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VORWORT DES HERAUSGEBERS

Kinder wachsen in einer Alltagsumgebung auf, die von werblichen Ansprachen geprigt
ist: durch Werbung im 6ffentlichen Raum, vermittelt {iber Fernsehen und Radio und
schlieflich auch im Internet. Durch die zunehmende Nutzung des Internets bereits im
Kleinkindalter setzt der Kontakt mit Onlinewerbung immer friiher ein. Das Spektrum
von Werbung im Internet ist jedoch deutlich breiter und differenzierter als bei anderen
Medien. Demnach ist es auch fiir Kinder vergleichsweise schwierig, diese zu erkennen
und einzuschitzen. Dies ist jedoch notwendig, um Kinder in ihrer Entwicklung zu
einer selbstbestimmten Personlichkeit zu unterstiitzen und zu verhindern, dass ihre
Unerfahrenheit kommerziell ausgenutzt wird.

Vor diesem Hintergrund haben sich die Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-
Westfalen (LfM) und das Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
(BMFSF]) gemeinsam — unter Beriicksichtigung ihrer je spezifischen Perspektiven auf
das Thema — auf den Weg gemacht, um die Primissen, unter denen Kinder im Alter
von sechs bis elf Jahren mit Onlinewerbung in Kontakt kommen, zu untersuchen. Ziel
der Studie ,Kinder und Onlinewerbung® war es, Erkenntnisse dariiber zu erhalten,
welche Erscheinungsformen von Werbung im Internet identifiziert werden kénnen, wie
diese rechtlich einzuordnen sind und wie Kinder diese Formen — unter Beriicksichtigung
ihrer entwicklungsbedingten Kompetenzen — wahrnehmen und verstehen. Dabei wurden
sowohl Angebote in den Blick genommen, die sich bewusst an Kinder richten, als auch
solche, die Kinder nicht explizit als Zielgruppe adressieren, jedoch von ihnen genutzt
werden. Die vom Hans-Bredow-Institut fir Medienforschung durchgefithrte Unter-
suchung leistet dabei im Rahmen ihres qualitativ und quantitativ angelegten Methoden-
designs eine enge Verzahnung von rechtlicher und pidagogischer Perspektive.

Die Ergebnisse zeigen, dass es auf vielfiltigen Ebenen Handlungsbedarf gibt, um
Kindern eine deutlich bessere Erkennbarkeit und Einordnung von Werbung im Internet
zu ermdglichen als bisher und den Ausbau ihrer Werbekompetenz entsprechend ihres
Alters zu unterstiitzen. Die von den Autoren formulierten Handlungsoptionen adressie-
ren unterschiedliche Akteure, ihre jeweilige Verantwortung wahrzunehmen. Wir moch-
ten mit der vorliegenden Studie Impulse fiir den weiteren Diskurs mit den Verantwort-
lichen geben, der im Interesse der Kinder gefithrt werden muss.

Dr. Jiirgen Brautmeier
Direktor der Landesanstalt
fiir Medien NRW (LfM)
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1 EINLEITUNG

»Given that Web pages can feature both content and advertisements simultaneously
(and perceptually salient elements, such as animation and sound, may accompany
either one), children may have trouble identifying relevant content and ignoring
peripheral content. In the way, the challenges that television presents may be magnified
in an Internet context.“!

Nach dem Boom der Forschung zum Thema ,Kinder und Fernsehwerbung® in den
1990er Jahren (vgl. u.a. Hoffmann-Riem et al. 1995; Kommer 1996; Aufenanger/NeufS
1999; Baacke et al. 1999) schien das wissenschaftliche und offentliche Interesse an dem
Thema vorerst gestillt. Im Zuge der Entwicklungen und Méoglichkeiten im Online-
bereich wurden auch Formen werblicher Onlinekommunikation thematisiert, jedoch
nicht systematisch und mit Blick auf Kinder untersucht (vgl. z.B. Feil/Decker/Gieger
2004; Lampert 2009; Paus-Hasebrink et al. 2004). Mit Ausnahme einer unveréffent-
lichten Studie von Aufenanger et al. (2008) ist in der deutschsprachigen Forschung
erst seit den letzten zwei Jahren ein verstirktes Interesse an dem Thema erkennbar
(vgl. Briiggen et al. 2014; LMK 2013; Schulze 2013; Dérr/Klimmt/Daschmann 2011).
Die Aktualitit der Studien verweist darauf, dass ein breiterer Diskurs noch aussteht.
Bei dem Thema Kinder und Werbung handelt es sich von jeher um ein sensibles
Themenfeld, das Vertreter der Pidagogik, der Medienaufsicht, der Werbeselbstregulie-
rung, der Werbewirtschaft sowie des Verbraucherschutzes gleichermaflen auf den Plan
ruft. Was auf der Seite der Marketingexperten als tolle Idee, erfolgreiche Strategie oder
Trend betrachtet wird, gilt aus medienpidagogischer Sicht oftmals als problematisch.
Das spannunggsreiche Themenfeld kann anhand zentraler Stichworte weiter abgesteckt

werden:

Verfriihung

Kinder kommen immer frither mit dem Internet in Berithrung. In Deutschland lag das
Einstiegsalter der Internetnutzung 2010 bei neun Jahren, was in etwa dem europii-
schen Durchschnitt entspricht (vgl. Livingstone/ Haddon/Gérzig/Olafsson 2011).2
Durch die Bereitstellung von internetfihigen Gerdten mit Touchscreen, die im Vergleich
zu Maus und Tastatur geringere Anforderungen an die Bedienfihigkeit stellen, wird
sich die Altersgrenze, ab der Kinder digitale Medien und Onlineanwendungen nutzen,

1 Eastin et al. 2006, S.213.
2 In Schweden lag das durchschnittliche Einstiegsalter 2010 bei sieben Jahren.
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noch weiter vorverlagern (vgl. Lampert 2013). Entsprechend kommen Kinder auch
schon frither mit Formen werblicher Onlinekommunikation in Beriithrung. Dies hat
wiederum zur Folge, dass sie als zunechmend relevante neue Nutzer- und Konsumenten-
gruppe in den Blick genommen werden, fiir die eigene Angebote entwickelt werden.
Fiir die Anbieter ergeben sich neue Méglichkeiten (und neue Mirkte); die Angebote
werden von den jungen Nutzern bzw. deren Eltern auch gern angenommen. Unklar
bleibt indes die Frage, welche langfristigen Folgen eine derartige Medien- und Konsum-
sozialisation mit sich bringt, was gerade aufseiten von Pidagoginnen und Pidagogen
sowie Eltern oftmals ein gewisses Unbehagen erzeugt.

Verfiihrung

Aus Sicht von Marketingexperten gelten Kinder als actraktive Zielgruppe, was ihre
zunehmende eigene Kaufkraft und ihren Einfluss auf das Konsumverhalten in der
Familie betrifft. Im Fachjargon heiflen sie dann entsprechend Tweens (,Inbetweens,
d.h. Heranwachsende, die halb Kind, halb Teenager sind, zwischen 8-12 Jahren) oder
Skippies (,,school kids with income and purchase power®). Als Digital Natives sind sie
nicht nur als erreichbare Primirzielgruppe relevant, sondern auch als Multiplikatoren
innerhalb ihrer Peergroup. Daneben stellen sie naturgemifd die potenziellen zukiinfti-
gen erwachsenen Kunden dar (vgl. Feil 2003, 71f; Norgaard/Bruns/Christensen &
Mikkelsen 2007, S.197). Neben die Verfiihrung zum Interesse an einem konkreten
Produkt tritt so das Motiv zur langfristigen, positiv konnotierten Bindung an ecine
Marke bzw. eine ganze Markenwelt. Problematisch daran ist der Umstand, dass Jiingere
persuasiven Aussagen gegeniiber noch niche so kritisch sind wie Erwachsene. Kritiker
argumentieren bisweilen, dass es daher unfair sei, tiberhaupt kommerzielle Botschaften
an Kinder zu adressieren. Befiirworter hingegen meinen, dass die Unerfahrenheit von
Kindern hiufig iberbewertet wiirde, und dass Produktinformationen sowohl fiir Eltern
als auch fiir Kinder gerade hilfreich seien, reflektiertere Kaufentscheidungen zu treffen
als ohne Informationen (Moore 2004, S.161).

Vermarktung

Sogenannte Display-Werbung ist lediglich eine Facette in einem Spektrum umfang-
reicher Marketingstrategien. Mit dem Ziel, eine Beziehung zum Kunden aufzubauen
respektive zu festigen, setzt Marketing vielfiltige Kommunikationskanile und -strategien
ein (z.B. Search Engine Marketing, Social Media Marketing, Mobile Advertising,
E-Mail Advertising, Permission Marketing, Online Classified Advertising etc.). Pro-
dukte — insbesondere auch sogenannte ,Medienmarken® (vgl. Paus-Hasebrink et al.
2004) — werden in der Regel crossmedial vermarktet und beworben, z. B. mithilfe von
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Advergames, Microsites, Gewinnspielen, Kooperationsgeschiften, Sponsoring etc. Hier-
durch und u.a. auch forciert durch die Moglichkeiten der Onlinekommunikation
weichen die Grenzen zwischen eindeutig identifizierbarer Werbung und sonstigen
Marketingaktivititen zunehmend auf. Das Internet bietet durch seine vielfiltigen
Anwendungen zahlreiche Méglichkeiten der Markenpflege, z.B. durch spielerische
Angebote (vgl. z.B. Dérr/Klimmt/Daschmann 2011), durch den Einsatz von Filmen
(z.B. bei YouTube) oder Social Media-Anwendungen (vgl. Briiggen et al. 2014).

Das sogenannte ,,Native Advertising"? zielt darauf, den gefiihlten Bruch zwischen
Inhalt und Werbung zu verringern, um das Rezeptionserlebnis aufseiten der Nutzer
zu erhéhen. Fiir Laien sind diese Vermarktungsstrategien oftmals nicht ohne zweima-
liges Hinsehen durchschaubar, auch wenn sie selbst — wie etwa im Fall von Social
Media — aktiv zum viralen Marketing# beitragen, indem sie Produkte, Produktbewer-
tungen oder -hinweise z.B. in ihren sozialen Netzwerken weiterreichen oder ,liken®
Noch undurchsichtiger sind die Prozesse, die sich ginzlich der Wahrnehmung der
Nutzer entzichen, z.B. wenn Profileinstellungen bzw. nutzer- oder nutzungsbezogene
Daten dariiber entscheiden, welche Werbebotschaften einem Nutzer gegeniiber an-
gezeigt werden.

Verantwortung

Die Frage nach Verantwortung stellt sich im Zusammenhang mit dem Thema Online-
werbung auf verschiedenen Ebenen: Wer hat die Verantwortung fiir die werblichen
Inhalte, die auf einer Webseite platziert sind? Wer tibernimmt die Verantwortung
dafiir, dass Kinder nicht mit Werbeformen oder werblichen Inhalten in Berithrung
kommen, die sie im Hinblick auf die Ausiibung ihrer eigentlichen Onlineaktivititen
stéren oder die inhaltlich nicht angemessen sind? In wessen Verantwortung steht die
Férderung von Medien- bzw. Werbekompetenz?

Angesichts der verinderten strukeurellen Bedingungen von Onlinewerbung dndern
sich auch die Verantwortlichkeiten fiir die Werbeinhalte. Waren zuvor ausschlieSlich
die Seitenanbieter fiir ihre Angebote verantwortlich, sind mit den Werbenetzwerken
und Vermarktern neue Akteure (Intermediire) hinzugetreten. Hier bedarf es des
offentlichen Diskurses, welchen Akteuren welche Rolle und damit auch der Grad der
Verantwortung im Gesamtkonzert der Onlinewerbekommunikation zukommt. Dies
beriihrt einerseits die Frage nach der Platzierung werblicher Inhalte auf einem Angebot

3 Der Begriff Native Advertising bezieht sich auf ,hochwertige, von Unternehmen produzierte oder in Auftrag gegebene Inhalte, die
in das Format von Werbeplattformen weitgehend integriert sind.” (Update, April 2014, Ausgabe 3, S.1).

4 Als ,viral” wird eine Marketing-Strategie bezeichnet, wenn sich die Botschaft epidemienartig iiber bestehende soziale Netzwerke
aushreitet (vgl. Lampert 2009).
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und andererseits die Ausspielung personalisierter Werbung an Kinder. Die Frage stellt
sich dabei nicht nur in rechtlicher, sondern auch in medien- und werbeethischer
Hinsicht, wenn es darum geht, wie viel Werbung auf Kinderseiten notwendig (weil
sie der Finanzierung eines Angebots dient) oder vertretbar ist.

Die Frage nach der Verantwortung fiir die Ausbildung und Férderung kompetenten
Handelns in Bezug auf (Online-)Werbung wird zumeist an die Werbewirtschaft bzw.
die Unternchmen adressiert. Hervorgegangen ist hieraus u.a. die 2004 in Deutschland
gestartete Initiative Media Smart e.V., ein Zusammenschluss verschiedener Unter-
nehmen, die Informationen und (Unterrichts-)Materialien zum Thema Werbung mit
dem Ziel bereitstellen, ,Kinder zu einem selbstbestimmten und konstruktiven Umgang
mit Medien und Werbung als Bestandteil ihrer Lebenswirklichkeit anzuleiten.5 Im
Bildungsbereich hat das Thema (Online-)Werbung bislang noch eher wenig Eingang
gefunden.® Wird Werbung thematisiert, dann zumeist im Kontext traditioneller Werbe-
formen. Mit den Materialien des Bayerischen Staatsministeriums fiir Umwelt und
Verbraucherschutz wurde 2014 erstmals umfassendes und zugleich konkretes Material
zum Thema Onlinewerbung in sozialen Netzwerken bereitgestellt, das allerdings in
erster Linie auf die jugendliche Verbraucherweiterbildung ausgerichtet ist. Das von der
LfM initiierte medienpidagogische Projekt ,Interne-ABC* hilt in seinem ,Surfschein®
auch ein Modul parat, das sich auf den Bereich ,Einkaufen im Internet/ Werbung®
konzentriert und gingige Werbeformen thematisiert. Weitere medienpidagogische
Angebote zum Thema Onlinewerbung sind im deutschsprachigen Raum dagegen rar.”

