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Werbung ist heute ein allgegenwartiger Bestandiesierer Gesellschaft. Sie beeinflusst nicht nur
das Kaufverhalten der Konsumenten, sondern préaigienneile auch unsere Kultur und soziales
Verhalten. So ist beispielsweise das WBHiz kein Schimpfwort mehr, sondern ein durch die
Werbung gepragtes Synonym flr preisbewusstes Kaesem In diesem Zusammenhang ist
ehemals milieu- oder umgangssprachliches Vokapwia geil undblod, salonfahig geworden.

Mit der rasanten Entwicklung der Medienlandschait den spaten 1980°ern und dem verstarkten
Wettbewerbsdruck der Konsumguterindustrie im Zuge Globalisierung und Deregulierung
startete ein harter Kampf um Kunden und Marktebéssndere die neue Vielfalt der privaten
Fernsehgesellschaften mit ihren Spartenprogrammmedagiichte eine effiziente und differenzierte
Ansprache bestimmter Zielgruppen. Uber das Ferms@h&de nun auch eine neue Zielgruppe
identifiziert, Kinder als Konsumenten. Naturliclt s kein vollig neues Phanomen, Kinder in
Konsumwerbung einzubeziehen und sie mit Werbemafieahdirekt anzusprechen, doch die
Erkenntnis, dass Kinder heute ganz selbstverstindtit audiovisuellen elektronischen Medien
aufwachsen und Uber eine enorme Kaufkraft verfigeacht sie fur die Werbewirtschaft
besonders interessant.

2. Problemstellung und Hypothese

Wie erwahnt, stellt das globalisierte Wirtschaftéeloh und die mediatisierte, vernetzte
Gesellschaft die Werbe- und Konsumguterindustrie emworme Herausforderungen. Einerseits
schrumpfen Werbebudgets durch den Kostendruck Kiadkurrenz findet global und in Echtzeit
statt. Andererseits ermdglicht die Technik den Véedbenden ein hohes Mal3 an Spezialisierung.
Effizient werben bedeutet heute, die Zielgruppesiiar Produkt punktgenau anzusprechen. Kinder
als eigenstandiges Wirtschaftssubjekt zu idenéifemn und zu bewerben, eroffnet der
Konsumguterindustrie enorme Chancen. Allerdingslleste sich durch deren besondere
Schutzbedurftigkeit auch klare Grenzen.

Im Verlauf der Arbeit sollen folgende Thesen unierg und beschrieben werden:
Kinder
sind eigenstandige Wirtschaftssubjekte mit hoharfkiaft
beeinflussen Kaufentscheidungen von Erwachseneenitiesh
verarbeiten Werbung anders als Erwachsene
werden durch Werbung in Entwicklung und Verhalteprggt
sind fur Werbung besonders empféanglich

3. Ziel und Gang der Arbeit

Im Verlaufe der Arbeit soll untersucht und besdbeie werden, welche wirtschaftliche Bedeutung
Heranwachsende darstellen. Weiter sollen kogniBesonderheiten von Minderjahrigen beim

Verarbeiten von Werbebotschaften dargestellt werdgie daraus abgeleiteten Chancen und
Gefahren fiir Werbetreibende und Kinder und danmibwedene Kritik an heutigen Werbeformen,

insbesondere von Medienpadagogen werden erlauders. den Besonderheiten der Kinder

abgeleitet, wird untersucht, welche Konsequenzeln isi der Umsetzung von Werbemalinahmen
ergeben. Letztlich werden Grenzen aufgezeigt, d&verbetreibende heute gegeniuberstehen.

4. Begriff und Wesen der Werbung



In diesem Abschnitt wird Werbung als Mittel zur Alteférderung kurz erklart und ihre
wesentlichen Erscheinungsformen genannt. Fiur deitensr Verlauf der Arbeit erfolgt eine
gualitative Abgrenzung des kinftig betrachteten hgbegriffs.

4.1 Der Begriff der Werbung

Die in der Fachliteratur wohl am haufigsten zigeBegriffsbestimmung ist die von Kotler et al.
Sie beschreibt sehr prazise und knapp, was Werhsing,...alle bezahlten Formen nicht
personlicher Prasentation und Férderung von Idééitern und Dienstleitungen in Massenmedien
... durch einen identifizierbaren Werbetreibendéh.*

Mit dem Instrument Werbung soll erreicht werdergsdain genau bestimmter Personenkreis direkt
angesprochen wird, mit dem Ziel dort eine Reakéioszuloser?)

In dieser Arbeit soll diese allgemein gultige B#ghestimmung, die Personen, Organisationen,
Parteien etc. mit einbezieht, eingeschrankt werBetrachtet werden Wirtschaftsunternehmen, die
mit Werbung das Ziel verfolgen, ihr Produkte zu keaerfen bzw. ihren Absatz zu steigern.
Demzufolge soll oben genannte Reaktion auf Konsuemgirbung mdoglichst in Form von
Kaufentscheidungen und im Aufbau von Préaferenztaigem. Dies geschieht heute weniger durch
konkreten Kaufaufruf. Vielmehr bezieht sich die Walvotschaft heute auf die Positionierung
einer Marke. Durch das Wecken von Emotionen sallKlensument motiviert werden, sich mit
der Marke zu identifizieren. Dies hat den Effekbeti die Anregung zum Erstkauf hinaus, eine
Bindung des Kunden an den beworbenen Markenagikelreichen und durch diese Markentreue
ein nachhaltiges Konsumverhalten zu erreichen. Wz der Kaufer soll wiederholt ein
bestimmtes Produkt kaufen, weil er es vor den Komazprodukten praferiert.

Diese Strategie setzt jedoch zweierlei voraus.elBsstnuss eine starke Marke zunachst aufgebaut
werden, zweitens bedarf es einer sehr genauenduisterng und Bestimmung der Zielgruppe, die
mit der entsprechenden Werbemal3nahme gewonnenm&ote

4.2 Das Wesen der Werbung

Philosophie der Markenbildung ist es, den Kauf ifroduktes nicht als Selbstzweck zu
definieren, sondern das Produkt mit einem positiveinensgefihl zu assoziieren. Der Konsument
soll in die Lage versetzt werden, mit dem ErwemtesiGutes nicht lediglich Grundbedurfnisse,
wie Nahrungsaufnahme, Kommunikation oder Mobilitd befriedigen. Der Besitz eines

Produktes soll eingebettet sein in sein Leben, adis Bestandteil seiner alltaglichen sozialen

Erlebnisse und Verflechtungen sein. Damit verlidas Produkt seinen Stellenwert als reines
Sachgut, es wird aufgewertet zu einem Teil derdPdichkeit des Besitzers und erlangt damit eine
scheinbare eigene Personlichkeit.

