funktionen der Werbung 
 
Wirkungsvolle Werbung beginnt zunächst damit, erst einmal Interesse und Aufnahmebereitschaft 
bei der Zielperson zu wecken. Dies ergibt sich aus der empirischen Erkenntnis, dass der mit 
Informationen konfrontierte Konsument binnen ein bis zwei Sekunden entscheidet, ob er diese 
ignorieren oder verarbeiten wird. Am treffendsten ist die Funktion von Werbung im AIDA-
Schema beschrieben.  
 

 

 
 

Abb. 3: Kernfunktionen der Werbung – AIDA-Schema, Quelle: eigene Darstellung 
 

Erst wenn der Reiz, Aufmerksamkeit zu erzeugen, stark genug ist, kann eine kognitive Aufnahme 
und Auseinandersetzung mit der Information erfolgen. Dass dies bei Kindern insbesondere durch 
visuelle und auditive Reize erfolgt, wurde im Abschnitt 7 beschrieben. Grundsätzlich ist der 
Mensch von Geburt an in der Lage, auf Reize aus seiner Umwelt in irgend einer Art und Weise zu 
reagieren, dies hat er evolutionsgeschichtlich mit alles Lebewesen gemein.  
 
 
Interesse für ein Produkt und ein Bedürfnis zu wecken, hängt von den entsprechenden 
intellektuellen und kognitiven Fähigkeiten des Betrachters ab, die in jungen Jahren, wie 
beschrieben, sehr unterschiedlich und bis zum 12. Lebensjahr noch nicht voll ausgeprägt sind. 
Werden die ersten drei Ziele durch Werbung erreicht und gelingt es, durch das Vermitteln eines 

� ��������  

�   �������  

�         �����  

�         �����  
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positiven Images des Produktes, einschließlich seiner vorteilhaften Gebaruchseigenschaften, den 
Kaufwunsch zu manifestieren, erfolgt die vierte Stufe:  – Action –  in Form der Kaufentscheidung 
idealerweise unmittelbar und automatisch.  
 
Um zu verstehen, wie Aufmerksamkeit geweckt wird und die Aufnahme, Speicherung und 
Reproduktion von Informationen erfolgt, bedient sich die Wissenschaft den Erkenntnissen der 
Erforschung von Gedächtnisprozessen aus der medizinischen Psychologie. Auf wesentliche 
Funktionsweisen des menschlichen Gedächtnisses soll im folgenden Abschnitt eingegangen 
werden.  
 
 
9. Die Prozesse der Gedächtnisleistung und Informationsverarbeitung 
 
Die Wirkungsweise unseres Gedächtnisses kann als ein so genanntes Mehrspeichermodell 
verstanden werden. So verfügt der gesunde Mensch über ein Sensorisches Gedächtnis, ein 
Kurzzeit- (Arbeitsgedächtnis) und ein Langzeitgedächtnis. Die Merkmale dieser drei Systeme sind 
in Abb. 4 dargestellt.  
 

 
 

Abb. 4: Merkmale der Gedächtnissysteme,  
Quelle: Manuskript von Prof. J. Krems, TU Chemnitz im Rahmen der Veranstaltung Allgemeine Psychologie I,  

Wintersemester 2002/2003 
 

Im Sensorischen Gedächtnis werden Umweltreize aufgenommen. Seine Kapazität ist relativ hoch. 
Besonders bei Kindern ist die Fähigkeit, eine Vielzahl von Signalen wahrzunehmen sehr stark 
ausgeprägt. Es handelt sich hier um die Phase der Wahrnehmung, die mittels unserer Sinne erfolgt. 
 
Das Kurzzeitgedächtnis besitzt eine begrenzte Speicherfähigkeit. Die Reaktionszeit steigt und 
Aufnahmekapazität sinkt linear mit der Anzahl der aufgenommenen Signale. Als 
Arbeitsgedächtnis ist das Kurzzeitgedächtnis zuständig für die Verarbeitung und Speicherung der 
wahrgenommenen Informationen. Diese ist abhängig vom Abstraktionsvermögen des 
Wahrnehmenden, dem Bekanntheitsgrad der Information und der emotionalen Relevanz für die 
jeweilige Person als auch der Intensität der Signale.  
 