Verallgemeinerung

Nicht nur einzelne Marketingformen lassen sich zusehends schwerer voneinander
trennen; auch die Formen von Display-Werbung selbst unterscheiden sich hinsichtlich
ihrer Modalitdt (z.B. Film, Bild, Text), ihrer Gestaltung (z.B. dynamisch, statisch,
interaktiv etc.) und ihrer Inhalte, die zunehmend nutzer- und nutzungsabhingig sind.
Das bedeutet, dass es die Werbung nicht gibt, genauso wenig wie es die Grundschiiler
gibt. Verallgemeinerungen und Pauschalisierungen erweisen sich fiir eine konstruktive
Debatte als wenig hilfreich. Das Zusammenspiel von Werbung und Kindern bedarf

5 Zur Darstellung der Zielstellung siehe: https://www.mediasmart.de/verein/ueber-uns.html [28. 07. 2014]. In GroRbritannien startete
die Initiative bereits 2002. Inzwischen wird das Projekt in sieben Landern realisiert. Zielgruppe sind Kinder ab dem Grundschulalter.
6 Zwar wird in den Rahmenplanen Werbung z.T. als Thema aufgegriffen, dieses aber sehr unterschiedlich akzentuiert (z. B. analytisch,
reflexiv, kritisch). In einigen Rahmenpldnen steht das Erkennen von Werbung im Vordergrund (z.B. Baden-Wiirttemberg), in anderen
das Verstehen bzw. die Reflexion der werblichen Intention bzw. der Wirksamkeit von Werbung (z.B. Bayern, Brandenburg, Bremen,
Hamburg, Hessen, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Saarland, Sachsen, Thiiringen). Fiir die konkrete
Auseinandersetzung wird die Analyse von Werbeanzeigen und TV-Spots empfohlen (vgl. z.B. Rheinland-Pfalz, Saarland). In Berlin-
Brandenburg wird explizit auf das Programm ,Media Smart” hingewiesen.

7 Nicht umfasst sind hier Elterninformationen und Hinweise zum Thema Werbung im Internet.

18



1 EINLEITUNG

vielmehr einer differenzierenden Betrachtungsweise, die den verschiedenen Facetten
werblicher Kommunikation, aber auch den unterschiedlichen Voraussetzungen aufseiten
der Kinder angemessen Rechnung trigt.

Vorhaben

Die nach wie vor weitgehend ungeklirte Frage, wie die Werbepraktiken im Internet

insbesondere mit Blick auf junge Zielgruppen zu bewerten sind, haben die Landes-

medienanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen (LfM) und das Bundesministerium
fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSF]) zum Anlass genommen, das

Hans-Bredow-Institut mit einer Studie zu beauftragen, die das Thema mit Blick auf

Grundschulkinder aus einer interdisziplinidren Perspektive untersucht. Die Studie ver-

folgte vor allem folgende Zielrichtungen:

1. Es sollten Daten erhoben werden, in welchem Ausmafl und mit welchen Formen
werblicher Kommunikation Kinder auf den von ihnen bevorzugten Seiten konfron-
tiert werden, d.h. auf Kinderseiten und auch auf solchen, die nicht primir an
Kinder adressiert sind, aber gern von ihnen genutzt werden.

2. Es sollte aufgezeigt werden, wie Kinder Werbung wahrnehmen und verstehen.

3. Es sollte eine rechtliche Einschitzung zum Themenfeld Onlinewerbung unter
besonderer Berticksichtigung von Kindern erstellt werden.

4. Auf Basis der Befunde und Erkenntnisse sollten einerseits Handlungsoptionen
und andererseits konkrete Handlungsempfehlungen fiir ausgewihlte Stakeholder-
gruppen (z.B. Anbieter von Kinderinternetseiten) formuliert werden.

Das Besondere an der Onlinewelt von heute ist, dass die Grenzen zwischen On- und

Offline, Triger- und elektronischem Medium, werblicher und nichtwerblicher Kommu-

nikation zunechmend durchlissig werden. Welche strukturellen Merkmale Onlinewer-

bung kennzeichnen und welche Herausforderungen sich hieraus fiir die Kinder, fiir die

Regulierung und auch fiir die Forschung ergeben, wird in Kapitel 2 aufgezeigt.

Die vorliegende Studie schliefit an verschiedene Untersuchungen an, die sich — oft-
mals im Auftrag verschiedener Landesmedienanstalten — in unterschiedlichen Phasen
mit den jeweils anstehenden werblichen Herausforderungen auseinandergesetzt haben
(z.B. Aufenanger et al. 2008; Briiggen et al. 2014; Charlton et al. 1995; Dérr/Klimmt/
Daschmann 2011; LMK 2013; Paus-Hasebrink et al. 2004) sowie an den internatio-
nalen Forschungsstand, der in Kapitel 3 dargelegt wird. Jede der genannten Studien
liefert wichtige Antworten auf die Frage, wie Kinder mit unterschiedlichen Facetten
werblicher Kommunikation (z.B. im Kontext von Fernsehwerbung, Advergames,
Senderwebseiten, crossmedial vermarkteter Angebote etc.) umgehen. Die vorliegende
Studie versteht sich insofern als ergiinzende Erweiterung mit dem Ziel, ein mdglichst
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umfassendes Bild zu zeichnen, welchen Werbeformen Kinder heute im Internet be-
gegnen und wie sie mit ihnen umgehen.

Die Anlage der Studie sowie ihr theoretischer Rahmen werden ausfiihrlich in
Kapitel 4 beschrieben. Methodisch orientiert sie sich zum Teil an vorliegenden Unter-
suchungen, um eine Anschlussfihigkeit herzustellen. Eine Besonderheit besteht darin,
dass von Beginn an eine interdisziplindre Perspektive auf das Thema eingenommen
und bereits bei der Instrumentenerstellung berticksichtigt werden konnte.

In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der Angebotsanalyse vorgestellt. Insgesamt
wurden 100 Angebote, die laut KIM 2012 von Kindern im Alter von 6 bis 12 Jahren
als Lieblingsangebote angegeben wurden, im Hinblick auf werbliche Kommunikation
untersucht. Das Hauptaugenmerk lag auf den Startseiten. Fiir die Hilfte der Angebote
wurden zusitzlich ausgewihlte Unterseiten in die Analyse einbezogen. Zehn Angebote
wurden mehrfach zu unterschiedlichen Zeitpunkten betrachtet, um etwaige Unter-
schiede hinsichtlich der Dynamik ausmachen zu kénnen. Mit dem Blick auf Personali-
sierungsstrategien wurde zusitzlich fiir alle 100 Angebote erfasst, inwieweit und wie
viele Cookies auf diesen Seiten hinterlegt wurden. Des Weiteren wurde anhand von
zwei priparierten Computern untersucht, inwieweit sich die Werbeeinblendungen auf
einem Computer mit einem simulierten Kinderprofil von denen auf einem Computer
mit einem Erwachsenenprofil unterscheiden.

In die Konzeption der Angebotsanalyse flossen bereits Aspekte ein, die aus recht
licher Perspektive relevant sind. Eine ausfiihrliche Betrachtung des Ordnungsrahmens
von Onlinewerbung wird in Kapitel 6 vorgenommen, auch im Hinblick auf mégliche
regulatorische Problemlagen.

Die Ergebnisse der Rezeptionsstudie stehen im Mittelpunke von Kapitel 7. Diese
umfasst zum einen eine Reprisentativbefragung von 633 Kindern im Alter von sechs
bis elf Jahren und zum anderen eine qualitative Befragung mit integrierter teilnehmen-
der Beobachtung von 100 Grundschulkindern in Miinster und Hamburg. Erginzt wer-
den diese beiden Module durch Befragungsdaten von je einem Elternteil der 100 Kinder,
Gruppeninterviews in Form von Klassengesprichen sowie Interviews mit den Lehre-
rinnen und Lehrern der Kinder. Auf der Basis der empirischen Befunde und der
rechtlichen Expertise werden in Kapitel 8 identifizierte Problembereiche aufgezeigt.
Den Abschluss bildet ein Kapitel mit Handlungsoptionen (Kapitel 9).

Neben den beiden fordernden Institutionen sei an dieser Stelle all jenen gedanke,
die mit ihrem Einsatz und ihrer Expertise zu dieser Studie beigetragen haben: Ein
besonderer Dank geht an Bettina Klumpe und Laura Néllenburg von ENIGMA GfK
fiir ihre erneut kompetente Beratung und die professionelle Realisierung der Reprisen-
tativbefragung. Bedanken mdochten wir uns ebenfalls beim Medienpidagogischen
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Forschungsverbund Stidwest, der einmal mehr auf kurzem Wege Daten aus der KIM-
Studie bereitgestellt hat. Den Schulbehérden in Hamburg und Miinster danken wir
fiir die Genehmigung fiir die Durchfithrung der Studie an Schulen und den Schul-
leitungen fiir ihre Bereitschaft, die Studie zu unterstiitzen. Ein weiterer Dank fiir ihre
Gesprichsbereitschaft und Offenheit geht zudem an die Expertinnnen und Experten,
mit denen wir informelle Hintergrundgespriche fithren durften. Auch den Beirats-
mitgliedern sowie den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des Anbieterworkshops sei
an dieser Stelle noch einmal fiir ihre inhaltlichen Impulse gedankt.

Ein Projekt dieser Groflenordnung ldsst sich nur mit fleiffigen Helferinnen und
Helfern realisieren. Gliicklicherweise konnten wir sowohl in Hamburg als auch in
Miinster auf die Unterstiitzung vieler engagierter Studierender zihlen. Tanja Siemens,
Michael Voss, Anna Becker, Lena Mufllick, Aline Studemund, Jenny Theobald und
Corinna Servais danken wir fiir die grof8artige Unterstiitzung bei der Durchfithrung
der Angebotsanalyse und der qualitativen Rezeptionsstudie sowie Anna Katharina
Kirsch und Svenja Krause fiir ihre Unterstiitzung bei der Erstellung der rechtlichen
Expertise. Auch dem Team in Miinster, namentlich Anne Elshorst, Valerie Hase,
Clara-Maria Henser, Lena Vogel und Nadja Zaynel, sei fiir ihre Hilfe bei der Realisie-
rung der qualitativen Interviews vor Ort an dieser Stelle herzlich gedankt. Ein be-
sonderer Dank gebiihrt dariiber hinaus den Systemadministratoren Sebastian Schieke
und Frederik Miiller fiir den unschitzbaren technischen Support.

Zu guter Letzt danken wir den Kindern in Hamburg und Miinster fiir die Schilde-
rung ihrer Sicht der Dinge sowie den Eltern und Lehrerinnen fiir ihre Teilnahme- und
Auskunftsbereitschaft.
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2 STRUKTURELLE MERKMALE VON ONLINEWERBUNG

Eine Besonderheit des zu untersuchenden Gegenstandsbereiches werblicher Kommunika-

tion besteht darin, dass er sich durch hohe Innovationskraft auszeichnet und (dadurch)

kurzfristigen Wandlungsprozessen unterworfen ist. Hinzu kommt, dass sich durch
netzbasierte Infrastrukturen paradigmatische Verinderungen ergeben, die auch Aus-
wirkungen auf das traditionelle Begriffsverstindnis von Werbung haben und insoweit

im Rahmen der Untersuchung beriicksichtigt werden miissen. Uberblicksartig lassen

sich die onlinespezifischen Strukturen von Werbung anhand folgender Merkmale be-

schreiben:

1. Konvergenz der Endgerite, Multimedialitit und Multimodalitit der Werbung: An-
gesichts der Konvergenz der Endgerite ist Werbung im Netz nicht an die Darstel-
lungsform des Werbeumfelds gebunden und kann unabhingig von ihrem Kontext
verschiedene mediale Erscheinungsformen haben (Text, grafische Elemente, Bewegt-
bild, Ton, audiovisuell: Multimedialitit). Durch Nutzung des Riickkanals kénnen
daneben unabhingig vom Werbeumfeld unterschiedliche Aktivierungs- und Inter-
akeivititsformen genutzt werden (Multimodalitit).

2. Hypertextualitit und Divergenz der Angebotsstrukturen: Durch die Méglichkeit,
verschiedenste Inhalte durch Verweise zu verbinden, bleibt Werbung nicht (mehr)
die letzte Kommunikation vor einem sonst nétigen Medienbruch, um weitere
Informationen zu einem Produkt zu erhalten (Anruf einer Produkthotline, Begut-
achtung des Produkts im Geschift). Im Internet ist eine Werbefliche der Beginn
des Verbraucherkontakts. Verweise erweitern die Funktion der Display-Werbung
von aufmerksamkeitsheischenden Plakatwinden um unmittelbare Eingangstore
in die Produkt- oder Markenwelt des Herstellers. Dadurch verindert sich auch
die Geschwindigkeit des Wechsels von nicht-werblichen und werblichen Angebots-
kontexten: Es kostet einen Klick, um von einer Werbeeinblendung zum kommer-
ziellen Angebot des Werbetreibenden zu gelangen — oder wieder zuriick. Auch die
Kommunikationsformen der werbetreibenden Unternehmen gestalten sich durch
diese Moglichkeiten immer weiter aus: Aus Produktseiten werden unter Einbin-
dung multimedialer Angebote ganze crossmediale Marken- und Erlebniswelten,
die neben den Produktinformationen immer 6fter auch Informationsservices,
Unterhaltung und Marken-Communitys bieten und so die ganze Palette eines
Markenimages vermitteln.

3. Diversifizierung der Akteure und strukturelle Entkopplung werblicher Inhalte: Die
technischen Maglichkeiten der Kombination ganz unterschiedlicher Dienste und
Angebote, die aufseiten der Nutzer aber zusammen angezeigt werden, gehen mit

23



24

einer Diversifizierung der Anbieter einher. Hiufig ist eine Trennung von Inhalte-
anbietern und Werbeausspielern festzustellen: Der Anbieter einer Seite ermoglicht
mit der Schaffung von Werbeflichen im Quellcode seines Angebots lediglich die
Maoglichkeit der externen Einspielung in sich geschlossener werblicher Angebote
Dritter. Aus Sicht des Nutzers erscheint die aufgerufene Seite dagegen als gesamt-
haftes Angebot. Durch die Méglichkeit der Zentralisierung der Werbeausspie-
lung und entsprechenden Professionalisierungs- und Skaleneffekten haben sich
neue wirtschaftliche Akteure im Bereich des Onlinemarketings herausgebildet, die
teilweise als vertikal integrierte Full-Service-Dienstleister alle werbebezogenen
Dienstleistungen bieten, teils als Nischenanbieter fiir spezifische Einzelaufgaben
auftreten, die ganz unterschiedliche Geschiftsmodelle verfolgen. Auf diese Weise
differenziert sich die Onlinemarketing-Branche immer weiter aus. Dies hat eine
Ausweitung und Diversifizierung der denkbaren und vorfindbaren Akteurskon-
stellationen und Kooperationsformen zur Folge: Die Vielzahl der neuen Akteure
im Onlinemarketing, die jeder fiir sich Einflussméglichkeiten darauf haben kénnen,
welcher werbliche Inhalt dem einzelnen Nutzer gegeniiber ausgespielt und angezeigt
wird, fiihrt wiederum zu einem gewissen Kontrollverlust der Inhalteanbieter da-
riiber, was auf den ,Werbeplitzen® ihrer Angebote konkret fiir den jeweiligen
Einzelnutzer erscheint — die Werbeinhalte sind von dem umgebenden Angebot
zunehmend strukeurell entkoppelt. Wo in den letzten Jahren noch der Werbekon-
text, also die Inhalte und Zielgruppen des umgebenden Angebots ein relevantes
Kriterium fiir die Entscheidung tiber auszuspielende Werbeinhalte war (semantic
targeting), treten verstirke Kriterien in den Vordergrund, die an dem jeweiligen
Nutzer und seinen Merkmalen und (vermeintlichen) Interessen festmachen (be-
havioural targeting).