1) Kotler et al., 2003, S. 896
2) vgl. ebenda, S. 904
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Ist ein bestimmtes Markenimage aufgebaut, obliegt &erbung die Aufgabe, diese
Markenpersonlichkeit mdglichst in Kompatibilitat tmden Interessen und Bedirfnissen der
Zielgruppe zu bringen und dies dem potenziellenf&&glaubhaft zu vermitteln.

Dies geschient am wirkungsvollsten, wenn der pogtiez Konsument in moglichst allen
Lebensbereichen mit dem Produkt und seinem Imaggdtiert wird.

Dazu dient den Werbetreibenden eine Vielfalt vordide. Fernsehen, Tageszeitungen, Magazine,
Fachzeitschriften, Horfunk, Plakate, das Internetd uKino sind nur einige wesentliche
Werbekandle, die — mdoglichst eingebettet in eindassende Merchandisingkampagne — das
komplette Lebens- und Kommunikationsumfeld des Kiamenten einbezieht.

Heute wird Werbung immer noch haufig synonym mit3$pots begriffen und benannt. 94,6% der
Kinder verbinden Werbung mit Fernsehen (siehe Taleiten). Dies liegt im Wesentlichen daran,
dass durch die Vielfalt der Fernsehkanéle undelagiv groRe Nutzungshaufigkeit von Fernsehen
Werbung in diesem Medium besonders bewusst wahngerem wird.

1. Bekanntheitsgrad von Werbung bei Kindermn

I %
Alterin Jahren
Gesamt B -9 10 11 12-13
Fernsehen 94 6 B6E 915 Q87 990 99 1
Radio 28 4 101 16,7 364 3891 395
Plakate 12.9 36 6.6 170 2241 13,2
Zeitungen 74 4.0 24 g4 10,3 11,4
Kino 5.9 2.8 5.3 7.6 7.2 5.5
Zeitschriften 5.6 - 1.2 L+ 9.3 10,9
Geschafte 1.7 - 0.5 2.7 31 2.3
Computer 0.3 - 0,2 0.3 05 0.5
Sonstiges 3.6 1.2 1.4 52 5.1 3.6

Frage: YWaoher kennst Du YWerbung? (Offene Frage ohne Ant-
wortvorgaben).
Signifikant (a = 0,05} auker hei Kino und Computer.

Tab. 1:Bekanntheitsgrad von Werbung bei Kinderaus einem DFG-Forschungsprojekt von Vollbrecti95
Quelle: URL: http://www.medienpaedagogik-online.de3faf678/, 29.04.2005 11:21:45

Im weiteren Verlauf der Bearbeitung des Themas sb#nfalls das Medium Fernsehwerbung
naher betrachtet werden, da es insbesondere fuvdl@nehmung von Kindern eine vorrangige
Rolle spielt. Der Begriff Werbung ist nachfolgemderster Linie als TV-Werbung zu verstehen.

5. Die Zielgruppe Kinder — Abgrenzung und wirtdtiiche Bedeutung
5.1 Abgrenzung des Kinder-Begriffs

Kinder sind per Gesetz definiert als Personen iterAlnter 14 Jahren. In den meisten empirischen
Erhebungen wird jedoch keine klare Abgrenzung véter8stufen vorgenommen, sondern Kinder
und Jugendliche (14 bis 18 Jahre) zusammengefasstWeiteren erfolgt die Beschreibung der
psychologischen Entwicklung von Heranwachsendenabweichenden Altersschritten. Diese
Arbeit beschéftigt sich mit dem Altersspektrum 2Jdbhre, vorrangig mit Minderjahrigen im Alter
zwischen 6 und 12 Jahren, da sie den Kern der rdighg darstellen. Eine strikte
Altersabgrenzung kann jedoch nicht in jedem Falt kibrgenommen werden.



5.2 Die Wirtschaftliche Bedeutung von Kindern at;\8umenten

Heranwachsende stellen fiir die Unternehmen ein&ikdtige Zielgruppe dar. Sie beeinflussen
viele Kaufentscheidungen der Erwachsenen mit, lemaaber das eigene zur Verfiigung stehende
Einkommen, in Form von Taschengeld und anderen Zbeldndungen, macht sie fir die
Konsumguterindustrie attraktiv. Letztlich stellene sfir die Unternehmen die kunftigen
Konsumenten fir Erwachsenenprodukte dar.

Eine genaue Bezifferung der Kaufkraft lasst sicketlieh nicht realisieren. Verschiedene
Untersuchungen sprechen von kumulierten Summeréwdrd. € per anno in der Altersgruppe 6-
13 Jahre. Nachvollziehbare Zahlen fir diese Altengge lassen sich derzeit nur den Erhebungen
des Instituts fur Jugendforschung (IfJ) aus demeJa@04 entnehmen.

Einkommen der 6-9-Jahrigen in Deutschland:

Geld zum Geburtstag

Geld zu Weihnachten

) L 0,59 Mrd.

[ 0,20 Mrd. : (41%) — Taschengeld
| (14%)
L'

Sonstige Geldzuwendungen
(iiber Taschengeld hinaus)

Abb. 1:Einkommensstruktur der 6- bis 12-Jahrigeh]F, 2003
Quelle: URL: http://www.ijf.de/german/index_blickpuhitn, 06.05.2005, 15:16

Danach summieren sich die Einkinfte 6- bis 12-g@&hnhriauf hochgerechnet 1,44 Mrd. €;
Sparguthaben nicht einbezogén.

Die Untersuchung der Zahlen des Statistischen Biardes in  Wiesbaden ber
Bevolkerungsstruktur, Haushaltseinkommen und Korasisgaben ergibt im Vergleich zwischen
Haushalten mit Kindern und anderen Haushalten elie@normes Kaufpotenzial.

In 21,35% der insgesamt gut 37,9 Mio. Haushaltenekinder4). Davon sind 15,68 Mio. Kinder
minderjahrig, 76% von ihnen (11,9 Mio.) sind uritérJahren af)

Die verfugbaren Einkinfte dieser Haushalte betragiangutes Viertel aller Haushaltseinklnfte.
25, 61% der privaten Konsumausgaben deutscher ldaesienden Kinder-Haushalte auf, das
sind knapp 248 Mrd. € pro Jahr. Gespart werdentzlicd® 31,35% der Gesamtricklagen im Jahr.
Rechnet man die Konsumausgaben und die Erspamussenmen ergibt sich eine Kaufkraft von
etwa 294 Mrd. € per anno. Das sind 26,37 % demgesaKaufkraft deutscher HaushaRe.