Dabei werden visuelle und akustische Reize besser verarbeitet als abstrakte und schriftsprachliche 
Signale und solche, die mittels Logik verknüpft werden müssen. Bei den akustischen Signalen 
entscheiden Wortlänge, Bekanntheitsgrad, Hintergrundgeräusche und Artikulation über die 
Intensität der Verarbeitung. Im Kurzzeitgedächtnis wird auch selektiert, welche Informationen in 
das Langzeitgedächtnis überführt werden.  
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Die Kapazität des Langzeitgedächtnisses ist praktisch unbegrenzt. In ihm erfolgt der dauerhafte 
Bestand der verarbeiteten Informationen, welcher auf unterschiedliche Weise abrufbar ist. Dieser 
Abruf kann als freies Erinnern erfolgen (free call). Häufig erinnern wir uns jedoch durch das 
Wahrnehmen von Hinweis- oder Schlüsselreizen (cued call). Eine dritte Möglichkeit des Abrufs 
von Informationen aus dem Langzeitgedächtnis ist das direkte Wiedererkennen (recognition).  
 
Bei allen drei Gedächtnissystemen existiert das Phänomen, dass seine Leistung sowohl explizit als 
auch implizit erfolgen kann, und zwar mit gleicher Ergebniswirkung. Das explizite Gedächtnis 
erfordert das bewusste Wahrnehmen und Erinnern, das implizite Gedächtnis hingegen macht 
Informationen verfügbar, die ohne bewusstes Erinnern und Wahrnehmen erfolgen.  
 
Die Prozesse Der Informationsverarbeitung sind in Abb. 5 noch einmal kurz zusammengefasst.  
 

 
Abb. 5: Theorie der Informationsverarbeitung,  

Quelle: Manuskript von Prof. J. Krems, TU Chemnitz im Rahmen der Veranstaltung Allgemeine Psychologie I,  
Wintersemester 2002/2003 

 
 
10. Konsequenzen der Gedächtnisprozesse für die Gestaltung der Werbung 
 
Wirkungsvolle Werbung muss an den oben genannten Prozessen anknüpfen, um letztlich das A – 
die  (Kauf-) Aktion – zu bewirken. Die Funktionsweise des sensorischen Wahrnehmens stellt an 
die Werbebotschaft die Anforderung, einen starken visuellen und akustischen Reiz auszuüben.  
 
Dies geschieht durch hinterlegte angenehme Klänge und Melodien, eine erhöhte Lautstärke im 
Vergleich zu den vorhergehenden Fernsehsendungen und angenehme optische Signale. Wie 
erwähnt, handelt es sich nur um wenige Sekunden, die darüber entscheiden, ob  der Zuschauer das 
Programm wechselt und sich so der Produktinformation entzieht. 
 
Für das Arbeitsgedächtnis sind vertraute Bilder, die ein positives Gefühl vermitteln relevant. 
Wichtig ist es in dieser Phase, Informationen sparsam zu vermitteln und einfach zu strukturieren 
sowie möglichst das Produkt direkt mit den Schlüsselreizen zu verbinden.  
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Ziel dieser beiden Phasen ist das Vermitteln von angenehmen und prägnanten Schlüsselreizen und 
eines  positiven Gefühls, welche beim späteren Wiedererkennen des Produktes reanimiert werden.  
Es sollen abrufbare Informationen im Langzeitgedächtnis verankert werden. Der Vorteil, den sich 
die Werbetreibenden zu Gunsten machen können – vorausgesetzt, die erste Phase der 
Aufmerksamkeitsaktivierung ist gelungen – ist die Funktion der impliziten Informationsaufnahme. 
Erfolgt die erste Stufe erfolgreich, kommt es nicht mehr darauf an, die Produktinformationen 
direkt und bewusst zu vermitteln und aktiv aufzunehmen, eine Verankerung im Langzeitgedächtnis 
erfolgt automatisch. Das heißt selbst wenn der sofortige Kaufwunsch nicht unmittelbar geweckt 
wird, erfolgt eine spätere Erinnerung. Letztlich bei der Konfrontation mit dem Produkt und den 
damit verbundenen positiven Einstellungen, die die Werbung vermittelt hat oder aber beim 
Problem des Konsumenten aus der Vielfalt des Angebots auswählen zu müssen, zeigt gute 
Werbung ihre Wirkung. Der Kunde wird im Zweifel zur (aus der Werbung) vertrauten Marke 
greifen, anstatt zu unbekannten Produkten, mit denen er nichts verbindet.  
 