Individualisierung: Der letztgenannte Punke verweist auf den Umstand, dass Online-
werbung aufgrund der netzimmanenten Client-Server-Struktur im Unterschied zu
traditioneller Display-Werbung iiber einen Riickkanal verfiigt. Das heifSt, dass in
die Werbeflichen nicht nur der werbliche Inhalt und der entsprechende Verweis
auf das weiterfiihrende Werbeangebot eingespielt werden, sondern die Werbefliche
selbst als ein Online-Angebot fungiert, das tiber die gleichen technischen Méglich-
keiten wie das sie umgebende Angebot verfiigt. Dies fiithrt zu neuen Moglichkeiten
der direkten und indirekten Beobachtung des Nutzers: Die werbliche Kommunika-
tion erfolgt nicht einseitig, sondern das Endgerit des Nutzers kommuniziert vor,
wihrend und nach der Ausspielung des Werbeinhalts mit den Diensten, die der
Werbeanbieter auf der Werbefliche zusitzlich hinterlegt hat. Fiir das Online-
marketing bietet diese Technik die Moglichkeit der Auswertung des Nutzer-
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verhaltens tiber unterschiedliche Angebote hinweg, Méglichkeiten der Profilbildung
hinsichtlich personlicher Merkmale und Interessen sowie schlussendlich die Option,
individualisierte, an den einzelnen Merkmalen des Nutzers orientierte Werbeinhalte
auszuliefern (,Online Targeting®)8. Targeting kann so als ein eigener Dienst be-
trachtet werden, der den Nutzer durch das Netz begleitet und ihm persénlich zu-
sammengestellte Werbeinhalte unabhingig von der jeweils besuchten Seite bietet.

5. Dynamik der Werbung, Dynamik des Marktes: Die Onlinewerbung ist in mehrfacher
Hinsicht dynamisch: Auf der Ebene der Werbeinhalte entsteht Dynamik durch
die zunehmende Nutzung von animierten Werbeelementen, durch die Ausspielung
unterschiedlicher Inhalte auf derselben Werbefliche und durch die Integration
interaktiver Elemente. Durch wechselnde Platzierung der Werbeflichen innerhalb
eines Gesamtangebots sowie wechselnde werbliche Erscheinungsformen entsteht
auch auf Ebene der Einbettung in das Werbeumfeld eine Dynamik. Schliefilich
ist auch der Wirtschaftszweig der Werbung seit jeher von einer hohen Dynamik,
groflem Innovationsdruck und kreativem Erfindungsgeist geprigt. Die Moglich-
keiten der netzbasierten Werbekommunikation haben den ohnehin harten Wett-
bewerb weitergetrieben und beschleunigt. Die Online-Werbewirtschaft ist ge-
kennzeichnet durch eine grofie Anbieterzahl, die unterschiedliche Geschiftsmodelle
haben und teils schnell wechseln. Immer wieder treten neue, innovative Dienst-
leister mit neuen technischen Methoden in den Markt ein. Auch im Hinblick auf
die Strukturen der Inhalteanbieter und Nutzerbewegungen zeigt sich die Realitit
als hochdynamisch.

In der Gesamtschau bleibt festzustellen, dass das, was traditionell unter ,Werbung®

verstanden wurde bzw. aus Nutzerperspektive teils heute noch als Werbung betrachtet

wird, sich aktuell online in unzihligen, hochgradig diversifizierten Erscheinungsformen
wiederfindet, hinter denen eine Vielzahl von Akteurskonstellationen und Koopera-
tionsformen steckt, die ein Interesse an der Nutzung der Beobachtungsméglichkeit
des Einzelnutzers haben, um Marketingeffekte zu maximieren.

Welche Herausforderungen sich damit den kindlichen Nutzern stellen, aber auch
der Regulierung, der Forschung und konkret dem vorliegenden Forschungsprojekt,
wird im Folgenden skizziert.

8 Zu Techniken und Praxis des Online Targetings s. Greve/Hopf/Bauer 2011, S. 8 ff.

25



ABBILDUNG 1:
Schematische Darstellung der Akteursbeziehungen im Bereich Onlinewerbung (vereinfacht)

Measurement

Retargeting

Publisher
W

Crealive
Optimization

Quelle: D.Christian, The Display Advertising Technology Landscape, http://prezi.com/katuvp2rkyk_/the-display-advertising-
technology-landscape [24.07.2014]

2.1 HERAUSFORDERUNGEN FUR KINDLICHE NUTZER

Kinder nutzen in ihrem familidren, schulischen und freizeitlichen Umfeld zunehmend
das Internet als Informations- und Unterhaltungsquelle (vgl. Medienpidagogischer
Forschungsverbund Stidwest 2013) und kommen dabei praktisch unausweichlich mit
Internetwerbung in Kontakt. Nicht zuletzt durch die Erweiterung des Spektrums an
Onlineangeboten fiir jiingere Kinder — was u.a. auch durch die Entwicklung und
Verbreitung von Geriten mit Touchscreens forciert wurde — werden zunehmend sehr
junge Nutzergruppen mit werblichen Botschaften konfrontiert, sei es auf Spieleseiten,
journalistisch-redaktionellen Seiten oder Image- oder Produktseiten kommerzieller wie
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2 STRUKTURELLE MERKMALE VON ONLINEWERBUNG

nicht-kommerzieller Anbieter.? Werbefrei sind in der Regel nur noch Webseiten von

offentlichen bzw. gemeinniitzigen Institutionen mit medienpidagogischem Anliegen

oder von Privatpersonen; die Internetauftritte kommerzieller Anbieter dominieren die

Nutzungsgewohnheiten Jiingerer hingegen. Fiir die kindlichen Nutzer ergeben sich

vor dem Hintergrund der oben genannten Merkmale folgende Herausforderungen:
Da Kinder sich naturgemif$ nicht nur auf Kinderinternetseiten bewegen, sondern

auch auf Angebote zugreifen, die teils (auch) an Jugendliche und/oder Erwachsene
adressiert sind, werden sie mit einem breiten Spektrum an Inhalten und werblichen

Kommunikationen konfrontiert, hiufig auch mit verschiedenen Formen gleichzeitig.

Fiir Kinder stellt sich dabei die Herausforderung, unterschiedliche Elemente (z.B.

Beitrag, Werbung, Programmhinweis, Spiel) sowie den kommunikativen Kontext eines

Angebots (z.B. Kinderseite, Produktseite) zu erkennen und beides hinsichtlich ihrer

Intention (z.B. Information, Unterhaltung, Persuasion) einzuordnen, um entscheiden

zu konnen, wie sie ihr Onlinehandeln ausrichten. Auch der Nachvollzug der in der

Hypertextualitit der Angebote begriindeten schnellen Wechsel von Inhalten und

Gestaltungsformen stellt eine Herausforderung fiir Jiingere dar:

—  Fiir die reflektierte Einordnung benétigen sie einerseits Wissen dariiber, dass es
Angebote mit unterschiedlicher Intention gibt, die den Nutzer in unterschiedlichen
Rollen (z.B. Konsument, Beeinflusser von familidren Kaufentscheidungen, Opinion
Leader etc.) ansprechen sowie Kenntnisse iiber konkrete Anhaltspunkte bzw.
Kriterien, anhand derer sie Angebote mit unterschiedlichen Intentionen erkennen
kénnen.

—  Die Vielzahl an méglichen werblichen Erscheinungsformen sowie die sich stindig
und in teils sehr kurzfristigen Zeitriumen wandelnden Angebote verlangen vom
kindlichen Nutzer eine permanente Aktualisierung, Erweiterung und Anpassung
kognitiver Schemata und Handlungsstrategien.

—  Dariiber hinaus stellen die oben skizzierten Individualisierungsstrategien die Nutzer
vor die Herausforderung, einerseits zu verstehen, wie die technischen Abliufe und
Personalisierungstechniken im Bereich der Onlinewerbung funktionieren und
andererseits zu antizipieren, welche (kurz- und langfristigen) Auswirkungen das
eigene Onlinehandeln darauf hat.

Allein die genannten Aspekte verdeutlichen, dass Kinder im Rahmen ihrer Online-

nutzung sehr anspruchsvollen Herausforderungen gegeniiberstehen. In der vorliegenden

Studie soll genauer beleuchtet werden, wie sie diesen begegnen.

9 Daneben gibt es eine Reihe von Internetseiten fiir Kinder, die sich durch verschiedene Formen des Sponsorings finanzieren (s.a.
Feil/Decker/Gieger 2004, S.42; Rosenstock 2005, S.98).
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2.2 HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE REGULIERUNG

Auch die Regulierung sieht sich durch die Strukturmerkmale von Onlinewerbung vor
neue Herausforderungen gestellt, aus einer steuerungswissenschaftlichen Sicht ins-
besondere auf den Ebenen des Steuerungsbedarfs, des Steuerungsobjekes, des Steue-
rungssubjekts, der Steuerungswirkung und des Steuerungsinstruments (vgl. Dreyer
et al. 2013, S.31ff):

Im Hinblick auf den Steuerungsbedarf ist gesellschaftlich neu auszuhandeln,
welche Risiken fiir die regulatorischen Schutzziele sich konkret aus den verinderten
Strukturmerkmalen ergeben und welche dieser Risiken tatsichlich einen Anderungs-
bedarf anzeigen. Hier sind empirische Ergebnisse aus der Nutzungsforschung und der
Kognitionspsychologie aus einer Risikomanagement-Perspektive daraufhin zu bewerten,
an welchen Stellen ggf. nachgesteuert werden muss.

Die oben angesprochene Diversifikation von Angeboten und Anbietern fiihre zu
einer Ausweitung der von der Steuerung betroffenen Regelungsadressaten (Steuerungs-
objekte), sowohl im Hinblick auf ihre absolute Anzahl als auch im Hinblick auf die
Vielfalt der von den Akteuren verfolgten Interessen, Strategien und Geschiftsmodelle.
Das von der Steuerung anvisierte Akteursnetzwerk ist immer weniger homogen, auf-
grund der schwer durchdringbaren Akteursstrukturen immer weniger tiberschaubar und
zeichnet sich durch teils dhnliche, teils diametral entgegenstehende Agenden aus. Ins-
besondere im Hinblick auf Intermediire, die sich bisher nicht von (inhaltlicher) Werbe-
Regulierung angesprochen fiihlten, gibt es zudem Unterschiede im Selbstverstindnis,
was die eigene gesellschaftliche Rolle und Verantwortungsiibernahme angeht.

Die Ebene des Steuerungssubjekts verweist auf die im Werberecht fast schon als
traditionell zu bezeichnende Situation, dass der Werbeselbstkontrolle eine wichtige
Rolle bei der Durchsetzung gesetzlicher Vorgaben und wirtschaftlicher Selbstverpflich-
tungen zukommt. Dort, wo das Steuerungssubjekt Werbeselbstkontrolle ist, muss die
Diversifizierung der Akteure und ihrer Strukturen zur Herausforderung fiir eine
kohirente, effiziente Selbstkontrolle werden: Je divergenter die von der Selbstkontrolle
umfassten Interessen sind, desto schwieriger wird es auch, eine Einigung im Hinblick
auf (neue) Wirtschaftskodizes herbeizuftihren. Auch die Suche nach neuen Koopera-
tionsformen von staatlicher Regulierung und Werbeselbstregulierung gehort zu den
Agenden auf der Ebene der Steuerungssubjekte.

Die Perspektive der Steuerungswirkung kommt — wenig iiberraschend — zu der
Erkenntnis, dass nationale Regulierungsmafinahmen dort an ihre Grenzen stoflen, wo
sowohl die Akteure international titige, teils ausschliefflich im Ausland sitzende Unter-
nehmen sind, als auch die von Vorgaben umfassten (Werbe-)Inhalte und Dienstleis-
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2 STRUKTURELLE MERKMALE VON ONLINEWERBUNG

tungen grenziiberschreitenden Charakter haben. Dort, wo nationale Alleinginge in
ihrer Steuerungswirkung begrenzt sind, muss sich staatliche Regulierung und Selbst-
regulierung aber auf die Suche machen nach Méglichkeiten der ,inter- und supra-
nationalen Kooperation und Koordination von Regulierungsstrategien®, ,bei denen
politische, staatliche, wirtschaftliche und gesellschaftliche Akteure zusammenwirken®
(Dreyer et al. 2013, S.39).

Hinsichtlich der Steuerungsinstrumente ist aufgrund der bisher beschriebenen
Herausforderungen zu hinterfragen, inwieweit die Mischung aus gesetzlichen Normen
und selbstregulativen Vorgaben zu einem ausreichenden Vollzugsdruck fiihre, der die
Adressaten zu einem regelkonformen Verhalten bringt. Dort, wo Vorgaben zu lediglich
symbolhaften Wiinschen verkommen, die mit der Praxis nichts zu tun haben, sinkt
die Akzeptanz eines Steuerungsprogramms so stark, dass das Erreichen der Steuerungs-
ziele insgesamt in Frage gestellt ist. Aus dieser Erkenntnis wird insbesondere auch
deutlich, wie wichtig eine starke, verantwortungsvolle, mit abgestuften Durchgriffs-
moglichkeiten ausgestattete Selbstkontrolle fiir die Akzeptanz und Wirksambkeit eines
gesamten Regulierungssystems ist.