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 HaushalteKindern als potente Zielgruppe zu
bewerben, als auch Kinder selbst als interessaatgridppe zu forcieren.

Neben den quantitativen Aspekten dieser Zielgrupgstehen aber auch bestimmte qualitative
Merkmale in Entwicklung und Verhalten von Mindenj@en, die fur die Werbetreibenden

bedeutsam sind. Mit den kognitiven Kompetenzen weth Sozial- und Konsumverhalten

Heranwachsender beschaftigen sich nachfolgendehalite Dabei soll untersucht werden, wie

Kinder auf Werbung reagieren.

6. Die Bedeutung moderner Medien fur Kinder

In unserer Gesellschaft aufzuwachsen, bedeuteBegmn an ein konsumorientiertes Umfeld zu
erleben. Kommunikationstechnologien und audiovisugledien sind omniprasent. Sie sind keine
Statussymbole mehr, sondern selbstverstandlichestaBeéteil des Alltags. Demzufolge ist
Kindheit heute mediatisiert und kommerzialisiértlhre Entwicklung und Wissensaneignung ist
nicht mehr ausschliel3lich von Erzahlungen derriltend Grol3eltern gepragt, vielmehr werden
die neuen Medien zum beeinflussenden Faktor. ®bem moderne Kinder ihre Umwelt oft zuerst
aus dem Fernsehen, statt sie direkt zu erfahrekoBsnt durchaus vor, dass dreijahrige Kinder
die Herkunft von Fruchtsaften eher mit TETRA-Padssoziieren, als mit Obst, oder den
Ursprung von Schokolade bei lila Kiihen vermuten.

In Deutschland existiert in 95-98 % der Haushaliekimdern (je nach Lebensform) ein Fernseher
8). Nach einer Studie von Vollmann verfligen sogarmpkna6% der Kinder von 6 bis 13 Jahren
Uber ein eigenes Fernsehgerat in ihren ZimnierBchatzungen sprechen von 100 Minuten TV-
Konsum taglich, bei dem deutsche Kinder monatlishzin 1000 TV-Spots sehel: 11) Praferiert
werden hier insbesondere private Sendeanstaltaen d&/erbeanteil von 17% der Sendezeit
gegenuber den Offentlich-rechtlichen Sendern mitd@#ilich hoher liegtt2)

7. Die kognitive Entwicklung und das Konsumvesdraiton Kindern
7.1 Begriffsbestimmung von Kognition

Die Empfanglichkeit und Wirkung von Werbebotschaftéingt in erster Linie vom Vermdgen des
Empfangers ab, die dargebotenen Signale wahrzurehsre zu Verarbeiten und einer Wertung
zu unterziehen, um entsprechende Reaktionen dambasleiten. Dieser Prozess wird als
Kognition bezeichnet. Diese komplexe Kompetenztdaetbhenserfahrung und eine eigenstandige
Personlichkeit voraus und ist Neugeborenen nichtdia Wiege gelegt. In den ersten
Kindheitsjahren vollzieht sich ein enormer Lernmez, an dessen Ende — schlie8lich im
Erwachsenenalter — der normal entwickelte MensdlteinLage ist, relativierend, strukturiert und
differenziert zu denken, seine eigenen Emotioned #andlungen 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 vollzient sich in abgrenzbaren tefdetappen. Der wesentliche
Entwicklungsprozess zur Herausbildung einer indielten Personlichkeit ist mit dem zwdlften
Lebensjahr abgeschlossen. Er umfasst den schaéweErwerb elementarer intellektueller,
kognitiver und sozialer Fahigkeiten auf Basis epmier Interaktion, mit dem Ergebnis,
Fahigkeiten zu erlangen, Aufmerksamkeit und Ir#®eezu zeigen, Beziehungen aufzunehmen,
wechselseitige Kommunikation auszuiben, Ideen unigtéllungen zu entwickeln sowie Denken
in der Realitat mit Logik zu koppef?).

7.2. Die kognitiven Entwicklungsphasen

Wie bereits erwéhnt, ist die Kindheit das entsgbede Stadium im Leben eines Menschen, in
dem er sich zu einer eigenstandigen Personlickekéitickelt. Dies geschieht in einem bestimmten
sozialen und materiellen Umfeld, welches wesentliclEinfluss auf seine Entwicklung hat.
Kindheit ist gekennzeichnet von einer eigenen HMHiwkelt, die auf dem Bedurfnis nach
Geborgenheit, Vertrauen, emotionaler ZuwendungSioderheit basiert.

Aufgrund zahlreicher Forschungen und Untersuchurggt die Wissenschaft davon aus, dass
sich das Herausbilden einer individuellen Persbtkkdt bei den meisten Kindern in mehreren
nachweisbaren Phasen vollzieht. Zwei herausragengerikanische Wissenschatftler, T. Berry
Brazelton und Stanley I. Greenspan arbeiteten désewtlichen Entwicklungsmerkmale von
Heranwachsenden heratfs.Diese Phasen sollen hier kurz umrissen werdenicl@eitig wird
darauf eingegangen, welche Auswirkungen kindlicwkcklung auf die Wahrnehmung von
Werbung hat und welches Konsumverhalten sich dablesten lasst.

7.2.1 Die Entwicklung in den ersten vier Lebensgahr

Die Altersspanne von 0-2 Jahren ist in Abb. 2 dstejkt. Sie ist gekennzeichnet vom Lernprozess,
die Umwelt zunachst visuell zu erleben. Das Kinkhregt kognitive Kompetenzen und beginnt
sich Bilder einzupragen, sie zu adaptieren und ithhnen zu identifizieren. Dies geschieht auch
bei seinen ersten Konsumerfahrungen. So erfolgtiisem diesem Alter erste Markenbindung,
indem sich Kleinkinder die Produktverpackungen gigpn, sie gedanklich mit dem Konsumgut
verbinden und so eine Beziehung zum Produkt aufbaBeispielhaft sei das Verhalten von
Kleinkindern aufgefiihrt, wenn eine Nahrung verweigeird, 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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Entwicklungsstufen

Baut logische Briicken
zwischen drei oder

mehr emotionalen

\@fﬂm Kind macht schnellere
T T Fortschritte als erwartet
Kniipft logische Ver-

bindungen zwischen

einzelnen Ideen

Aussert, Uber die

Grundbedurfnisse

hinausgehend, Worter

und Symbole

Benutzt Wérter und ormale gsverla

Symbole, um Absich- |+ .