 
11. Die Grenzen der Werbung im Umgang mit Kindern 
 
Es wurde bereits erläutert, dass Minderjährige Defizite im Bezug auf  Wahrnehmung, Werte- und 
Wertvorstellungen, Unterscheidung von Alternativen, Erkennen  von manipulativen Informationen 
sowie dem Vollziehen logischer Schlussfolgerungen aufweisen. Pädagogen gehen davon aus, dass 
sich eine gewisse Medienkompetenz erst mit dem Erwerb der kognitiven Fähigkeiten im 
Kindesalter ausprägt.  
 
Demzufolge sehen Pädagogen und Politiker eine besondere Schutzbedürftigkeit von 
Heranwachsenden, die in der Gesetzgebung aufgegriffen wurde. Auf diese exekutive 
Schutzfunktion soll abschließend im Überblick eingegangen werden. 
 
Im Staatsvertrag über den Schutz der Menschenwürde und den Jugendschutz in Rundfunk und 
Telemedien (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag – JMStV), den sich die Bundesländer gegeben 
haben, sind klare Regelungen vorgeschrieben, an denen sich die Werbeindustrie zu orientieren hat. 
Zweck des Staatsvertrages ist „der einheitliche Schutz der Kinder und Jugendlichen vor Angeboten 
in elektronischen Informations- und Kommunikationsmedien, die deren Entwicklung oder 
Erziehung beeinträchtigen oder gefährden, sowie der Schutz vor solchen Angeboten in 
elektronischen Informations- und Kommunikationsmedien, die die Menschenwürde oder sonstige 
durch das Strafgesetzbuch geschützte Rechtsgüter verletzen.“20) 
 
Auf die werbespezifischen Restriktionen bezieht sich § 6 des Vertrages. 21) 
Danach soll Werbung Kindern und Jugendlichen keinen körperlichen und seelischen Schaden 
zufügen.  
�
Sie darf keine direkten Kaufappelle an Kinder oder Jugendliche enthalten, die deren 
Unerfahrenheit und Leichtgläubigkeit ausnutzen. 
 
Kinder und Jugendliche sollen nicht unmittelbar aufgefordert werden, ihre Eltern oder Dritte 
zum Kauf der beworbenen Waren oder Dienstleistungen zu bewegen. Es soll vermieden 
�
�
 
20) JMStV, dem Internet entnommen 
21)  vgl. ebenda 
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�
�werden, das besondere Vertrauen ausnutzen, das Kinder oder Jugendliche zu Eltern, Lehrern und 
anderen Vertrauenspersonen haben und  Kinder oder Minderjährige ohne berechtigten Grund in 
gefährlichen Situationen zeigen. 
�
Werbung, die geeignet ist, die Entwicklung von Kindern oder Jugendlichen zu einer sozial 
kompetenten Persönlichkeit zu beeinträchtigen, ist untersagt. Sie soll den Interessen von Kindern 
oder Jugendlichen nicht schaden oder deren Unerfahrenheit ausnutzen. 
 
Dass diese Regelungen nur wage formuliert sind und Spielraum für Missachtung bieten ist 
unstrittig und veranlasst Kinder- und Jugend- sowie Verbraucherschutzorganisationen immer 
wieder zu gerichtlichen Klagen gegen Werbetreibende. In insbesondere für Kinder gefährdenden 
Marktsegmenten schreiben sich daher etliche Produzenten den besonderen Schutz von Kindern 
und Jugendlichen auf die Fahnen, wie im Beispiel des Philip Morris Konzerns in einer 
Internetpräsentation, natürlich nicht ohne den Hintergrund, ein positives Image zu pflegen. 
 