Auf der Meta-Ebene rekurrieren die genannten aktuellen Herausforderungen auf
die vor allem im Bereich der sog. Neuen Verwaltungsrechtswissenschaften gefiithrten
Diskussionen um den modellhaften ,Governance®-Begriff (vgl. Mayntz 1987; Hoffmann-
Riem 1993), und die mit einer entsprechend umfassenden Betrachtung von zu steuern-
den Lebenssachverhalten einhergehenden Uberlegungen, wie man Recht in komplexen
Steuerungssystemen optimieren kann, zum Beispiel durch Flexibilisierung, Temporalisie-
rung, Reflexivisierung und Prozeduralisierung von Entscheidungsprozessen.

2.3 HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE FORSCHUNG

Die oben genannten strukturellen Merkmale von Onlinewerbung stellen auch die
Forschung in mehrfacher Hinsicht vor Herausforderungen, zum einen im Hinblick
auf die Erfassung und Analyse des Gegenstandbereichs, zum anderen hinsichtlich der
Befragung von Kindern. Diese werden durch die Spezifika des Internets noch erhéht
(vgl. hierzu z.B. Welker et al. 2010, S.10f). Im Folgenden werden einige dieser
Herausforderungen aufgezeigt; wie diesen im Rahmen dieses Projekts begegnet wurde,
ist Gegenstand von Kapitel 4.

Fiir die Forschung stellt an sich schon die Definition und Operationalisierung
von Onlinewerbung eine zentrale Herausforderung dar. Zu entscheiden ist, ob man
einen weiten oder engen, dkonomischen, rechtlichen oder subjektiven Werbebegriff
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zugrunde legt. Gerade weil die Grenzen zwischen werblicher und nicht-werblicher
Kommunikation zunehmend durchlissiger werden, scheint eine zu enge Definition
(z.B. im Rahmen einer Angebotsanalyse) wenig zielfiihrend. Eine zu weite Definition
kann hingegen ecine klare Abgrenzung von werblichen zu anderen Inhalten verun-
méglichen. Zur angemessenen Erfassung des Gegenstands muss also ein offener, gerade
nicht rechtlich determinierter Werbebegriff angesetzt werden.

Unabhingig von der definitorischen Eingrenzung des Gegenstandsbereiches stellt
sich zudem die Herausforderung, einen dynamischen, fliichtigen und transitorischen
Gegenstand zu fixieren bzw. zu dokumentieren und zu analysieren. Die Onlineinhalte
sind zum Teil animiert und die Werbeflichen werden mit unterschiedlichen Inhalten
bespielt. Pop-ups erscheinen in unregelmifliger Weise und mit ebenfalls unterschied-
lichen Inhalten.

Hinzu kommt, dass Werbeinhalte zunehmend nutzer- bzw. nutzungsbasiert und
personalisiert ausgespielt werden und sich entsprechend je nach Rechnereinstellungen
und Nutzerprofil unterscheiden (s. oben). Aus der Kombination von browserbezogenen
Voreinstellungen, Suchhistorien und interaktiven Nutzereingaben ergeben sich persona-
lisierte Angebote mit spezifischen Werbeausspielungen, d.h. jede vorangegangene
Nutzerentscheidung hat Auswirkung darauf, welche Werbeinhalte in einer konkreten
Situation angezeigt werden. Mit Blick auf angebotsbezogene Forschung stellt sich daher
die Frage, auf welche Weise und unter welchen Bedingungen eine méglichst objektive
und reproduzierbare Bestandsaufnahme vorfindbarer Werbeformen realisiert werden
kann (z.B. indem der Grad der Personalisierung so weit wie moglich reduziert wird)
und wie sich die Bedingungen sowie die methodischen Entscheidungen auf die Ergeb-
nisse auswirken.

Dariiber hinaus gilt es auch zu bedenken, dass sich Webseiten oft in kurzen Ab-
stinden in ihrer Struktur und damit auch hinsichtlich der Einbettung von Werbung
verindern und damit Angebotsanalysen von Onlineangeboten Bestandsaufnahmen
mit einer sehr kurzen Halbwertszeit sind.

Die genannten angebotsspezifischen Herausforderungen sind auch fiir die Unter-
suchung des kindlichen Verstindnisses von und des Umgangs mit Onlinewerbung
bedeutsam und fiir die Anlage einer Rezeptionsstudie folgenreich, denn auch hier stellt
sich die Frage, wie einerseits vergleichbare Untersuchungsbedingungen geschaffen
werden kénnen und andererseits den Nutzungspraktiken und Umgangsweisen von
Kindern mit Onlinewerbung angemessen Rechnung getragen werden kann. Die spezifi-
sche Herausforderung fiir die Rezeptionsstudien ist also darin zu sehen, in der Inter-
aktion mit den Kindern die Werbeselbstdefinition der Kinder (das, was Kinder fiir
Werbung halten) angemessen abzubilden.
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2 STRUKTURELLE MERKMALE VON ONLINEWERBUNG

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass es sich bei dem Thema Onlinewer-
bung um einen sehr anspruchsvollen Gegenstandsbereich handelt, der — will man ihn
umfassend untersuchen — einige grundlegende Anforderungen an die Forschung stellt,
sowohl was die Untersuchung des Gegenstandsbereiches selbst anbelangt, als auch im
Hinblick auf die Untersuchung des Werbeverstindnisses Jiingerer. Mit dem Fokus auf
Kinder im Grundschulalter erhéhen sich die Anforderungen, da es sich in der Regel
um Onlineanfinger mit sehr unterschiedlicher Werbesozialisation, (Online-)Werbe-
erfahrung und Lesekompetenz handelt.

Bevor aufgezeigt wird, wie den genannten Herausforderungen in der vorliegenden
Studie begegnet wurde, wird im folgenden Kapitel ein Uberblick iiber den inter-
nationalen Forschungsstand zum Thema Kinder und Onlinewerbung gegeben.
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3 KINDER UND ONLINEWERBUNG -
UBERBLICK UBER DEN STAND DER FORSCHUNG

Die Forschung zum Thema Kinder und Werbung kann — sowohl in der kommerziellen
Marktforschung als auch in der akademischen Forschung — inzwischen durchaus auf
eine lange Tradition zuriickblicken. Ende der 1970er, Anfang der 1980er Jahre richtete
sich der Blick der akademischen Forschung vor allem auf das Verstindnis und den
Umgang von Kindern mit Fernsehwerbung (vgl. Moore 2004, S.162). In Deutschland
befassten sich vor allem in den 1990er Jahren diverse Studien mit dem Thema Kinder
und Fernsehwerbung, wie z.B. Charlton et al. (1995), Baacke/Sander/ Vollbrecht (1998),
Kommer (1996) und Aufenanger/Neuss (1999).

Ende der 1990er Jahre wurden erste Studien zum Thema Internetwerbung durch-
gefiihre (vgl. Henke 1999). In Deutschland fiihrten Aufenanger et al. 2008 eine der
ersten umfassenderen Studien durch, die Angebotsanalysen mit der Befragung von
Kindern kombinierte. 2013 erschien eine Studie zur Rezeption von Onlinewerbung
durch Grundschiiler, in der der Umgang mit Internetwerbung systematisch erfasst
wurde und verschiedene Internetnutzungs- und Internetwerbekompetenzstile iden-
tifiziert wurden (Schulze 2013). 2014 folgte eine Studie zur Prisenz und Rezeption
von Werbung in Onlineauftritten verschiedener Fernsehsender (LMK 2014) sowie
schliefilich eine Studie zum Umgang von Jugendlichen mit Werbung im Social Web
(Briiggen et al. 2014). Inzwischen liegen auch einige zusammenfassende Uberblicks-
studien zum Themenfeld Kinder und Onlinewerbung vor, die zum einen die steigende
Zahl der Untersuchungen dokumentieren und zum anderen auf die iibergreifenden
Befunde und Forschungsliicken verweisen (vgl. z.B. Clarke 2011; Clarke/Svanaes 2012).
Clarke und Svanaes (2012) sichteten beispielsweise systematisch 85 Studien aus 18 Lin-
dern zum Thema ,digital marketing and advertising to children“ und stellten fest,
dass das Thema iiberwiegend kritisch betrachtet wird, dass jedoch die Forschungs-
lage zum Werbeverstindnis und zur Frage nach der Beeintrichtigung von Kindern
durch kommerzielle Kommunikationsstrategien uneinheitlich und inkonsistent ist
(ebd., S.11).

Der nachfolgende Forschungsiiberblick stellt eine Zusammenschau der Befunde
vorliegender Studien zum Thema Onlinewerbung und deren Rezeption durch Kinder
dar. Die Darstellung konzentriert sich zum einen auf die Frage, in welchem Umfang
und mit welcher Arc werblicher Kommunikation Kinder im Internet in Berithrung
kommen (Kapitel 3.1). Hierzu wird der Blick auf vorliegende inhaltsanalytische Studien
gerichtet, die sich mit kommerzieller Kommunikation auf Internetseiten befassen, die
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von Kindern genutzt werden.1® Die Studien bieten Anhaltspunkte fiir die methodische
Umsetzung der Angebotsanalyse und zugleich Referenzbefunde fiir die Einordung der
Befunde der vorliegenden Studie. In Kapitel 3.2 wird die Forschungslage zum Werbe-
verstindnis von Kindern zusammenfassend dargestellt. Auch hier dienen die Befunde
zum cinen als Hinweise fiir die Konzeption der Rezeptionsstudie und zum anderen
als Folie fiir die Interpretation der Ergebnisse aus der vorliegenden Studie.

341 IN WELCHEM UMFANG UND MIT WELCHER ART
VON WERBLICHER KOMMUNIKATION
KOMMEN KINDER IN BERUHRUNG?

Bislang liegen nur wenige empirische Studien zum Phinomen Onlinewerbung vor, die
inhalts- oder angebotsanalytisch vorgehen. Die meisten Studien stammen aus den
USA, vereinzelt auch aus Grofibritannien und Australien. Lediglich drei Studien be-
fassen sich mit dem Thema Onlinewerbung in Bezug auf deutschsprachige Internet-
seiten (vgl. Aufenanger et al. 2008; Elbrecht/Zinke 2011; LMK 2014).11 Die Studien
unterscheiden sich sehr stark hinsichtlich der Fragestellung, der Zusammensetzung
und Grofle der Stichprobe, des Instrumentariums und der Analyseeinheiten, sodass es
kaum méoglich ist, ein einheitliches Bild des Forschungsstandes zu zeichnen.
Fragestellung: Die Fragestellungen und Zielrichtungen der untersuchten Studien
unterscheiden sich erheblich. In einigen deskriptiven Studien wurde eine Beschreibung
der Werbe- und Marketingpraktiken auf Onlineangeboten, die von Kindern genutzt
werden, vorgenommen (z.B. Aufenanger 2008; Cai/Markiewicz 2003; Cai/Zhao 2010;
Cai/Zhao/Botan 2010; Nairn 2008; Nairn/Dew 2007). Andere Studien konzentrierten
sich auf die Frage, inwieweit die im jeweiligen Land vorliegenden Empfehlungen zur
Platzierung von Onlinewerbung auf Internetseiten und zur Erfassung personenbezogener
Daten auf Seiten, die sich an Kinder richten, eingehalten werden (z. B. Cai 2008; Cai/
Gantz 2000; Cai/Zhao 2010; Nairn 2008). In diesem Zusammenhang wurde u.a.
auch erfasst, inwieweit Werbung gekennzeichnet bzw. klar vom Angebot abgrenzbar

10 Studien zum Thema Werbung in (Online-)Computerspielen (z.B. Advergames, In-Game-Advertising) sowie in sozialen Netzwerken
werden lediglich im Zusammenhang mit der Rezeption von Onlinewerbung beriicksichtigt (vgl. Kapitel 3.2). Fiir einen detaillierten
Uberblick zum Thema ,Werbung in Computerspielen, siehe Dorr/Klimmt/Daschmann (2011). Fiir das Thema Werbung in sozialen Netz-
werken sei auf die Studie von Briiggen et al. (2014) sowie von Skaar (2009) verwiesen.

11 Die Studie von Aufenanger et al. (2008) liegt allerdings nur als unverdffentlichter Bericht und als Prasentation vor.
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3 KINDER UND ONLINEWERBUNG — UBERBLICK UBER DEN STAND DER FORSCHUNG

ist und inwieweit Hinweise zum Verlassen einer Webseite eingeblendet werden (z. B.
Aikat/Debashis 2005; Cai/Zhao 2010; Cai/Zhao/Botan 2010; LMK 2014; Nairn/
Dew 2007).

Stichprobe: Die Stichproben, d.h. die Auswahl der untersuchten Angebote, der
verschiedenen Studien sind sehr unterschiedlich zusammengesetzt. Sie reichen von
ausgewihlten (marktfithrenden) Kinderwebseiten (Aikat/Debashis 2005; Alvy/Calvert
2007), Angeboten von Fernsehsendern (LMK 2014; Lo/Driscoll/ Dupagne 2008) oder
von Food-Anbietern (Moore 2006; Moore/Rideout 2007; Henry/Story 2009; Jones/
Reid 2010) iiber spezielle Angebote, wie Advergames (Cicchirillo/Lin 2011; Dahl/
Eagle/Bdez 2009), und des Weiteren iiber Onlinespielseiten (Elbrecht/Zinke 2011),
In-Game-Advertising (Klimmt/Dérr/Daschmann 2011), Lieblingskinderwebseiten
(Lingas/Dorfman/Bukofzer 2009) bis hin zu Lieblingsseiten von Kindern (unterschied-
licher Altersstufen, Cai/Gantz 2000; Cai/Markiewicz 2003; Cai/Zhao 2010). Teilweise
umfasst die Auswahl durchaus auch solche Angebote, die eigentlich nicht fiir Kinder
konzipiert sind (Aufenanger et al. 2008; Bucy et al. 2011; Cai 2008; Cai/Zhao/Botan
2010; Fielder et al. 2007; Nairn 2008; Nairn/Dew 2007). Die Anzahl der jeweils
beriicksichtigten Webseiten bewegt sich zwischen vier und 196 Webseiten (Aikat/
Desbashis 2005; Alvy/Calvert 2007 bzw. Cai 2008) bzw. 4.000 einzelnen Webseiten
(Moore 2006). Die Anzahl der in der Analyse beriicksichtigten Werbungselemente
fillt in der LMK-Studie (2014) mit 1.178 am hochsten aus.!2

Instrumente: Die empirischen Studien geben insgesamt vergleichsweise wenig
Anhaltspunkte zu den verwendeten Instrumentarien und zugrunde gelegten Kategorien-
systemen. Ausfiihrlich dargelegt sind die Kategorien lediglich in Cai/Markiewicz
(2003), Moore/Rideout (2007), Lo/Driscoll/Dupagne (2008) sowie Cai/Zhao (2010),
Cai/Zhao/Botan (2010).