ten und Gefiihle zu -

/

Komplexe Problem- / o
|16sung; entwickelt " i
Selbstgefihl weiter / / :

Organisiert Interak-

tionsketten (einfache as lang
Prablemlssung) und

entwickelt Selbst-

77/

Interagiert zielgerich-

tet, ist fahig zu 2

wechselseitiger 5 g

Kommunikation ﬁ / A

Lasst sich aktiv und « e o
vertrauensvoll auf g / N
Beziehungen ein / i 5 \
Kind richtet seine Entwicklungsprobleme
Aufmerksamkait ruhig verstirken sich und hemmen
und konzentriert auf /1 die Gesamtentwicklung N
visuelle und akusti- / Suy
sche Reize

Alter in Monaten _li)_] Lsr[ 5] jﬂ [32] L“r! @ Eor' Lae.r\‘-__z‘-ﬁ |

Abb. 2:Entwicklungsstufen in den ersten 48 Monate@uelle: MUSEION 2000, Nr.6, 2002, S. 9
7.2.2 Die Entwicklung Vier- bis Sechsjahriger

Im Alter von 4-6 Jahren werden die Beziehungendnfhamilie erweitert und Freundschaften zu
Gleichaltrigen, so genannten Peers, geknipft. Dad Keginnt komplexer zu denken und kann
zwei Ideen miteinander vergleichen. Es ist in dage, eigene Gefuhle zu erklaren und kann sein
Verhalten kontrollieren sowie Angste und Impulsguleeren. Ein Vierjahriger erlangt langsam
die Fahigkeit, Fiktion und Realitat zu unterschaideurch seine Orientierung an Peers, die sich in
vielen Fallen im Kindergarten vollzieht, werden reentare soziale Fahigkeiten erlernt. Das
Konsumverhalten anderer wird wahrgenommen und estkovereinzelt zu gemeinschaftlichen
Praferenzen. Materielle Winsche werden von dencldirigen, insbesondere den Freunden
adaptiert.

Die Eltern werden in ihrem Konsumverhalten schorsemlich von den Vorlieben der Kinder
beeinflusst. Oftmals ergeben sich daraus Konfliee Heranwachsende in diesem Alter nur sehr
eingeschrankt Uber Wertvorstellungen beziglich dewises bzw. des Preis-Leistungs-
Verhaltnisses einer Ware oder Dienstleitung venfiiige

Neben den Einflissen durch Peer-Beziehungen ninucth die Werbung an Bedeutung fur die
Konsumpréferenzen des Kindes zu. So kennen 87%ehsjahrigen Werbung vorwiegend aus
dem Fernsehelb)

15) vgl. Tab. 1,S. 8
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Sie verfolgen Fernsehsendungen mit einer hohen @Addsamkeit, wobei spezifische
Prasentationsformen wie rhythmische Klange, maegkamgles, Reime und Spriche, animierte
Figuren und Spezialeffekte besonders intensiv eingragsam wahrgenommen werdéh Da
besonders in Werbespots diese Mittel innerhalbsekugzen Zeitfensters verwendet werden und
zudem inhaltlich einfach strukturiert sind, wirdgemommen, dass Kinder in dieser Altersgruppe
besonders empféanglich sind fir Werbesendungenrditigs fallt es ihnen noch schwer, die Spots
zu den anderen Sendungen abzugrenzen. Auch verdtéme@er noch nicht den konkreten Inhalt
und die Verkaufsabsicht der Werbung, vielmehr et sie die Spots als Unterhaltubf.Sie
erleben dargebotene Sendungen unkritisch, da sien ka der Lage sind, relativierend und
differenzierend zu denken. Die Inhalte nehmenrsién Erfahrungsrepertoire auf, um sie spater in
Spiel und Interaktion nachzuahmen. Dabei beweisenddf oftmals ein hohes MalR an
Reproduktionsvermdgen. Slogans, Reime, Lieder amzeg Dialoge werden nachgesprochen oder
mitgesungen.

So bilden sich Konsumwiuiinsche, die durch das Eieben der Botschaften der Werbung ins Spiel
— und somit in den Erlebnis- und Erfahrungsbereied Kindes — noch verstarken. So entstehen
Praferenzen und emotionale Bindungen an beworbesgukte. Auch werden bisher unbekannte

oder latente Bedirfnisse geweckt, die dann an dierrEherangetragen werden. Die positive

Bewertung von Werbung findet mit dem sechsten Lsjaéin seinen Hohepunkt.

Bewertung von Werbung durch Kinder
nach Alter und Schultyp, in %

Eewertung®
1—2 I § S—6
Alter in Jahren
B 62,7 19,5 10,0
79 527 29,7 17,68
10 25,8 50,2 24 1
11 22,7 S 6 22,7
12—-13 22,8 S50 22,3
Schultyp
Grundschule 556 26 4 17,9
Hauptschule AT 8 44 4 17,8
Sekundarschule 23,0 3.0 12,9
Fealschule 25,9 520 21,6
Gymnasium 15,3 571 27,6

Frage: YWie gefallt DirVerbung?

* Slkalawon 1 =sehr gut bis 6= sehr schlecht.
Linterschiede nach Alter und Schultyp signifikant
fa=00%)

Tab. 2:Bewertung von Werbung durch Kindeaus einem DFG-Forschungsprojekt von Vollbrect@95
Quelle: URL: http://www.medienpaedagogik-online.de3r6f3678/29.04.2005 11:21:45

16) vgl. Greenfield, P., 1987, S. 36
17) vg. Vollbrecht, R., 1995, dem Internet enthommen
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7.2.3 Die Dritte Entwicklungs-Phase vom sechsterzbm zehnten Lebensjahr

Ab dem Schuleintrittsalter, verstarkt sich die @#edeutung der Peer-Beziehungen. Das Kind
beginnt relativierend und differenzierend zu denkemd ist in der Lage Entscheidungen
abzuwagen. Es bekommt eigenes Tascherigeldahd trifft autonome Konsumentscheidungen, die
sich haufig am Verhalten der Freunde orientiereatkdnpraferenzen bilden sich weiter heraus.

Ab dem Alter von 8-10 Jahren ergibt sich das Phéamrdass die Aufmerksamkeit fir Werbung
zwar abnimm#9), sich jedoch Markenbindung und Markenbewussteeistarken.