 
 

Abb. 6: Verantwortung in der Werbung, Montage aus einer Präsentation des PM-Konzerns, 
Quelle: URL: http://www.pmintl.de/pages/busenv/Cigarette_mktg.asp, 29.04.2005 11:28:47 

 
 
 

Verantwortungsbewusste Werbung Mit unserer Werbung wollen wir erwachsene Raucher 
dazu veranlassen, sich für unsere Marken zu entscheiden. Kinder und Jugendliche sind keine 
Zielgruppe unserer Werbung – Kinder und Jugendliche sollen nicht rauchen. Aber wir wissen, dass es 
einige von ihnen dennoch tun. Deshalb unterstützen wir weltweit Kampagnen gegen das Rauchen bei 
Kindern und Jugendlichen.     

Zum verantwortungsbewussten Marketing für Cigaretten gehört jedoch mehr als nur der Jugendschutz, 
auch wenn er immens wichtig ist. Wir drucken weltweit auf allen unseren Produktverpackungen und in 
unseren Werbeanzeigen Warnhinweise ab, egal, ob dies im jeweiligen Land gesetzlich vorgeschrieben 
ist oder nicht.  

In Ländern mit eher lockeren rechtlichen Bestimmungen in Bezug auf Tabak wenden wir unseren 
eigenen freiwilligen Marketing-Code an. Wir betrachten strenge Marketing-Standards als Teil unserer 
sozialen Verantwortung. 

 
Video: “ Werbung im Wahrnehmungsbereich von Kindern und Jugendlichen reduzieren“ |>>|
  

Wir beachten bei unserer Werbung in Deutschland mehrere Regelwerke gleichzeitig. 
In der Praxis halten wir uns immer an die Regel, die am strengsten ist. 

"Verantwortungsvolle Werbung bildet einen wesentlichen Teil unserer Arbeit. Wir richten uns 
an all unseren Standorten nach unserem Marketing-Code."  
                                                                          James Scully, Senior Vice President, Marketing and 
Sales 

In vielen Ländern gibt es bereits Beschränkungen der Tabakwerbung. Wir unterstützen voll und 
ganz Gesetze, deren Sinn darin besteht, Tabakwerbung von Kindern und Jugendlichen 
weitestgehend fern zu halten. Erwachsene Raucher möchten wir allerdings auch weiterhin 
ansprechen können.  
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12. Zusammenfassung und Würdigung 
 
 
Es wurde aufgezeigt, dass Kinder für die Werbung aufgrund ihres Kaufpotenzials, als auch ihres 
Einflusses auf die Eltern für die werbetreibende Konsumwirtschaft eine interessante und lukrative 
Zielgruppe darstellen. Durch ihre unvollkommen ausgeprägten kognitiven Kompetenzen gelingt es 
durch Werbung ein hohes Maß an Markenbindung zu schaffen sowie latente nachhaltige 
Präferenzen zu bilden, in dem ein positives Image einer Marke/ eines Produkts impliziert wird, 
dass zu jedem beliebigen Zeitpunkt wieder abrufbar ist.  Dies wirkt sich spätestens in einem 
ökonomisch autonomen Alter aus. Damit übernimmt diese Zielgruppe eine Doppelfunktion: das 
unmittelbar konsumierende Klientel mit wachsenden Bedürfnissen und die potenzielle, künftige 
Käufergruppe. Durch ihre größtenteils wirtschaftliche Abhängigkeit veranlassen sie Erwachsene 
zum Konsum, sowohl für eigene Bedürfnisse und Wünsche, als auch den gemeinsamen Bedarf der 
Familie, von Nahrungsmitteln bis hin zu hochwertigen Wirtschaftsgütern.  

 
Kinder mögen entwicklungsbedingt anfälliger für Werbung sein, als Erwachsene, da es ihnen noch 
an Wertvorstellung, Kritikfähigkeit, Differenzierungsvermögen sowie Vorstellungen über  
tatsächliche Gebrauchseigenschaften und den Nutzen eines Gutes fehlt.  
 
In diesem Zusammenhang aber von einer besonderen Gefährdung der Kinder oder sogar einer 
Beeinträchtigung ihrer Entwicklung zu sprechen scheint übertrieben. Setzen doch gesetzliche 
Regelungen und erzieherische und finanzielle Restriktionen der Eltern einen schützenden Rahmen 
für die kindliche Entwicklung und den  Konsum der Werbung und der beworbenen Produkte.  
 