Analyseeinheiten: Die empirischen Studien unterscheiden sich ebenfalls sehr
deutlich hinsichtlich der Analyseeinheit, die der jeweiligen Studie zugrunde gelegt
wurde. In einigen Studien werden die Werbeplatzierungen auf den Startseiten in den
Blick genommen (z.B. Cai/Gantz 2000; Moore 2006; Moore/Rideout 2007), in
anderen auch (ausgewihlte) Unterseiten, Landing Pages und Werbeseiten (z.B. Cai/
Zhao 2010; Cai/Zhao/Botan 2010; Lingas/Dorfman/Bukofzer 2009).

12 FEinige Studien nahmen Eingrenzungen des Datenmaterials vor, indem sie z. B. nur eine maximale Anzahl von Werbungen pro Seite
beriicksichtigten (z.B. Fielder et al. 2007).
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3.1.1  PRASENZ VON WERBUNG IM INTERNET

Auch wenn die Ergebnisse der empirischen Studien aus den genannten Griinden nur
schwer vergleichbar sind, lassen sich einige Befunde zusammenfassen, die auch fiir die
vorliegende Studie relevant sind:

Werbeaufkommen: Werbung ist auf von Kindern genutzten Webseiten in unter-
schiedlichem Ausmaf$ prisent: In der Studie von Cai/Markiewicz (2003) fanden sich
auf 133 beliebten Kinderwebseiten aus dem Jahr 2002 durchschnittlich fiinf Werbun-
gen auf einer Seite (inklusive Unterseiten). Lediglich auf einem Viertel der Internetseiten
fand sich keine Werbung. 52 Prozent der Werbungen fanden sich auf der Startseite
und 48 Prozent auf einer Unterseite. Durchschnittlich sechs bzw. (auf den Unterseiten)
zwei Werbungen ermittelte Cai (2008) in ihrer Analyse von 196 beliebten Kinder-
webseiten pro Seite: 88 Prozent der For-profit- und 49 Prozent der Non-profit-Seiten
wiesen Werbung auf. Sechs Werbungen durchschnittlich pro Seite (inklusive Unterseite)
ermittelten auch Cai/Zhao (2010): 75 Prozent der Werbung fanden sich auf den Start-
seiten und 12 Prozent auf den Unterseiten. In der Studie von Chao/Zhao/Botan (2010)
fanden sich auf den 117 untersuchten Kinderwebseiten durchschnittlich 11,8 Werbun-
gen pro Seite. Ein bemerkenswerter Befund in dieser Studie ist, dass es sich bei einem
Drittel (34 %) der Werbungen um Google-Ads handel.

Kennzeichnung von Werbung: Die Studien erheben teils auch, ob und wie
Werbung im Internet gekennzeichnet wird. In der Studie Nairn/Dew (2007) lag der
Anteil der nicht-gekennzeichneten Werbungen bei 49 Prozent. Den Ergebnissen von
Nairn (2008) zufolge waren 37 Prozent der Werbungen als ,advert oder ,ad“ ge-
kennzeichnet. Bei Aufenanger et al. (2008) lag der Anteil an gekennzeichneter Werbung
bei knapp 20 Prozent, wobei hier besondere Kennzeichnungsvarianten erfasst wurden
(z.B. ,Anzeige®, ,AD® ,Advertisement”). In der Studie von Cai/Zhao/Botan (2010)
waren rund 75 Prozent der Werbungen gekennzeichnet (70 % mit ,,ad“ und 18 % mit
yadvertisement®).

Weiterleitungshinweise/ Hinweise auf Verlassen eines Angebots (Bridge Pages/
Sites): Nur ein geringer Anteil an Werbelinks verweist im Falle der Weiterleitung auf
das Angebot des Werbenden auf das Verlassen der Seite (z.B. Verlassen eines Kinder-
angebots) hin. Den Ergebnissen von Nairn/Dew (2007) zufolge wurde in 54 Prozent
der Fille kein Hinweis auf das Verlassen einer Seite gegeben. In der Studie von Cai
(2008) fithrten nur zwei Prozent der Werbelinks zu einer Weiterleitungsseite (Bridge-
page)!3, in der Studie von Cai/Zhao (2010) lag der Anteil bei vier Prozent und bei

13 Hier wurden keine Unterschiede zwischen Werbungen auf For-profit- und Non-profit-Angeboten festgestellt.
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Cai/Zhao/Botan (2010) bei drei Prozent. Inwieweit die Differenzen zwischen den
Studien auf Voreinstellung des Computers (Aktivierung von Pop-up-Blockern) zuriick-
zufiithren ist, die einen Einfluss auf das Erscheinen von Bridgepages haben kénnen,
bleibt unklar.

Datenerfassung auf den Internetseiten: Einige Studien untersuchten neben dem
Werbeaufkommen die Internetseiten auch im Hinblick darauf, ob persénliche Daten
von den Kindern (z.B. Vor- und Nachname des Kindes, Postadresse, E-Mail-Adresse,
vgl. Cai/Zhao 2010) erfragt wurden. Cai und Gantz (2000) zufolge wurden auf
57 Prozent der untersuchten Seiten' personliche Daten von Kindern erhoben. In der
Studie von Cai/Zhao (2010) fanden sich auf 87 Prozent der Webseiten Hinweise, dass
personenbezogene Daten erfasst werden. Auf 83 Prozent der Webseiten wurde auf die
Datenschutzbestimmungen (Privacy Policy) hingewiesen (vgl. ebd.).!s

Pester Power: Vereinzelt fanden sich in den Studien Hinweise auf sogenanntes
»Pester Power. Damit sind solche Angebote gemeint, die geeignet sind, dass Kinder
durch das Erstellen von Wunschlisten etc. Druck auf ihre Eltern ausiiben kénnen
(Nairn 2008). Als Beispiele wurden die Angebote von Barbie und Didd] angefiihrt
(ebd.).

3.1.2  FAZIT UND SCHLUSSFOLGERUNGEN FUR DIE ANGEBOTSANALYSE

Zusammenfassend spiegeln die bisherigen Studien sehr deutlich die Komplexitit des
Gegenstandsbereiches wider, die sich u.a. daraus ergibt, dass im Internet redaktionelle
Inhalte und kommerzielle Kommunikation sowie Information und Unterhaltung
zunehmend verschmelzen und analytisch nur noch schwer zu fassen sind. Auffallend
ist, dass in keiner der oben genannten Angebotsstudien eine Definition oder Operatio-
nalisierung von Onlinewerbung oder kommerzieller Kommunikation vorgenommen
wurde. So bleibt fraglich, ob wirklich alle Formen kommerzieller bzw. werblicher
Kommunikation erfasst und mitunter besonders gut getarnte Formen iibersehen wur-
den — oder anders herum nicht-werbliche Kommunikation aufgrund der angewandten
Kriterien definitorisch als Werbung mitgezihlt worden ist. Der Dynamik des Angebots

haben einzelne Studien bereits versucht dadurch Rechnung zu tragen, dass sie ein
Angebot mehrfach aufriefen (z.B. Cai/Markiewicz 2003; Cai/Zhao 2010, LMK 2014).

14 Hierbei handelte es sich um 166 Webseiten aus unterschiedlichen Empfehlungslisten.
15 Um eine Vergleichbarkeit mit der FTC-Studie 2002 herzustellen, ist hierbei zu beriicksichtigen, dass die Analyse aus dem Jahr 2010
stammt.
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Unklar bleibt, wie die Studien mit den Herausforderungen umgegangen sind, die der
Gegenstandsbereich in technischer Hinsicht stellt, z. B. welche Voreinstellungen auf
den Computern vorgenommen wurden, auf denen die Untersuchung durchgefiihrt
wurde. Da die Voreinstellungen einen mafigeblichen Einfluss auf die Inhalte der ein-
geblendeten Werbung, aber auch auf die Anzeige von z.B. Weiterleitungsseiten haben
(z.B. wenn diese als Pop-ups angezeigt werden), miissen diese im Vorfeld sorgfiltig
mitbedacht werden.

Auch wenn einige Studien ein breites Spektrum an von Kindern bevorzugten
Seiten berticksichtigt haben und versuchten, den Besonderheiten, wie z.B. der Dynamik,
Rechnung zu tragen, liefern die bisherigen Befunde keine zufriedenstellende Basis,
in welchem Umfang und in welcher Form Onlinewerbung Kindern im Internet be-
gegnet.

Die vorliegende Studie will diesbeziiglich eine Grundlage schaffen, indem sie von
Kindern genutzte Angebote sowohl quantitativ als auch qualitativ untersucht. Da sich
Onlineangebote hinsichtlich ihrer Struktur, Zielrichtung, Finanzierung und Adressaten-
gruppe sowie auch im Hinblick auf die Werbeimplementierung grundlegend unter-
scheiden, ist es notwendig, einerseits eine hinreichend groffe Anzahl an Angeboten in
den Blick zu nechmen und andererseits auch in die Tiefe zu gehen, um den soeben
geschilderten Besonderheiten Rechnung zu tragen. Die Anlage der Angebotsanalyse
wird ausfiihrlich in Kapitel 4 dargestellt.

3.2 WIE VERSTEHEN KINDER ONLINEWERBUNG UND
WIE GEHEN SIE MIT IHR UM?

Der Frage nach dem kindlichen Umgang mit (Online-)Werbung umfasst zwei zentrale
Fragen: 1. inwieweit und ab welchem Alter sind Kinder in der Lage, Werbung zu er-
kennen und von anderen Inhalten zu unterscheiden? Und 2. inwieweit und ab welchem
Alter sind Kinder in der Lage, die kommerzielle und persuasive Intention von Werbung
zu verstehen (vgl. z.B. Moore 2004)? Die in den Untersuchungen auszumachenden
entwicklungspsychologischen Prinzipien des kindlichen Werbeverstindnisses und des
Umgangs mit Werbung in klassischen Medien wie z.B. Fernsehen sind ansatzweise
auf das Internet iibertragbar. Es scheint jedoch plausibel, dass der kompetente Umgang
mit Internetwerbung den Kindern wesentlich komplexere kognitive Fihigkeiten ab-
verlangt, als jene, die in den aufgestellten Annahmen beziiglich eines fernsehbezogenen
Werbeverstindnisses zum Ausdruck gebracht wurden (vgl. z.B. Barth 1995). Haupt
grund dafiir diirften insbesondere die erhohte Interaktivitit, der schnellere Zugang
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zum beworbenen Produkt bzw. zur beworbenen Dienstleistung sowie der hohe Anteil
der nicht journalistisch-redaktionellen Angebote sein, in deren Kontext kommerzielle
Kommunikation erscheint. Insbesondere letzteres Phinomen ist ein Umstand, der die
inhaltliche Einbindung kommerzieller Kommunikation im Internet strukturell von
der bei traditionellen Medien unterscheidet. Daher sind die wissenschaftlich vielfach
beriicksichtigten entwicklungs- und sozialisationsbedingten Einfliisse auf den kind-
lichen Werbeumgang in Bezug auf Internetwerbung zu erweitern, mithin neu zu fassen.
Die Interaktivitidt der Internetnutzung, die Verflechtung von werblichen und niche
werblichen Inhalten, die Dynamik, Multimedialitit, Hypertextualitit sowie nicht
zuletzt die partizipativen Gestaltungsméglichkeiten des Social Web verlangen den
jungen Nutzern ein Héchstmafd an kognitiven und analytischen Fihigkeiten ab (vgl.
Feil/Decker/Gieger 2004, S.180 ff.) und scheinen geeignet, das Erkennen, Einordnen
und Bewerten kommerzieller Inhalte zu erschweren.

Die Forschungslage zum Verstindnis und zur Rezeption von Onlinewerbung ist
dhnlich heterogen wie die oben skizzierte Forschungslage zur Prisenz von Werbung
im Internet. Ein Gros der Annahmen basiert auf der Forschung zur Fernsechwerbung.
Mit Ausnahme der Studie von Henke (1999), die sich bereits Ende der 1990er Jahre
mit der Frage beschiftigte, ob das Internet das Potenzial hat, andere Werbemedien,
die von Kindern genutzt werden, oder auch nicht-mediale Aktivititen zu verdringen
und ob Kinder den persuasiven Inhalt der Werbung im Internet verstehen konnen,
hat die Auseinandersetzung mit der Frage, wie Kinder Onlinewerbung verstehen und
mit ihr umgehen, erst seit 2006 an Bedeutung gewonnen. Die meisten Studien stammen
aus den USA, den Niederlanden und Grofibritannien, vereinzelt liegen Studien aus
Schweden, Osterreich und Deutschland vor. Bevor die Forschungslage zu ausgewihlten
Punkten skizziert wird, wird im Folgenden anhand der bisher vorliegenden Studien
ein Uberblick tiber die untersuchten Fragestellungen, die Stichproben, Methoden und
Stimulusmaterialien gegeben (vgl. u.a. Clarke 2011; Livingstone/Helsper 20006).

Fragestellung: Der Umgang von Kindern mit Onlinewerbung und das dahinter-
liegende Werbeverstindnis werden aus verschiedenen Perspektiven und unter ver-
schiedenen Fragestellungen in den Blick genommen. Einige Studien konzentrieren sich
auf die Frage, inwieweit und anhand welcher Kiriterien die Kinder Werbung auf den
untersuchten Webseiten erkennen (z.B. Ali et al. 2009; Aufenanger et al. 2008; LMK
2014; Schulze 2013). Das Verstindnis von Onlinewerbung fokussiert interessanterweise
lediglich die Studie von Henke (1999). Andere Studien fragen weiter nach der Akzep-
tanz, Einschitzung und Bewertung von Onlinewerbung (z.B. Casu/Weiser 2011;
Costa/Damdsio 2010; Eastin/Yang/Nathanson 2006; Shin/Huh/Faber 2012). Dariiber
hinaus liegen einige Studien mit sehr spezifischen Fragestellungen vor, z.B. zu der

39



Frage, inwieweit sogenannte ,Ad Breaker” (d.h. Hinweise, die auf den werblichen
Charakter eines Advergames aufmerksam machen)1¢ oder (medienpidagogische) Hin-
weise zum Thema Werbung geeignet sind, das kindliche Verstindnis von Kommerzia-
litdt zu steigern (vgl. An/Stern 2008; Stern/An 2009; Stern/An 2011). Einzelne Studien
befassten sich auch am Beispiel von Advergames mit der Wirksamkeit von Online-
werbung (vgl. Mallinckrodt/Mizerski 2007; Waiguny/Nelson/Terlutter 2012). Das
Thema Privacy im Kontext von Onlinewerbung wurde beispielsweise in der Studie
von Shin/Hu/Faber (2012) untersucht. Onlinewerbung im Kontext von Social Web-
Angeboten wurde in den Studien von Briiggen et al. (2014) und Skaar (2009) beriick-
sichtigt.