Das Kritikvermdgen ist nun schon deutlich ausgeprégnsumwinsche werden differenzierter
und die Kenntnis uber die Eigenschaften und dent\Wiees Erzeugnisses nimmt zu. Es wird
begonnen, auf ein Produkt zu sparen. Winsche zebui®&tag oder Weihnachten werden sehr
abgewogen und detailliert ge&uf3ert. Dabei ergibh sh Deutschland und den westlichen
Industriestaaten ein demographisches Phanomencbdis Geschenke der Eltern und Grol3eltern
auf immer weniger Kinder verteilen, werden Menge @eldwert der Zuwendungen zunehmend
grofer.

7.2.4 Die Entwicklung im Pre-Teen-Alter

Das Alter ab 10 -12 Jahren wird als so genannteTBem-Phase bezeichnet. Hier steht das
Orientieren an Gleichaltrigen im Vordergrund detvidoklung. Der Einfluss der Eltern nimmt in
entsprechendem MalRe ab. Ein bestimmtes Produld/ mstimmte Marke wird nun stark mit
einem Lebensgefihl verknlpft, welches durch diebeg vermittelt wird. Dieses positive Image
wird in die sozialen Beziehungen uberfuhrt. Mannideziert sich mit diesem Lebensgefiihl, es
dient der sozialen Orientierung im Umgang mit deeuRden. Zunehmend kommt es zur
kollektiven Markenbindung, Préferenzen der Peetrearwerden kritiklos Ubernommen. Es
existieren klare und differenzierte Konsumzielesbiesondere in den Bereichen Kleidung,
Kosmetika, Unterhaltungselektronik, Kommunikati@tstnik und Zeitschriften. Oft entsteht ein
regelrechter Konsumzwang im Zuge des Anpassungsitenis der Heranwachsenden. Lehrer und
Eltern berichten haufig, dass Schiler aus ihrenuriteskreis ausgeschlossen werden, wenn sie
nicht Gber bestimmte Markenkleidung oder Spielsacrefligen.

In diesem Alter wird Werbung eher negativ bewerté®, weil der Unterhaltungswert der
Werbesendungen in diesem Alter keinen so hoheteBtatrt mehr hat. Die Produktinformationen
werden jedoch in einer neuen Qualitat wahrgenomraknlich wie bei Erwachsenen erfolgt die
Aufnahme und Verarbeitung der Werbebotschaft atdrimeller und emotionaler Ebene. Pre-
Teens sind in der Lage, relativierend zu denkenmaatrere Faktoren gegeneinander abzuwdagen,
um zu einer Schlussfolgerung zu gelangen. Sie kbansatzweise eigene Emotionen reflektieren
sowie Stimmungen und Impulse regulieren. NebenWlertien der Familie und Freunde beginnen
sie eigene Normenwelt aufzubauen, in dem sie Viluaggen Gber Recht und Unrecht, Fiktion und
Realitat entwickeln.

18) vgl. Abschnitt 5.2
19) vgl. Tab. 2, S. 13
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Es beginnt der Prozess der Individualisierung uelths$erziehung, der bis in das Erwachsenenalter
hineinreichten wird. Von Padagogen kaum interpresend ihre bereits komplexen Féahigkeiten
der Informationsgewinnung, -verarbeitung und -beéwmeg, die sich aufgrund der schulischen
Lernkompetenz und der bisherigen Lebenserfahrungukgebildet hat. Positive emotionale
Signale aus den Werbebotschaften riicken nun irBdegich der unbewussten Wahrnehmung und
erzielen wahrscheinlich eine weitaus bessere Wgkals das direkte Ansprechen der Zielgruppe
mit Produktinformationen. Werbetreibende setzenhals verstarkt auf die Mechanismen der
menschlichen Psyche und greifen dazu auf Erfahrunige medizinischen Psychologie und die
Erkenntnisse aus der Lern-Forschung zurick.

Auf diese Effekte soll im Folgenden kurz eingegangerden. Eine wertende Differenzierung, ob
Kinder hierfir besonders geeignet sind — Kritikpreghen sogar von einer Geféahrdung und
negativen Beeintrachtigung der Kinder — kann jede@senschatftlich nicht voll und ganz belegt
werden und wird im Abschluss dieser Arbeit zu eM&rtung herangezogen.

8. Allgemeine Funktionen der Werbung

Wirkungsvolle Werbung beginnt zunachst damit, erstnal Interesse und Aufnahmebereitschaft
bei der Zielperson zu wecken. Dies ergibt sich des empirischen Erkenntnis, dass der mit
Informationen konfrontierte Konsument binnen eis bwei Sekunden entscheidet, ob er diese
ignorieren oder verarbeiten wird. Am treffendstah die Funktion von Werbung im AIDA-
Schema beschrieben.

a2 N

\ /

Abb. 3:Kernfunktionen der Werbung — AIDA-Schema&uelle: eigene Darstellung

Erst wenn der Reiz, Aufmerksamkeit zu erzeugemk gfanug ist, kann eine kognitive Aufnahme

und Auseinandersetzung mit der Information erfolgeass dies bei Kindern insbesondere durch
visuelle und auditive Reize erfolgt, wurde im Absith 7 beschrieben. Grundsatzlich ist der

Mensch von Geburt an in der Lage, auf Reize aues&imwelt in irgend einer Art und Weise zu

reagieren, dies hat er evolutionsgeschichtlichathés Lebewesen gemein.

Interesse flr ein Produkt und ein Bedirfnis zu weckhangt von den entsprechenden
intellektuellen und kognitiven Fahigkeiten des Behters ab, die in jungen Jahren, wie
beschrieben, sehr unterschiedlich und bis zum Ebehsjahr noch nicht voll ausgepragt sind.
Werden die ersten drei Ziele durch Werbung erreaigitt gelingt es, durch das Vermitteln eines
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positiven Images des Produktes, einschliel3licheserorteilhaften Gebaruchseigenschaften, den
Kaufwunsch zu manifestieren, erfolgt die viertef&tu— Action — in Form der Kaufentscheidung
idealerweise unmittelbar und automatisch.

Um zu verstehen, wie Aufmerksamkeit geweckt wirdd wtie Aufnahme, Speicherung und
Reproduktion von Informationen erfolgt, bedienthsidie Wissenschaft den Erkenntnissen der
Erforschung von Gedachtnisprozessen aus der mexizen Psychologie. Auf wesentliche
Funktionsweisen des menschlichen Gedachtnisses irsolfolgenden Abschnitt eingegangen
werden.