Kinder sind bei ihren  Konsumwünschen nicht rational. Der Vorwurf der Ausnutzung dessen durch 
die Werbeindustrie scheint jedoch nicht gerechtfertigt. Es wurde beschrieben, dass die 
Mechanismen der Werbung ohnehin nicht auf rationaler, sachlicher Ebene greifen, sondern 
„Gefühle, Stimmungslagen, kollektive Sympathien oder das Lebensgefühl anspricht, (so) kann 
man von diesem rationalen Werbekompetenz-Gefälle zwischen Erwachsenen und Kindern nicht 
unbedingt darauf schließen, dass Erwachsene weniger beeinflussbar seien als Kinder.“ 22) Die 
Funktionsweise und Wirkung der Werbung ist im Prinzip altersunabhängig, nur die Bedürfnisse 
unterschiedlich. Sich auf die speziellen Bedürfnisse einer Zielgruppe einzustellen und Konsum zu 
fördern ist genau die Funktion der Werbung und in einer Wettbewerbsgesellschaft notwendig und 
legitim. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

_____________________________________________________ 
 
22) Bachmair, B./ Sander, U., 2004, S. 4 
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Tabelle 3:   Einkommen, Einnahmen und Ausgaben priv ater Haushalte in 
Deutschland im l. Halbjahr 2003 nach Haushaltstyp 

Davon nach Haushaltstyp 
davon davon 

 
 
 

Gegenstand der Nachweisung 
 

allein 
Lebende 

 

allein 
lebende 
Frauen 

allein 
lebende 
Männer 

 

allein 
Erziehen-

de 1) 
 

Paare 2) 
 

ohne 
Kinder 

 

mit 
Kind(ern) 

3) 

 

Sonstige 
Haushalte 

 

Erfasste Haushalte (Anzahl) 6354 4072 2282 884 14783 8839 5944 4186 

Hochgerechnete Haushalte (l 000) l3 870 9093 4776 1351 17737 10988 6748 4974 

 
Durchschnitt je Haushalt und Monat in EUR 

 
Bruttoeinkommen aus unselbstständiger 
Arbeit 

936 
 

717 
 

1353 
 

959 
 

2150 
 

1653 
 

2958 
 

3019 
 

dar.: des Haupteinkommensbeziehers 936 716 1353 953 1628 1162 2388 2015 

         des Ehepartners/Lebensgefährten - - - - 519 491 564 541 
104 51 203 (79) 273 203 387 370 Bruttoeinkommen aus selbständiger Arbeit 

Einnahmen aus Vermögen 
 

201 185 231 139 519 519 519 613 
Einkommen aus öffentlichen 
Transferzahlungen 
 

689 763 548 639 1045 1247 717 947 
dar.: Bruttorenten der gesetzlichen Renten-
versicherungen 

456 
 

548 
 

280 
 

(32) 
 

478 
 

757 
 

23 
 

266 
 

Bruttopensionen 67 64 71 / 120 187    (12) 93 
laufende Übertragungen der Arbeits-
forderung 25 19 37 (53) 54 50 62 88 
Kindergeld. 
 

3 
 

4 
 

(2) 
 

209 
 

105 
 

3 
 

271 
 

172 
 

Einkommen aus nichtöffentlichen Transfer-
zahlungen und Einnahmen aus 136 132 143 272 183 190 172 194 

Haushaltsbruttoeinkommen 2066 1848 2480 2089 4170 3812 4753 5143 
abzüglich; Einkommen-, Kirchensteuer und 
Solidaritätszuschlag  

209 
 

146 
 

329 
 

113 
 

403 
 

348 
 

491 
 

550 
 

Pflichtbeiträge zur Sozialversicherung 
 

202 
 

177 
 

251 
 

187 
 

407 
 

345 
 

509 
 

539 
 

Hallshaltsnettoeinkommen 1654 1525 1901 1789 3360 3119 3753 4054 
zuzüglich: Einnahmen aus dem Verkauf 
von Waren und sonstigen Einnahmen 30 21 45 21 63 60 67 62 
Ausgabefähige Einkommen und 
Einnahmen 