Stichprobe: Die Stichprobengrofie variiert iiber alle Studien hinweg zwischen
23 Kindern (Henke 1999) und 381 Probanden (Shin/Huh/Faber 2012). Nur vereinzelt
werden neben den Kindern auch die Eltern mit in die Untersuchung einbezogen (z. B.
Schulze 2013; Shin/Huh/Faber 2012). Das Alter der Kinder liegt zwischen fiinf und
15 Jahren, wobei die mittlere Altersgruppe der Acht bis Zwslfjihrigen am hiufigsten
in den Untersuchungen berticksichtigt wird. Zumeist scheinen die Kinder tiber Schul-
klassen rekrutiert worden zu sein. Rezeptionsstudien mit reprisentativen Stichproben
liegen bis dato nicht vor.

Methoden/Instrumente: Den oben genannten Forschungsfragen entsprechend
finden in den verschiedenen Studien unterschiedliche Methoden Anwendung, z.B.
Experimentalstudien (vgl. Ali et al. 2009; An/Stern 2008; Reijmersdal/Rozendaal/
Buijzen 2012; Stern/An 2009; Stern/An 2011), Beobachtungstudien in Kombinationen
mit Think aloud-Verfahren (vgl. LMK 2014; Schulze 2013) oder mit qualitativen
Interviews (vgl. ebd.; Aufenanger et al. 2008; Costa/Damdsio 2010; Sandberg/Gidlof/
Holmberg 2011; Waiguny/Nelson/Terlutter 2012), seltener mit standardisierten Instru-
menten (vgl. Henke 1999; Shin/Huh/Faber 2012; Stern/An 2011; Waiguny/Nelson/
Terlutter 2012).17 Einige Studien arbeiten auch mit Eyetracking-Verfahren, die auf-
zeigen, welche Merkmale von Werbung bei den kindlichen Nutzern besondere Auf-
merksamkeit erregen (z. B. Casu/Weiser 2011; Gidl6f/ Holmberg/Sandberg 2012; LMK
2014; Sandberg/Gidlsf/Holmberg 2011). Verschiedene Autoren verweisen darauf, dass
(auch) die Wahl der Methode und Instrumente einen Einfluss auf die Einschitzung
des kindlichen Werbeverstindnisses hat (vgl. Clarke/Svanaes 2012, S.25; Shin/Hu/
Faber 2012), den es bei der Interpretation der Befunde zu beriicksichtigen gilt.

16 Beispiel: ,The game and other activities on this website include messages about products Kraft sells” (vgl. Stern/An 2011) aus
dem Spiel ,Be a popstar” auf der Seite postopia.com (Kraft Foods).

17 In einigen Studien wurden standardisierte Instrumente eingesetzt, um Basisdaten zu erfassen (vgl. z. B. Aufenanger et al. 2008).
Eine begleitete Onlinebefragung wurde in der Studie von Reijmersdal/Rozendaal/Buijzen (2012) durchgefiihrt.
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Stimulusmaterial: In einigen Studien wurden die Kinder wihrend der weitest-
gehend freien Onlinenutzung!® beobachtet, wie sie mit Werbung umgehen (vgl. z.B.
Sandberg/Gidlsf/ Holmberg 2011; Schulze 2013). Teilweise wurden Stimuli eingesetzt,
sei es, um die Kinder zum Reden zu animieren oder um eine vergleichbare Ausgangs-
situation zu schaffen (vgl. Aufenanger et al. 2008; LMK 2014; Schulze 2013). Die
eingesetzten Stimuli unterschieden sich dabei in verschiedener Hinsicht: Mal wurden
— sofern es Teil des Untersuchungsdesigns war — die in einer Angebotsanalyse unter-
suchten Werbeformen einbezogen; Aufenanger et al. (2008) nutzten beispielsweise
Camtasia-Aufzeichnungen (Aufnahmen des Bildschirmgeschehens) und Screenshots
von ausgewihlten Webseiten, um zum einen eine vergleichbare Grundlage zu haben
und zum anderen sicherzustellen, dass die Kinder wihrend der Untersuchungssituation
nicht mit ungeeigneten Inhalten in Beriihrung kommen (S.20).!® In anderen Studien
wurden den Kindern ausgewihlte Angebote online prisentiert, was die Moglichkeit
bietet, den dynamischen Charakter von Onlinewerbung mit zu beriicksichtigen (vgl.
LMK 2014; im Zusammenhang mit Advergames vgl. An/Stern 2008; Mallinckrodt/
Mizerski 2007; Reijmersdal/Rozendaal/Buijzen 2012; Stern/An 2009, 2011; Waiguny/
Nelson/Terlutter 2012). Weitere Studien arbeiteten mit ausgedruckten Screenshots
bzw. Bildern (vgl. Costa/Damdsio 2010). Wihrend in manchen Studien unterschied-
liche Stimuli (z. B. verschiedene Webseiten bzw. Angebotsformen) vorgegeben wurden,
konzentrierten sich andere auf ein konkretes Angebot (z.B. ein bestimmtes Advergame).
Zudem unterscheiden sich die eingesetzten Stimuli dahingehend, ob es sich — wie
beispielsweise im Fall der Advergames — um reale bzw. tatsichlich vorfindbare Werbe-
formen handelt oder um konstruierte Beispiele, die im Hinblick auf das zu unter-
suchende Merkmal manipuliert wurden (vgl. Ali et al. 2009).

3.2.1 KOGNITIVE VORAUSSETZUNGEN, UM WERBUNG ZU VERSTEHEN

Die Studien zum Erkennen und Verstehen von Werbung basieren auf entwicklungs-
psychologischen Annahmen, die in der Regel auf die Arbeiten von Piaget (1994) ver-
weisen. Einzelne Autoren haben den Ansatz auf den Umgang mit werblichen Angeboten
— meist bezogen auf Fernsechwerbung — iibertragen und weiter ausdifferenziert (vgl.
z.B. Barth 1995; Roedder John 1999). Diesen Ansitzen zufolge haben Kinder im
Vor- und Grundschulalter ein rudimentires Verstindnis von Werbung und kénnen

18 Unter forschungsethischen Gesichtspunkten wurde bei den Untersuchungen darauf geachtet, dass Kinder im Kontext der Unter-
suchungen keinen jugendgefahrdenden, fiir sie ungeeigneten Inhalten ausgesetzt waren.
19 In die Auswahl einbezogen waren toggo.de, aol.de, blindekuh.de, amazon.de, kicker.de, knuddels.de, cheats.de und nick.de.
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noch nicht sicher Werbung von anderen redaktionellen Inhalten unterscheiden. Erst
mit zunechmendem Alter und der entsprechenden kognitiven Entwicklung sind sie in
der Lage, Werbung sicher zu erkennen und ihre Intention zu verstehen (vgl. Aufenanger
et al. 1995; Aufenanger 1997). Ab welchem Alter diese als ,advertising literacy” (Young
1986, 1990) bezeichnete Kompetenz vollends ausgebildet ist, bleibt unklar: , It is only
at adolescence that most children are able to make rational judgements, understand
abstract ideas, and question what they are being told, which is needed to make judge-
ments about the persuasive intent of marketing® (Clarke/Svanaes 2012, S.24, mit
Bezug auf Roedder John 1999).

Roedder John (1999) entwickelte auf Basis entwicklungs- und sozialisationstheoreti-
scher Uberlegungen ein Modell, demzufolge sich die Konsum- und Werbesozialisation
in drei Stadien gliedern lisst. Sie verweist explizit darauf, dass die Altersangaben nur
ungefihre Annihrungswerte darstellen, dass sich die Altersgruppen tiberlappen konnen
und dass die Zuordnungen auch angesichts der angebotsbezogenen Herausforderungen
variieren konnen: ,We also note that ages for each stage may be slightly different
depending on the specific requirements of the consumer task or situation that children
face” (S.169). Gleichzeitig betont sie, dass die Entwicklung keinesfalls in einem Vakuum
stattfindet, sondern in einem sozialen Kontext, der durch die Familie, Freunde, Medien
und Marketing beeinflusst wird (S.170).20 Im Gegensatz zu dem Modell von Piaget,
das vier Stadien der kognitiven Entwicklung unterscheidet, gliedert sich das Werbe-
sozialisations-Modell von Roedder John in drei Stadien:

Perceprual Stage: Dieses Stadium ist charakterisiert durch ,a general orientation
toward the immediate and readily observable perceptual features of the marketplace.”
(Roedder John 1999, S.186). Kinder orientieren sich hiufig nur an einzelnen Merk-
malen. Das Verstindnis von Markt, Verkauf und Marken ist noch rudimentir. Ahnlich
verhilt es sich mit den konsumentenbezogenen Entscheidungsfindungen. Roedder John
charakterisiert diese als einfach, brauchbar und egozentrisch (S.169). Entscheidungen
werden oft auf der Basis eines Merkmals getroffen.

Analytic Stage: Laut Roedder John finden im Ubergang zu diesem Stadium ent-
scheidende Entwicklungen statt, die das Konsumentenwissen betreffen. Das Verstindnis
von Konsumwelten sowie das Wissen tiber Werbung und Marken werden differenzierter
und lsen sich zunehmend von den eigenen Gefithlen und Motiven (S.169). Kinder
sind zudem in der Lage, bewusstere Konsumentscheidungen zu treffen.

20 Sie geht allerdings nicht auf die anderen Sozialisationsfaktoren ein, sondern konzentriert sich auf den Faktor Alter (hier drei bis
16 Jahre).
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Reflective Stage: Die Konzepte differenzieren sich weiter aus. Kinder sind zuneh-
mend in der Lage, reflektierter zu denken und zu argumentieren.

Die Phasen geben Anhaltspunkte zu den grundsitzlichen Voraussetzungen der
Werbewahrnehmung/Wahrnehmung kommerzieller Kommunikation aufseiten der
Kinder. Hier zeigt sich, dass die Sieben- bis Elfjihrigen eine Art Zwischenstellung
einnehmen. In einigen Punkten sind sie den Kindern aus dem Perceptual Stage bereits
voraus (z.B. Losung von einer egozentrischen Perspektive hin zur Fihigkeit, ver-
schiedene Perspektiven einzubezichen), aber sie sind vor allem noch nicht dazu in der
Lage, die Fihigkeiten sicher anzuwenden.

Dariiber hinaus lassen sich die Kinder im Hinblick auf die Informationsverarbei-
tungsprozesse differenzieren. Roedder John (1999) unterscheidet auf der Basis vor-
liegender empirischer Befunde diesbeziiglich drei Verarbeitungstypen: Wihrend den
sogenannten Limited Processors (jiinger als sieben Jahre) noch Strategien zur Speicherung
und Verarbeitung von Informationen weitgehend fehlen, sind diese bei den Cued
Processors (sieben bis elf Jahre) schon besser entwickelt, doch brauchen diese noch
unterstiitzende Hinweise, um die Strategien zur Anwendung zu bringen. Die Strategic
Processors (zwdlf Jahre und ilter) verfiigen demgegeniiber iiber unterschiedliche Strate-
gien, um Informationen zu speichern und zu verarbeiten. Entsprechend lassen sich die
Limited Processors eher im Perceptual Stage verordnen, die Cued Processors im Analy-
tical Stage und die Strategic Processors im Reflective Stage.

Die nachfolgende Tabelle (Tab. 1) gibt einen Uberblick iiber ausgewihlte Charak-
teristika und kognitive Fihigkeiten in den einzelnen Phasen, erginzt um Aspekte zum
Werbeverstindnis. Zu beriicksichtigen ist, dass die Autorin das Modell an der Fernseh-
nutzung ausgerichtet hat. Eine Adaption an die Fihigkeiten im Kontext von Online-
werbung liegt bislang noch nicht vor.

In Bezug auf das Werbewissen und den Umgang mit Werbung wird angenommen,
dass auch schon jiingere Kinder — in etwa im Alter von finf Jahren2! —, in der Lage
sind, Werbung zu erkennen, wobeti sie sich an gestalterischen Merkmalen orientieren,
wohingegen iltere Kinder (ab ca. sieben Jahre) auch den persuasiven Charakter von
Werbung durchschauen (Analytical Stage) und ab ca. elf Jahren auch die Taktiken
und Anreize erkennen, mit denen Werbung arbeitet. Hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit

21 Die Angaben in der vorliegenden Literatur, ab welchem Alter Kinder Werbung erkennen und die Intention verstehen, unterscheiden
sich geringfiigig. Moore (2004) zufolge sind Kinder ab fiinf Jahren in der Lage, Werbung von Fernsehprogrammen zu unterscheiden.
Ab ca. acht Jahren seien sie in der Lage, die persuasive Absicht von Werbung zu erkennen (S.162). Zwischen acht und zw6lf Jahren
wiirden sie zwar iiber die kognitiven Voraussetzungen verfiigen, ihr Wissen aber nicht zur Anwendung bringen, sofern sie nicht dazu
aufgefordert wiirden (vgl. ebd., S.163, mit Bezug auf Brucks et al. 1988).
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TABELLE 1:
Entwicklung werblichen Wissens

spective)

Decision-making and influence strategies
Orientation Expedient

Focus Perceptual features
Salient features

Complexity Single attributes
Limited repertoire of
strategies

Adaptivity Emerging

Perspective egocentric

Advertising Can distinguish ads from

knowledge programs based on percep-

tual features

Believe ads are truthful,
funny, and interesting

Positive attitudes towards
ads

and others)

Thoughtful
Functional/underlying
features

Relevant features
Two or more attributes

Expanded repertoire of
strategies

Moderate

dual perspectives

Can distinguish ads from
programs based on persua-
sive intent

Believe ads lie and contain
bias and deception - but
do not use these ,cogni-
tive defenses”