9. Die Prozesse der Gedachtnisleistung und Infaonaverarbeitung

Die Wirkungsweise unseres Gedachtnisses kann alssei genanntes Mehrspeichermodell
verstanden werden. So verfligt der gesunde Menseh éim Sensorisches Gedachtnis, ein
Kurzzeit- (Arbeitsgedachtnis) und ein Langzeitgddiéis. Die Merkmale dieser drei Systeme sind
in Abb. 4 dargestellt.

o

Kapazitat| Ursache fur RWUOH Dauer
Vergessen

Sensori-  [groR Zerfall, dem extetren~{sehr
sches Interferenz |Reiz sehr Mz\
Gedéachtnis ahnlich <b5s
Arbeits- klein Interferenz, |flexibel; phono{ kiyz;
gedachtnis Zerfall logisch, visuell | <10 s

Langzeit- |praktisch | Abruffehler |semantisch, [lang|
gedachtnis Junendlich| Interferenz |verbal, visuell

Abb. 4:Merkmale der Gedachtnissysteme
Quelle: Manuskript von Prof. J. Krems, TU ChemnitRahmen der Veranstaltung Allgemeine Psychologie I,
Wintersemester 2002/2003

Im Sensorischen Gedéachtnis werden Umweltreize aofgenen. Seine Kapazitat ist relativ hoch.
Besonders bei Kindern ist die Fahigkeit, eine \dblzvon Signalen wahrzunehmen sehr stark
ausgepragt. Es handelt sich hier um die Phase darnhmung, die mittels unserer Sinne erfolgt.

Das Kurzzeitgedachtnis besitzt eine begrenzte 8Sedihigkeit. Die Reaktionszeit steigt und
Aufnahmekapazitat sinkt linear mit der Anzahl dewufgenommenen Signale. Als

Arbeitsgedachtnis ist das Kurzzeitgedachtnis zukstgfiir die Verarbeitung und Speicherung der
wahrgenommenen Informationen. Diese ist abhangign vébstraktionsvermdgen des

Wahrnehmenden, dem Bekanntheitsgrad der Informatrah der emotionalen Relevanz fur die
jeweilige Person als auch der Intensitat der Segnal

Dabei werden visuelle und akustische Reize bessarheitet als abstrakte und schriftsprachliche
Signale und solche, die mittels Logik verknupft desr missen. Bei den akustischen Signalen
entscheiden Wortlange, Bekanntheitsgrad, Hintedgarausche und Artikulation Uber die
Intensitat der Verarbeitung. Im Kurzzeitgedachtmisd auch selektiert, welche Informationen in
das Langzeitgedachtnis tberfuhrt werden.
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Die Kapazitat des Langzeitgedachtnisses ist piaktismbegrenzt. In ihm erfolgt der dauerhafte
Bestand der verarbeiteten Informationen, welchématerschiedliche Weise abrufbar ist. Dieser
Abruf kann als freies Erinnern erfolgen (free calaufig erinnern wir uns jedoch durch das
Wahrnehmen von Hinweis- oder Schlisselreizen (@a#l. Eine dritte Moglichkeit des Abrufs
von Informationen aus dem Langzeitgedachtnis istdileekte Wiedererkennen (recognition).

Bei allen drei Gedachtnissystemen existiert dash@hnén, dass seine Leistung sowohl explizit als
auch implizit erfolgen kann, und zwar mit gleicltergebniswirkung. Das explizite Ged&achtnis

erfordert das bewusste Wahrnehmen und Erinnern,irdpbzite Gedachtnis hingegen macht

Informationen verflgbar, die ohne bewusstes Ermoad Wahrnehmen erfolgen.

Die Prozesse Der Informationsverarbeitung sindbi./5 noch einmal kurz zusammengefasst.

der Info-Verarbeitung

renz
Z fal
Wahrnehmung / = ‘U\
R —%|[Selndoilisdhle Arblelitsl
° = (Gekiorinils ddcachrlisl | Apewort
;  —=|Hlvisue JANtWOrt
; —EE _aMth“d \
e —X
Muster-
l l J7 J,erkennung AbrufenTLSpeichem

LLangzeiitgedéchinis|
H explizit,| fimpliz{t

Abb. 5:Theorie der Informationsverarbeitung
Quelle: Manuskript von Prof. J. Krems, TU ChemnitRahmen der Veranstaltung Allgemeine Psychologie I,
Wintersemester 2002/2003

10. Konsequenzen der Gedachtnisprozesse fir dialGesg der Werbung

Wirkungsvolle Werbung muss an den oben genanntereBsen anknipfen, um letztlich das A —
die (Kauf-) Aktion — zu bewirken. Die Funktionsweides sensorischen Wahrnehmens stellt an
die Werbebotschaft die Anforderung, einen starkenellen und akustischen Reiz auszuiben.

Dies geschieht durch hinterlegte angenehme Klamgk Melodien, eine erhdhte Lautstarke im
Vergleich zu den vorhergehenden Fernsehsendungdnangenehme optische Signale. Wie
erwahnt, handelt es sich nur um wenige Sekundenjatiiber entscheiden, ob der Zuschauer das
Programm wechselt und sich so der Produktinformatiatzieht.

Fur das Arbeitsgedachtnis sind vertraute Bildeg €din positives Gefluihl vermitteln relevant.
Wichtig ist es in dieser Phase, Informationen spargu vermitteln und einfach zu strukturieren
sowie mdglichst das Produkt direkt mit den Schllisggn zu verbinden.
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Ziel dieser beiden Phasen ist das Vermitteln vageaahmen und pragnanten Schlisselreizen und
eines positiven Geflhls, welche beim spéateren @attennen des Produktes reanimiert werden.
Es sollen abrufbare Informationen im Langzeitgeti@ishverankert werden. Der Vorteil, den sich
die Werbetreibenden zu Gunsten machen kdnnen -—usgesetzt, die erste Phase der
Aufmerksamkeitsaktivierung ist gelungen — ist dismkion der impliziten Informationsaufnahme.
Erfolgt die erste Stufe erfolgreich, kommt es niomhr darauf an, die Produktinformationen
direkt und bewusst zu vermitteln und aktiv aufzuneh, eine Verankerung im Langzeitgedéachtnis
erfolgt automatisch. Das heil3t selbst wenn derrigéo Kaufwunsch nicht unmittelbar geweckt
wird, erfolgt eine spatere Erinnerung. Letztlich der Konfrontation mit dem Produkt und den
damit verbundenen positiven Einstellungen, die Wierbung vermittelt hat oder aber beim
Problem des Konsumenten aus der Vielfalt des Anigeloswahlen zu missen, zeigt gute
Werbung ihre Wirkung. Der Kunde wird im Zweifel z(mus der Werbung) vertrauten Marke
greifen, anstatt zu unbekannten Produkten, mitmenaichts verbindet.