1684 
 

1546 
 

1946 1810 3423 
 

3179 
 

3820 
 

4116 
 

Aufwendungen für den Privaten Konsum  1330 1291 1405 1592 2548 2430 2742 2983 

Übrige Ausgaben 4) 204 140 327 114 461 419 533 593 

Ersparnis 148 114 213 104 413 331 546 540 

l) Ledige(s)Kind(er) unter 18 fahren. - 2) Ehepaare und nichteheliche Lebensgemeinschaften einschl. gleichgeschlechtlicher Lebenspartnerschaften 
(nur 2003).- 
3) Ledige(s) Kind(er) des/der Haupteinkommensbeziehers/-bezieherin oder des/der Ehepartners/-partnerin, Lebensgefährten/-gefährtin unter 18 
Jahren. - 
4) Versicherungsbeiträge, sonstige Einkommensübertragungen, sonstige Steuern, freiwillige Beiträge zur gesetzlichen Renten- und 
Krankenversicherung, Zinsen für Kredite sowie statistische Differenz. 
 
 
Quelle:   Statistisches Bundesamt, Themenband:  „Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 1. 
Halbjahr 2003, Ausgewählte Ergebnisse zu den Einkommen und Ausgaben privater Haushalte“, Wiesbaden, September 2003, S. 16 
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Tabelle 4: Aufwendungen privater Haushalte für den Privaten Konsum in den 1.  
      Halbjahren 1998 und 2003 

 

 
 
 
Quelle:   Statistisches Bundesamt, Themenband:  „Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 1. 
Halbjahr 2003, Ausgewählte Ergebnisse zu den Einkommen und Ausgaben privater Haushalte“, Wiesbaden, September 2003, S. 21  
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Tabelle 5: Aufwendungen privater Haushalte für den privaten Konsum in Deutschland im 1. 
Halbjahr 2003 nach Haushaltstyp 
 

 
 
 
Quelle:   Statistisches Bundesamt, Themenband:  „Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 1. 
Halbjahr 2003, Ausgewählte Ergebnisse zu den Einkommen und Ausgaben privater Haushalte“, Wiesbaden, September 2003, S. 24 
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Tabelle 6: Ausstattung mit Geräten / Anschlüssen na ch sozio-ökonomischen Merkmalen 

Anteile an Haushalten bzw. Personen in Haushalten in % 

 
 

Haushalte mit... 
 

Merkmalsausprägungen 
 

Festnetz- 
anschluss 
 

Mobiltelefon 
 

Fernseher 
 

PC 
 

DVD-Player 
 

DVD- 
Laufwerk 

im PC 
 

Insgesamt 
 

96 
 

76 
 

95 
 

62 
 

23 
 

23 
 

  Haushalte nach Haushaltstyp 

Einpersonenhaushalte 
 

93 
 

57 
 

90 
 

41 
 

12 
 

12 
 Zweipersonenhaushalte       

ohne Kinder 98 79 98 57 21 21 
Drei- oder Mehrpersonen 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 haushalte ohne Kind 98 91 99 79 33 30 

Erwachsener und mindestens 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 ein Kind 94 91 95 83 29 27 

Zwei Erwachsene und       
und mindestens ein Kind 
 

98 
 

94 
 

97 
 

90 
 

38 
 

40 
 Drei oder mehr Erwachsene       

und mindestens ein Kind 
 

99 
 

100 
 

98 
 

95 
 

/ 
 

/ 
 

Haushalte nach Haushaltsnettoeinkommen 
 
Unter 1300 € 
 

92 
 

56 
 

91 
 

39 
 

12 
 

11 
 

1300 bis unter 2600 € 
 

97 
 

81 
 

95 
 

64 
 

23 
 

22 
 2600 bis unter 3600 € 99 91 98 84 34 38 

3600 € und mehr 
 

100 
 

97 
 

97 
 

91 
 

40 
 

46 
 

Personen nach Altersgruppen 
in Haushalten 

10-24 Jahre 
 

97 
 

96 
 

96 
 

90 
 

40 
 

42 
 

25-54 jähre 97 90 95 79 36 34 
55 jähre und älter 
 

97 
 

62 
 

97 
 

37 
 

12 
 

11 
 

Personen nach 
sozialer Stellung in Haushalten 

Berufstätige 
 

98 
 

92 
 

96 
 

80 
 

36 
 

35 
 

Auszubildende 97 98 95 85 46 34 
Arbeitslose 92 83 97 63 28 21 
Personen im Ruhestand 96 57 97 31 10 8 
Hausfrauen/'männer 
 