Negative attitudes towards
ads

Characteristics Perceptual stage Analytical stage Reflective stage
3-7 years 7-11 years 11-16 years
Knowledge structures
Orientation Concrete Abstract Abstract
Focus Perceptual features Functional/underlying Functional/underlying
features features
Complexity Unidimensional Two or more dimensions Multidimensional
Simple contingent (,if-then”) contingent (,if-then”)
Perspective Egocentric (own per- Dual perspectives (own Dual perspectives in social

context

Strategic
Functional/underlying
Features

relevant features
Multiple attributes

Complete repertoire of
strategies

Fully developed

dual perspectives in social
context

Understand persuasive
intent of ads as well as
specific ad tactics and
appeals

Believe ads lie and know
how to spot specific
instances of bias or
deception in ads

Sceptical attitudes towards
ads

Quelle: Roedder John (1999), Table 1 ,Consumer socialization stages” (S.186) und Table 2 ,Summary of Findings by consumer

socialization” (S.204) [Ausschnitt]
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von Werbung dominiert bei den Jingeren hiufig die Auffassung, dass alles stimmt,
was in der Werbung gezeigt oder gesagt wird, was auch mit einer positiven Haltung
gegeniiber Werbung korrespondiert, wihrend die Alteren — auch aufgrund ihrer Pro-
dukterfahrungen — diesbeziiglich skeptischer werden. Allerdings sei bei den Kindern
in der analytischen Phase noch zu beobachten, dass sie diese aufkeimende Skepsis
nicht nutzen, um sich von Werbeversprechen zu distanzieren. Kinder im Reflective
Stage verfligen zwar tiber die kognitiven Voraussetzungen, um sich reflexiv mit den
werblichen Botschaften auseinanderzusetzen. Allerdings stellt u.a. Moore (2004) fest,
dass allein das Vorhandensein der kognitiven Voraussetzungen und Fihigkeiten fiir
eine reflexive Einordnung noch nichts dariiber aussagt, inwieweit diese genutzt werden:
»Thus, having ,cognitive and attitudinal defenses’ is not the same thing as using them.”
(Moore 2004, S.163). Sie selbst stellte im Rahmen ihrer Forschungsarbeiten fest, dass
sich mit den erweiterten kognitiven Fihigkeiten auch die Rezeptionsmoglichkeiten
erweitern, d.h. dass iltere Kinder nicht nur auf ihren unmittelbaren Produkterfah-
rungen aufbauen kénnen, sondern auch auf ihren medialen Eindriicken. Diese kénnten
aufgrund der unterhaltsamen Einbindung von Werbung durchaus positiv ausfallen,
was wiederum auf die Produktbewertung Einfluss haben kénne. Roedder John (1999)
schlussfolgert, dass Kinder in diesem Stadium tiber die notwendigen kognitiven Voraus-
setzungen verfiigen, aber entsprechende Hinweise (,cues) bendtigen, um diese zu
akeivieren. Kinder im Analytical Stage hitten das Wissen demgegeniiber stirker ver-
innerlicht und seien grundsitzlich in der Lage, es in ihre Entscheidungsfindung mit-
einzubeziehen.

Im Folgenden werden die Forschungsergebnisse zu einzelnen Fihigkeiten von
Kindern genauer betrachtet.

3.2.2  AUFMERKSAMKEIT GEGENUBER WERBUNG

Werbestrategien zielen vor allem darauf ab, Aufmerksamkeit zu wecken. Aufmerksam-
keit ist zugleich eine zentrale Voraussetzung fiir weitere Verarbeitungsprozesse. Studien,
die Eyetracking einsetzen, geben Aufschluss dariiber, inwieweit die Versuchspersonen
den Werbeeinblendungen Aufmerksamkeit beimessen. In einer schwedischen Studie
mit 15-jihrigen Jugendlichen zeigte sich, dass ein Grof3teil der angezeigten Werbungen
von den (jugendlichen) Nutzern nicht wahrgenommen wurde (Sandberg/Gidlof/ Holm-
berg 2011).
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»1he large majority of the online advertisements never receive any attention from the
teenagers. The ET study indicates that during the 15-minute session of free surfing,
the average teenager faced 132 potential exposures to advertisements. The number of
actual advertisements, with an effective exposure time of 14.5 seconds on average.
Compared to the time spent on non-advertising content, this represents only 1.6 % of
the total time for the session (815 minutes) which strongly suggests that teenagers use
avoidance strategies.” (Sandberg/ Gidlofl Holmberg 2011, S. 44)

Sandberg et al. (2011) zufolge erwerben Jugendliche im Rahmen ihrer Onlinenutzung
eine ,Internet surfing expertise“ und bilden mit der Zeit eine mentale Vorstellung der
Webseitenstrukturen aus, sodass sie wissen, an welchen Stellen sie Werbung zu erwarten
haben (S.44). Aufgrund dieses Wissens sind sie in der Lage, Werbung zu erkennen,
ohne sie genauer anzusehen, oder sie auch ginzlich auszublenden. Die Aufmerksam-
keitsdauer fiir eine Werbung belief sich dennoch auf durchschnittlich 0,5 Sekunden,
was im Vergleich zu den 0,1 Sekunden, die notwendig sind, um Basisinformationen
(z.B. ein Wort) zu verarbeiten, vergleichsweise lang ist. Sandberg et al. (2011) schluss-
folgern entsprechend, dass der potenzielle Einfluss von Onlinewerbung auf die Nutzer
vergleichsweise hoch ist. Die schwedischen Forscher verweisen jedoch darauf, dass
Aufmerksambkeit (gemessen mit Eyetracking) nichts tiber die Wirksamkeit aussagt. Ihr
Befunde zeigen, dass nicht alle Werbungen, denen nachweislich Aufmerksamkeit bei-
gemessen wurde, auch im Nachhinein erinnert wurden: ,,To put it briefly, the teenagers
in this study seem to be unaware of their exposure to advertising on the Internet.”
(Sandberg/Gidlsf/ Holmberg 2011, S.43).

Die Kollegen um Petra Grimm stellten im Rahmen ihrer Untersuchung mit
Kindern fest, dass der Werbung nur dann Aufmerksamkeit beigemessen wird, wenn
sie auffillig ist, ansonsten richte sich das Interesse der Kinder eher auf andere Inhalte,
in diesem Fall auf Spiele oder die Ankiindigung von Sendungen (vgl. LMK 2014,
S.XIII). Als besondere ,Eyecatcher erwiesen sich Werbeinhalte, die sich abseits des
redaktionellen Inhalts befanden sowie animierte Werbeelemente (vgl. ebd.).

Moore und Lutz (2000) stellten im Rahmen einer qualitativen Untersuchung mit
Kindern im Alter von sieben bis zwolf Jahren fest, dass iltere Kinder (11 bis 12 Jahre)
die Werbung aufmerksamer zur Kenntnis nehmen als jiingere Kinder (7 bis 8 Jahre).
Die Jiingeren wiederum zeigten vor allem Aufmerksamkeit fiir Produkte, die eine
unmittelbare Relevanz in ihrem Alltag haben (vgl. Moore 2004).

Schulze (2013) verweist darauf, dass die beigemessene Aufmerksamkeit auch von
der Affinitdt der Kinder gegeniiber Werbung und dem jeweiligen Nutzungskontext
abhiingig ist (vgl. S.233).
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3.2.3 ERKENNEN VON WERBUNG

»Identifying what is, and what is not an advertisement is the first step in realizing
that an advertisement is a marketing message.” (Ali et al. 2009, S.71).

Das Erkennen von Werbung ist eine zentrale Voraussetzung, um sie als Form der
kommerziellen Kommunikation einordnen zu kénnen. Die Fihigkeit, Werbung zu
erkennen, sagt allerdings noch nichts dariiber aus, ob Kinder den kommerziellen und
persuasiven Charakter von Werbung verstehen (Roedder John 1999). In der Literatur
finden sich verschiedene Annahmen zu Faktoren, die das Werbeverstindnis von Kindern
beeinflussen. Viele Studien beziehen sich auf das Erkennen und Verstindnis von
Fernsehwerbung, wihrend Studien zum Erkennen von Onlinewerbungen noch ver-
gleichsweise rar sind (vgl. Clarke/Svanaes 2012; Schulze 2013). Der nachfolgende
Uberblick richtet den Fokus einerseits auf angebotsbezogene Erkennungsmerkmale
und andererseits auf die Voraussetzungen aufseiten der Nutzer.

3.2.3.1 ANGEBOTSBEZOGENE ERKENNUNGSMERKMALE

Bislang gibt es keine umfassende Studie dariiber, welche angebotsbezogenen Merkmale
fiir Kinder besonders geeignet sind, um Werbung zu erkennen. Einzelne Studien be-
trachten ausgehend von den Kindern, welche Merkmale sie zum Erkennen von Werbung
heranziehen (z.B. Aufenanger et al. 200822; LMK 201423), wihrend andere sich auf
ausgewihlte Erkennungs- bzw. Unterscheidungsmerkmale, wie z. B. Kennzeichnungen
(Cai 2008; Cai/Zhao 2010) oder Preisangaben (Ali et al. 2009) konzentrieren und
untersuchen, inwieweit sich diese als zuverlissige Erkennungsmerkmale erweisen.
Die explizite Kennzeichnung cines Werbeangebots, z. B. mit dem Begriff ,Wer-
bung®, ,Anzeige” oder anderen Begriffen, stellt gemeinhin das Merkmal dar, von dem
angenommen wird, dass es die Erkennbarkeit von Werbung und Unterscheidung vom
redaktionellen Teil am besten gewihrleistet. Grimm et al. kommen im Rahmen ihrer
qualitativen Befragung allerdings zu dem Ergebnis, dass die Kennzeichnung ,keinen
erwihnenswerten Einfluss® auf das Erkennen von Werbung habe (LMK 2014, S.155).
Die Autoren schlussfolgern, dass die aktuelle Praxis der Kennzeichnung unzureichend

22 Untersucht wurden 156 Kinder im Alter von acht bis neun Jahren. Die Kinder wurden wahrend des Ansehens von vorab aufgezeichneten
Webseiten (2 aus 8 moglichen) beobachtet und anschlieBend befragt.

23 Die qualitative Rezeptionsstudie basiert auf 24 Kindern zwischen sieben und 13 Jahren. Die Kinder wurden bei der Nutzung aus-
gewdhlter Webseiten von Fernsehsendern und -sendungen (2 aus 10) mittels Eyetracking beobachtet und zusatzlich befragt.
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ist und dass die Kennzeichen zu heterogen und zu wenig auffillig seien, als dass sie
den Kindern auffallen wiirden (S.158).

Die Angabe von Preisen hat sich in der Untersuchung von Ali et al. (2009) als
wenig zuverlissiges Unterscheidungskriterium herausgestellt. In der experimentellen
Studie, die Werbesegmente mit und ohne Preisangaben beriicksichtigte, identifizierten
die Sechsjihrigen ein Viertel der Werbeanzeigen, die Achtjihrigen die Hilfte und die
Zehn- bis Zwolfjahrigen dreiviertel der Werbeeinblendungen.24 Die Autoren gehen
davon aus, dass Kinder bis sechs Jahre noch Schwierigkeiten haben, Preisangaben zu
lesen und als solche zu verstehen: ,Therefore, if price provided a cue for identifying
an advertisement we expected it would be a more effective cue for older children, who
have a better appreciation of the concept of price (Ali et al. 2009, S.73).

In anderen Studien stellten sich neben Preisangaben Signalwérter wie ,kaufe!,
ykostenlos®, ,reduziert” bzw. Hinweise, ,die zu kostenpflichtigen Angeboten oder zum
Erwerb von Produkten fithren“ (vgl. LMK 2014, S.152) als zentrale Erkennungs-
merkmale heraus. In der Studie von Aufenanger et al. (2008) gaben 30 Prozent der
Kinder solche Signalwérter als Merkmal an, was jedoch auch zu Fehleinschitzungen
fithrte (Aufenanger et al. 2008, S.58).

Bilder und Animationen stellen ein weiteres Element dar, das Kinder zur Identi-
fizierung von Werbung heranziehen (vgl. Aufenanger et al. 2008; LMK 2014). 20 Pro-
zent der Kinder gaben dies als Erkennungsmerkmal an (Aufenanger et al. 2008). Auch
hier kann es im Vergleich mit dem statischen redaktionellen Angebot zu Fehleinschit-
zungen kommen, z.B. wenn Kinder automatisch alle dynamischen Elemente (z.B.
auch redaktionelle Videos) als Werbung identifizieren.25

Ein weiteres Erkennungsmerkmal stellten fiir 13 Prozent der befragten Kinder die
Produkte dar (vgl. ebd.). Auch hier scheinen die Kinder vor allem auf ihre bisherigen,
meistens fernsehgeprigten Werbeerfahrungen zuriickzugreifen. Dies gelte insbesondere
bei den Werbeauftritten von Fernsehsendern, bei denen Kinder auf ihre Erfahrung
mit Fernsehwerbung im zugehérigen Fernsehangebot zuriickgreifen konnen.

In der Studie von Grimm et al. (LMK 2014) identifizierten die Kinder Werbung
zudem in Abgrenzung zum Inhalt des Angebots. Hinsichtlich des Aspekts der Cross-
medialitit stellen die Autoren fest, dass die befragten Kinder Inhalte nicht als Werbung
identifizierten, wenn sie Beziige zu Serien, Sendungen, Filmen oder Mediencharakte-
ren aufwiesen, jedoch Hinweise auf eigene Produkte des Webseitenanbieters als Wer-

24 Untersucht wurden 161 Kinder in GroRbritannien und 240 Kinder in Indonesien im Alter von sechs bis zwolf Jahren. Im Rahmen
eines experimentellen Settings wurden den Kindern Ausdrucke von 27 konstruierten Webseiten vorgelegt, von denen einige Werbe-
segmente Preisangaben enthielten und andere nicht.

25 Aufenanger et al. (2008) nehmen an, dass die Kinder sich dabei auch an ihren Fernsehwerbeerfahrungen orientieren (S.59).
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bung einordneten (vgl. ebd., S.153). Hinsichtlich der Farbgestaltung konstatieren die
Autoren, dass es fiir die Kinder leichter sei, Werbung zu erkennen, wenn sie sich
deutlich vom Angebot abhebe (ebd., S.154).