11. Die Grenzen der Werbung im Umgang mit Kindern

Es wurde bereits erlautert, dass Minderjahrige Zitefim Bezug auf Wahrnehmung, Werte- und
Wertvorstellungen, Unterscheidung von Alternativierkennen von manipulativen Informationen
sowie dem Vollziehen logischer Schlussfolgerungamaisen. Padagogen gehen davon aus, dass
sich eine gewisse Medienkompetenz erst mit dem Brwaer kognitiven Fahigkeiten im
Kindesalter auspragt.

Demzufolge sehen Padagogen und Politiker eine kesen Schutzbedirftigkeit wvon
Heranwachsenden, die in der Gesetzgebung aufgagrifivurde. Auf diese exekutive
Schutzfunktion soll abschlieRend im Uberblick eigpaegen werden.

Im Staatsvertrag Uber den Schutz der Menschenwimdeden Jugendschutz in Rundfunk und
Telemedien (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag —\gM8en sich die Bundeslander gegeben
haben, sind klare Regelungen vorgeschrieben, aendgoh die Werbeindustrie zu orientieren hat.
Zweck des Staatsvertrages ist ,der einheitlicheu&ctier Kinder und Jugendlichen vor Angeboten
in elektronischen Informations- und Kommunikatiorshen, die deren Entwicklung oder
Erziehung beeintrachtigen oder gefahrden, sowie $8ehutz vor solchen Angeboten in
elektronischen Informations- und Kommunikationsmeedlidie die Menschenwirde oder sonstige
durch das Strafgesetzbuch geschiitzte Rechtsgiitetzes.20)

Auf die werbespezifischen Restriktionen beziehh §@ des Vertrage3?!)
Danach soll Werbung Kindern und Jugendlichen keikérperlichen und seelischen Schaden
zufuigen.

Sie darf keine direkten Kaufappelle an Kinder odasgendliche enthalten, die deren
Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit ausnutzen.

Kinder und Jugendliche sollen nicht unmittelbargafidrdert werden, ihre Eltern oder Dritte
zum Kauf der beworbenen Waren oder Dienstleistuzgdmewegen. Es soll vermieden

20) JMStV, dem Internet entnommen
21) vgl. ebenda
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werden, das besondere Vertrauen ausnutzen, dasrkoder Jugendliche zu Eltern, Lehrern und
anderen Vertrauenspersonen haben und Kinder odetekfihrige ohne berechtigten Grund in
gefahrlichen Situationen zeigen.

Werbung, die geeignet ist, die Entwicklung von Kanad oder Jugendlichen zu einer sozial
kompetenten Personlichkeit zu beeintrachtigenymgérsagt. Sie soll den Interessen von Kindern
oder Jugendlichen nicht schaden oder deren Uneribkit ausnutzen.

Dass diese Regelungen nur wage formuliert sind 8pgklraum fir Missachtung bieten ist
unstrittig und veranlasst Kinder- und Jugend- soWerbraucherschutzorganisationen immer
wieder zu gerichtlichen Klagen gegen Werbetreibeteénsbesondere fir Kinder gefahrdenden
Marktsegmenten schreiben sich daher etliche Prodezeden besonderen Schutz von Kindern
und Jugendlichen auf die Fahnen, wie im Beispiet @&hilip Morris Konzerns in einer
Internetprasentation, natdrlich nicht ohne den étgrtund, ein positives Image zu pflegen.

Verantwortungsbewusste \Werbung Mmit unserer Werbung wollen wir erwachsene Raucher
dazu veranlassen, sich fir 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 unterstiitzen wir weltweit Kampagnen gegen das Rauchen bei
Kindern und Jugendlichen.

Zum verantwortungsbewussten Marketing fur Cigaretten gehért 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 Landern 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 DeutschlandrenelRegelwerke gleichzeitig.
In der Praxis halten wir uns immer an die Regd,ain 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 Landern gibt es bereits Beschrankungen der Tabakwerbung. Wir unterstiitzen voll und
ganz Gesetze, deren Sinn darin besteht, Tabakwerbung von Kindern und Jugendlichen
weitestgehend fern zu halten. Erwachsene Raucher mdchten wir allerdings auch weiterhin
ansprechen kénnen.

Abb. 6:Verantwortung in der WerbungMontage aus einer Prasentation des PM-Konzerns,
Quelle: URL:http://www.pmintl.de/pages/busenv/Cigarette_mktg.28M4.2005 11:28:47
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12. Zusammenfassung und Wirdigung

Es wurde aufgezeigt, dass Kinder fur die Werbungraad ihres Kaufpotenzials, als auch ihres
Einflusses auf die Eltern fur die werbetreibendeglonwirtschaft eine interessante und lukrative
Zielgruppe darstellen. Durch ihre unvollkommen aséggten kognitiven Kompetenzen gelingt es
durch Werbung ein hohes MalR an Markenbindung zwaffesh sowie latente nachhaltige
Praferenzen zu bilden, in dem ein positives ImagereMarke/ eines Produkts impliziert wird,
dass zu jedem beliebigen Zeitpunkt wieder abrufbar Dies wirkt sich spatestens in einem
O0konomisch autonomen Alter aus. Damit GUbernimmseligielgruppe eine Doppelfunktion: das
unmittelbar konsumierende Klientel mit wachsendesdiBfnissen und die potenzielle, kinftige
Kaufergruppe. Durch ihre gréf3tenteils wirtschafticAbhangigkeit veranlassen sie Erwachsene
zum Konsum, sowohl fur eigene Bedirfnisse und Wimsals auch den gemeinsamen Bedarf der
Familie, von Nahrungsmitteln bis hin zu hochwenti®irtschaftsgitern.

Kinder mégen entwicklungsbedingt anfalliger fir \Mang sein, als Erwachsene, da es ihnen noch
an Wertvorstellung, Kritikfahigkeit, Differenziergavermégen sowie Vorstellungen Uber
tatsachliche Gebrauchseigenschaften und den Naetmes Gutes fehilt.

In diesem Zusammenhang aber von einer besonder&h@eng der Kinder oder sogar einer

Beeintrachtigung ihrer Entwicklung zu sprechen sthébertrieben. Setzen doch gesetzliche
Regelungen und erzieherische und finanzielle Reistnen der Eltern einen schitzenden Rahmen
fur die kindliche Entwicklung und den Konsum deeiung und der beworbenen Produkte.