98 
 

81 
 

98 
 

66 
 

27 
 

26 
 Studierende 96 92 92 97 37 42 

Schüler/'innen 
 

99 
 

95 
 

97 
 

95 
 

38 
 

47 
 
 

Quelle: Statistisches Bundesamt: „Erhebung über die private Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien 
(IKTErhebung)“, Tabellenanhang zur Pressebroschüre, Wiesbaden 2004, S. 4  
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Tabelle 7: Bevölkerung nach Altersgruppen und Geschlecht Deutschland 

 
 

Bevölkerung 
 

 
 

Darunter: Ledige Kinder 
 insgesamt  

 
männlich  
 

weiblich 
 

insgesamt  
 

männlich  
 

weiblich 
 

Alter 
(von... bis 

unter... Jahren) 
 (1000) 

 
  März 2004    
unter 15 
 

11912 
 

6060 
 

5851 
 

11881 
 

6044 
 

5837 
 15 

 
946 
 

484 
 

462 
 

935 
 

479 
 

457 
 16 

 
968 
 

491 
 

477 
 

951 
 

483 
 

469 
 17 

 
947 
 

485 
 

462 
 

913 
 

472 
 

441 
 16 

 
910 
 

458 
 

452 
 

839 
 

434 
 

405 
 19 

 
921 
 

466 
 

455 
 

782 
 

422 
 

360 
 20 

 
937 
 

478 
 

459 
 

696 
 

392 
 

305 
 21 

 
936 
 

471 
 

466 
 

592 
 

340 
 

252 
 22 

 
952 
 

473 
 

479 
 

511 
 

302 
 

209 
 23 

 
964 
 

490 
 

475 
 

430 
 

265 
 

166 
 24 

 
935 
 

475 
 

461 
 

345 
 

223 
 

123 
 25 

 
912 
 

458 
 

454 
 

263 
 

170 
 

93 
 26 

 
906 
 

469 
 

436 
 

223 
 

155 
 

68 
 27 

 
885 
 

445 
 

441 
 

166 
 

115 
 

50 
 28 

 
870 
 

435 
 

435 
 

130 
 

94 
 

35 
 29 

 
863 
 

424 
 

439 
 

107 
 

75 
 

32 
 30 

 
888 
 

441 
 

447 
 

84 
 

63 
 

21 
 31 

 
951 
 

477 
 

474 
 

72 
 

54 
 

18 
 32 

 
1052 
 

538 
 

514 
 

72 
 

56 
 

16 
 33 

 
1104 
 

552 
 

552 
 

66 
 

49 
 

17 
 34 

 
1197 
 

603 
 

594 
 

63 
 

46 
 

17 
 35 

 
1227 
 

620 
 

607 
 

S6 
 

42 
 

14 
 36 

 
1329 
 

676 
 

653 
 

59 
 

44 
 

15 
 37 

 
1325 
 

661 
 

664 
 

51 
 

38 
 

13 
 38 

 
1380 
 

708 
 

672 
 

48 
 

37 
 

10 
 39 

 
1399 
 

691 
 

708 
 

43 
 

30 
 

13 
 40 

 
1407 
 

713 
 

694 
 

41 
 

32 
 

9 
 41 

 
1407 
 

706 
 

701 
 

39 
 

29 
 

10 
 42 

 
1348 
 

687 
 

661 
 

33 
 

26 
 

7 
 43 

 
1335 
 

676 
 

659 
 

31 
 

25 
 

6 
 44 

 
1330 
 

668 
 

662 
 

28 
 

22 
 

6 
 45 und älter 

 
37373 
 

17286 
 

20087 
 

186 
 

132 
 

54 
 Zusammen 

 
81816 
 

39764 
 

42053 
 

20737 
 

11191 
 

9546 
  

 
 
Quelle: Statistisches Bundesamt: „Leben und Arbeiten in Deutschland, Ergebnisse des Mikrozensus 2004“,  
Tabellenanhang zur Pressebroschüre, Wiesbaden, 2004, Tabelle 1 
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