Kinder sind bei ihren Konsumwuiinschen nicht ratioB&r Vorwurf der Ausnutzung dessen durch
die Werbeindustrie scheint jedoch nicht gerechtfertEs wurde beschrieben, dass die
Mechanismen der Werbung ohnehin nicht auf rationasachlicher Ebene greifen, sondern
,Gefuhle, Stimmungslagen, kollektive Sympathien rodas Lebensgefiihl anspricht, (so) kann
man von diesem rationalen Werbekompetenz-Gefélischen Erwachsenen und Kindern nicht
unbedingt darauf schlieRen, dass Erwachsene webgginflussbar seien als Kindek?2) Die
Funktionsweise und Wirkung der Werbung ist im Apnaltersunabhangig, nur die Bedlrfnisse
unterschiedlich. Sich auf die speziellen Bedurmismer Zielgruppe einzustellen und Konsum zu
fordern ist genau die Funktion der Werbung undimereWettbewerbsgesellschaft notwendig und
legitim.

22) Bachmair, B./ Sander, U., 2004, S. 4
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Tabelle 3: Einkommen, Einnahmen und Ausgaben priv

Deutschland im |. Halbjahr 2003 nach Haushaltstyp

ater Haushalte in

Davon nach Haushaltst

!

B

davon allein davon
allein | allein | allein |Erziehen- ohne
Gegenstand der Nachweisung Lebende| lebendd lebende| de 1) | Paare” | Kinder
Frauen Manner
Erfasste Haushalte (Anzahl) 6354 402 2282 884 14783 8839
Hochgerechnete Haushalte (I 000) I3 8] 9093 4y763511| 17737| 10988
Durchschnitt je Haushalt und Monat in EUR
Bruttoeinkommen aus unselbststandige 936 717 | 1353 959 2150 1653
Arbeit
dar.: des Haupteinkommensheziehers 116 1353 953628 1162
des Ehepartners/Lebensgeféhrten - - - 9 51 491
Bruttoeinkommen aus selbstandiger Arleit 104 51 203 (79) 273 203
Einnahmen aus Vermdogen 201 185 231 139 519 519
Einkommen aus o6ffentlichen
Transferzahlungen 689 763 | 548 639 1045 1247
dar.: Bruttorenten der gesetzlichen Renten-456 548 280 (32) 478 757
versicherunge
Bruttopensionen 67 64 71 / 120 187
laufende Ubertragungen der Arbeits-
forderung 25 19 37 (53) 54 50
Kindergeld. 3 (2) 209 105 3
Einkommen aus nichtoffentlichen Trans
zahlungen und Einnahmen aus 136 132 143 272 183 190
Haushaltsbruttoeinkommen 2066 1848 2480 20B9 41708123
abzuglich; Einkommen<Kirchensteuer un 209 146 329 113 403 348
Solidaritétszuschlag
Pflichtbeitrage zur Sozialversicherung 202 177 251 187 407 345
Hallshaltsnettoeinkomm 16574 152t | 1901 178¢ 336( 311¢
zuziglich: Einnahmen aus dem Verkauf
von Waren und sonstigen Einnahmen 41 45 241 63 60
Ausgabefahige Einkommen und 1684 | 1546 | 1946 1810 | 3423 3179
Aufwendungen fur den Privaten Konsunj 133 1291 5140 1592 2548 2430
Ubrige Ausgabef 204 140 327 114 461 419
Ersparnis 148 114 213 104 413 33]

1) Ledige(s)Kind(er) unter 18 fahren. - 2) Ehepaamd nichteheliche Lebensgemeinschaften einsakithgdeschlechtlicher Lebenspartnerschaften

(nur 2003).-

3) Ledige(s) Kind(er) des/der Haupteinkommensbezgkbezieherin oder des/der Ehepartners/-partrieglrensgeféhrten/-gefahrtin unter 18

Jahren. -

4) Versicherungsbeitrage, sonstige Einkommensidmprnigen, sonstige Steuern, freiwillige Beitrdgegagetzlichen Renten- und
Krankenversicherung, Zinsen fir Kredite sowie stathe Differenz

Quelle: Statistisches Bundesamt, Themenband,Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrastibisprobe 1.
Halbjahr 2003, Ausgewdhlite Ergebnisse zu den Einkemmumd Ausgaben privater Haushalt&Vjesbaden, September 2003, S. 16
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Tabelle 4. Aufwendungen privater Haushalte fir denPrivaten Konsum in den 1.
Halbjahren 1998 und 2003

Quelle: Statistisches Bundesamt, Themenband,Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrastibisprobe 1.
Halbjahr 2003, Ausgewahlte Ergebnisse zu den Einkemmumd Ausgaben privater Haushalt&Vjesbaden, September 2003, S. 21
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Tabelle 5: Aufwendungen privater Haushalte fiir denprivaten Konsum in Deutschland im 1.
Halbjahr 2003 nach Haushaltstyp

Quelle: Statistisches Bundesamt, Themenband,Wirtschaftsrechnungen - Einkommens- und Verbrastibisprobe 1.
Halbjahr 2003, Ausgewahlite Ergebnisse zu den Einkemmumd Ausgaben privater Haushalt&Vjesbaden, September 2003, S. 24



Tabelle 6: Ausstattung mit Geraten / Anschliissen na

ch sozio-6konomischen Merkmalen

Anteile an Haushalten bzw. Personen in Haushalten in %

25

Haushalte mit...

Merkmalsauspragungen Festnetz- Mobiltelefon |Fernseher PC DVD-Player DVD-
anschluss 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 jahre 97 90 95 79 36 34
55 jahre und &lter 97 62 97 37 12 11
Personen nach
sozialer Stellung in Haushalten

Berufstatige 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/'manner 98 81 98 66 27 26
Studierende 96 92 92 97 37 42
Schiler/innen 99 95 97 95 38 47

Quelle Statistisches Bundesan: ,Erhebung Uber die private Nutzung von Informatiamsed Kommunikationstechnologien
(IKTErhebung), Tabellenanhang zur Pressebroschiire, Wiesbadeh 30 4



Tabelle 7: Bevdlkerung nach Altersgruppen und Gesdhcht Deutschland
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Alter Bevolkerung Darunter: Ledige Kinder
un(t\:ac;.rT:Hnghsren insgesamt mannlich weiblich insgesamt mannlich weiblich
(1000)
Marz 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 alter 37373 17286 20087 186 132 54
Zusammen 81816 39764 42053 20737 11191 9546

Quelle: Statistisches Bundesamt,Leben und Arbeiten in Deutschland, Ergebnisse dksoltensus 2004

Tabellenanhang zur Pressebroschire, Wiesbaden, 2abdlle 1
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