Stern und An untersuchten in verschiedenen Studien am Beispiel von Advergames,
inwieweit sogenannte ,,Ad Breaker®, d.h. Hinweise, dass es sich bei dem Spiel um ein
werbliches Angebot handelt, Kindern helfen, den kommerziellen bzw. werblichen
Charakter von Advergames zu erkennen (An/Stern 2008; Stern/An 2009, 2011). Die
Ergebnisse der verschiedenen Experimentalstudien sind insofern erniichternd, als sie
zeigen, dass sich der Ad Breaker — der von verschiedenen Institutionen als Best-Practice-
Beispiel betrachtet wurde — als wirkungslos erwies, weil er von den Kindern nicht
wahrgenommen wurde. Die Autoren vermuten zudem, dass ein weiteres Problem darin
bestand, dass die Kinder die Botschaft des Ad Breakers (in diesem Fall, dass das Spiel
Hinweise auf Produkte der Firma Kraft enthilt) nicht mit dem Spiel in Verbindung
brachten, weil keine Produkte in dem Spiel verkauft wurden. Entsprechend sehen sie
in der Verwendung kindgerechter und verstindlicher Formulierungen, der Erhéhung
der Sichtbarkeit und Grofie sowie einer prominenten Platzierung zentrale Ansatzpunkte,
um einen besseren Effekt zu erzielen.

Vor dem Hintergrund der verschiedenen Erkennungsmerkmale und Befunde
scheint der Hinweis von Aufenanger et al. (2008) entscheidend, dass Werbung nicht
nur anhand eines Merkmals erkannt wird, sondern dass verschiedene Erkennungs-
merkmale (z. B. Bilder, Animation, Text) auf unterschiedliche Weise zusammengefiigt

werden (S.58, vgl. auch Schulze 2013).

3.2.3.2 REZIPIENTENBEZOGENE VORAUSSETZUNGEN
ZUM ERKENNEN VON WERBUNG

In der bisherigen Forschung wurden neben dem Alter der Kinder und ihrer kognitiven
Entwicklung auch die Erfahrung mit dem jeweiligen Medium (vgl. Ali et al. 2009,
S.77 und 80 ff) sowie das Vorhandensein einer (werbebezogenen) Medienkompetenz
bzw. ,Brand Literacy“26 (Costa/ Damdso 2010) berticksichtigt.

Ali et al. (2009) stellten in ihrer Experimentalstudie mit britischen und indonesi-
schen Kindern fest, dass die indonesischen Kinder trotz ihrer geringeren Interneterfah-

26 ,Brand literacy” wird definiert als ,the ability of the consumer to decode the strategies used in marketing practices in introducing,
maintaining and reformulating brand and brands images, which then, further enables the consumer to engage with these processes
within their cultural settings” (Costa/Damaso 2010, S.96).
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rung genauso gut abschnitten wie die britischen Kinder, was sie schlussfolgern liefs,
dass das Alter bzw. die kognitive Entwicklung fiir das Erkennen von Werbung maf3-
geblicher sei als die Erfahrung mit dem Medium (S.79).27

3.2.4 VERSTEHEN VON WERBUNG

»Ihe fact that children can identify an advertisement does not mean that they under-
stand the nature of advertising.” (Ali et al. 2009, S. 80)

An die Frage, inwieweit Kinder in der Lage sind, Werbung zu erkennen, schlief§t sich
die Frage an, inwieweit sie die kommerzielle und persuasive Intention von Werbung
verstehen kénnen und begreifen, dass sie als Konsumenten adressiert werden.28 Zumeist
wird angenommen, dass insbesondere jiingere Kinder die Intention der Werbung
oftmals nicht richtig zu deuten wissen (vgl. von Ploetz 1999, S. 84 ff). Livingstone und
Helsper (2006) stellten im Rahmen ihrer Studiensichtung fest, dass Kinder ab acht
Jahren durchaus schon die Intention von Werbung verstehen konnen, dass sie aber
erst ab dem Alter von elf Jahren eine kritisch-reflexive Position gegeniiber Werbung
artikulieren konnen (vgl. auch Clarke/Svanaes 2012). Threr Ansicht nach ist die Frage,
ob Kinder Werbung verstehen, weniger an dem Alter festzumachen, sondern vor allem
an der vorhandenen Medienkompetenz: ,,Older children, especially teenagers, whose
media literacy is greater, are more likely to be persuaded by advertising strategies based
on argumentation, especially those that contain high-quality arguments and responses
to counter-arguments” (Livingstone/Helsper 2006, S.576; s.a. Schulze 2013).

Dies korrespondiert auch mit der Einschitzung von Clarke und Svanaes (2012),
die zu dem Ergebnis kommen, dass Kinder cher verstehen, dass Werbung kommerzielle
Absichten hat, als dass sie den Versuch der Werbung erkennen, sie als Kunden anzu-
sprechen: ,In other words, children will understand that someone is trying to sell
them something before they understand that someone is also trying to persuade them
and that this intent influences communication.” (Clarke/Svanaes 2012, S.47)

Beim Verstindnis von Onlinewerbung kommt hinzu, dass Kinder auch eine Vor-
stellung davon haben miissen, wie Werbung im Internet funktioniert. So stellte Schulze
(2013) in ihrer Studie fest, dass das Gros der untersuchten Sieben- bis Elfjihrigen den

27 Schulze (2013) kam in ihrer Studie hingegen zu dem gegenteiligen Befund, dass der kognitive Entwicklungsstand des Kindes keinen
maRgeblichen Einfluss auf die Werbekompetenz hat (S. 229).
28 Die Frage wurde bislang zumeist im Zusammenhang mit Fernsehwerbung untersucht, ist aber tatsachlich medieniibergreifend.
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werblichen Angeboten des Internets nicht vollig naiv gegeniibersteht. Allerdings fehle
den Kindern hiufig ein Verstindnis fir die hypertextuellen Strukturen der Internet-
werbung, was wiederum die Interpretation werblicher Angebotsformen erheblich er-
schwere (vgl. ebd.). In dhnliche Richtung weisen auch andere Studien, die zeigen, dass
ein Verstindnis von Onlinekommunikation sehr voraussetzungsvoll und von Erfah-
rungswerten, Unsicherheiten und Angsten geprigt ist (vgl. Aufenanger et al. 2008).
So hatten 15 Prozent der befragten Kinder keine Vorstellung, was passieren kénnte,
oder befiirchteten, dass man automatisch etwas bestellen oder kaufen wiirde, und
knapp acht Prozent hatten Sorgen, dass personenbezogene Daten angefragt wiirden
(ebd., S.57).

Einzelne Autoren weisen zudem darauf hin, dass ein Verstindnis von Werbung
nicht automatisch bedeutet, dass Kinder problemlos Werbung in Onlinekontexten
erkennen kénnen. Die Ergebnisse von Ali et al. (2009) zeigten, dass Zehn- bis Zwolf-
jahrige, die eigentlich um die Intention von Werbung wissen, keinesfalls sicher alle
Onlinewerbeformen identifizierten:

WAf children who are old enough to understand the nature of advertising are unable
to recognize advertisements this indicates that such children lack the strategies needed
to identify what is and what is not a web advertisement.” (Ali et al. 2009, S.80f)

Auch wenn sich Werbekompetenz nur auf Performanzebene abbilden lisst, gilt es zu
beriicksichtigen, dass sich von der Performanzebene keine unmittelbaren Schliisse auf
die Werbekompetenz zichen lassen.29

3.2.5 EINSTELLUNG GEGENUBER WERBUNG

In einigen Studien zeigte sich, dass jiingere Kinder Werbung positiver gegeniiberstehen
und mit zunehmendem Alter skeptischer und kritischer ihr gegeniiber werden (z.B.
Charlton et al. 1995). In der Studie von Aufenanger et al. (2008) iiberwog die negative
Einstellung gegeniiber Werbung. 36 Prozent der Kinder bewerteten Werbung negativ,
z.T. weil sie negative Erfahrungen gemacht, Dinge gehort haben, die sie verunsichern,
oder weil sie sich durch Werbung gestort fithlen. 27 Prozent standen der Onlinewer-
bung positiv gegeniiber und fanden sie informativ oder unterhaltsam. Ein Drittel der

29 Zum Verhiltnis von Kompetenz und Performanz siehe auch Pottinger (1997) sowie Baacke u.a. (1998).
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Kinder zeigte sich der Werbung gegeniiber ambivalent, was u.a. auch auf die unter-
schiedlichen Werbeformen zuriickzufiihren sei (S.57f.).

Ekstrom und Sandberg (2010) stellten zudem fest, dass Kinder Onlinewerbung
gegeniiber negativer eingestellt sind als Werbung in anderen Medien, was sie darauf
zuriickfithren, dass Werbung mehr Einfluss auf die Privatsphire nimmt (vgl. Sandberg
et al. 2011, S.22).

Die Befunde lassen vermuten, dass Kinder einerseits aufgrund ihrer allgemeinen
Werbeerfahrungen und ihrer wachsenden Medienkompetenz die Werbung mit zuneh-
mendem Alter kritischer einschitzen. Andererseits deuten die ambivalenten Einstel-
lungen gegeniiber Werbung darauf hin, dass Kinder Onlinewerbung durchaus differen-
ziert beurteilen, wobei sie unterschiedliche Bewertungsmafistibe heranziehen (z.B.
Produkterfahrungen, Erwartungen an ein Onlineangebot, Werbeform).

3.2.6 UMGANG MIT PERSONLICHEN DATEN

Im Kontext von Onlinewerbung hat der Umgang mit persdnlichen Daten an Bedeu-
tung gewonnen. Bisherige Studien haben vor allem untersucht, in welchem AusmafS
und auf welche Weise (z.B. mit oder ohne Einverstindnis der Eltern) Daten auf
Internetseiten abgefragt bzw. erfasst werden (vgl. z.B. Cai 2008; Cai/Zhao 2010;
Kjorstad et al. 2011). Studien zum Wissen tiber Datenerfassungstechniken im Kontext
kommerzieller Kommunikation liegen bislang noch nicht vor. Der Schwerpunkt der
Studien zur Datenerfassung liegt eher im Bereich von Social Media. Briiggen et al.
(2014) beschiftigten sich in einer der ersten Studien mit personalisierten Werbeformen
sowie mit Datenschutz im Kontext kommerzieller Prozesse im Social Web.

3.2.7 WERBEKOMPETENZ ALS SCHUTZFAKTOR?

Medienkompetenz wird zum einen als ein relevanter Faktor betrachtet, der das Werbe-
verstindnis beeinflusst (vgl. Livingstone/Helsper 2006; Schulze 2013). Zum anderen
wird gemeinhin angenommen, dass Medien- bzw. eine spezifische Werbekompetenz39,
verbunden mit einer kritischen Haltung gegeniiber kommerzieller Kommunikation,
als Schutzfaktor vor etwaigen Werbeeinfliissen fungieren kann.

30 Auch ,Commercial Media Literacy” (vgl. Eagle 2007) oder ,Advertising Literacy”.

52



3 KINDER UND ONLINEWERBUNG — UBERBLICK UBER DEN STAND DER FORSCHUNG

»With internet use becoming more prevalent among young children around the world,
cognitions about advertising intent and a greater level of ad skepticism may be the
best way ro protect children from being unduly influenced by online appeals” (Shin/Hu/
Faber 2012, S. 736).

Von einigen Forschern wird diese Schutzfunktion von Werbekompetenz allerdings
auch in Frage gestellt (vgl. Livingstone/Helsper 2006; Nairn/Fine 2008; Rozendaal
et al. 2011; s. hierzu auch bei Eagle 2007).

Livingstone/Helsper (2006) definieren mit Bezug auf Young (2003) Werbekompe-
tenz wie folgt: ,Advertising literacy, by extension, is understood as the skills of analyzing,
evaluating and creating persuasive messages across a variety of contexts and media
(Young 2003)“ (Livingstone/Helsper 2006, S.3). Anhand vorliegender Studien unter-
suchten sie den Zusammenhang zwischen Advertising Literacy und Werbewirkung
und stellten fest, dass die Forschungslage aufgrund unterschiedlicher Untersuchungs-
designs sehr heterogen ausfillt und kein klares Bild zeichnet. Sie kommen jedoch zu
dem Ergebnis, dass die These, dass insbesondere jiingere Kinder mit entsprechend
geringerer Werbekompetenz stirker von Werbung beeinflusst werden, auf der Basis
der vorliegenden empirischen Befunde nicht haltbar sei. Vielmehr wiirden Kinder jeden
Alters gleichermafien von Werbung beeinflusst, doch unterscheiden sie sich im Hinblick
auf die werblichen Merkmale (z. B. gestalterische oder inhaltliche Argumente), die sie

ansprechen oder von denen sie sich iiberzeugen lassen:

»Thus, our hypothesis is that, because younger children have lower media (or advertising)
literacy, they are more likely to be persuaded by advertising that is based on celebrities,
Jingles, colorful images, and attractive physical features of a product. Older children,
especially teenagers, whose media literacy is greater, are more likely to be persuaded
by advertising strategies based on argumentation, especially those that contain high
quality arguments and responses to counterarguments.” (Livingstone/Helsper 2006,
S.13)

Die Ergebnisse von Shin/Huh/Faber (2012) zeigten, dass die selbst wahrgenom-
mene Medienkompetenz mit einer negativen Einstellung gegeniiber Werbung und
einer geringeren Bereitschaft zur Preisgabe personlicher Daten zusammenhingt. Das
Wissen um die Intention von Werbung kénne daher dazu beitragen, sowohl die cigene
Onlinekompetenz zu erhshen als auch fiir Datensparsamkeit zu sensibilisieren (ebd.,

S.733).
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3.2.8  FAZIT UND SCHLUSSFOLGERUNGEN FUR DIE REZEPTIONSSTUDIE

Studien zum Thema Kinder und (Online-)Werbung konzentrierten sich bislang zumeist
auf die Fragen, ob Kinder Werbung als solche erkennen und ob sie die persuasive
Intention von Werbung verstehen. Wie gezeigt wurde, wurde dies im Zusammenhang
mit Onlinewerbung zumeist in sehr unterschiedlicher Weise anhand unterschiedlicher
Stimuli (z.B. ausgewihlte Internetseiten, Advergames etc.) untersucht. Entsprechend
heterogen fallen die Befunde aus. Bezugnehmend auf die kognitiven Voraussetzungen
zeigt sich, dass Kinder ab ca. fiinf Jahren in der Lage sind, (bestimmte) Formen werb-
licher Kommunikation zu erkennen. Ab ca. acht Jahren erkennt das Gros der Kinder,
dass es sich um kommerzielle Kommunikation handelt, und ab elf bis zwolf Jahren
verfiigen sie iiber die kognitiven Voraussetzungen, um den persuasiven Charakter zu
verstehen. Diese kognitiven Fihigkeiten fithren jedoch nicht unweigerlich dazu, dass
Kinder immer in der Lage sind, Werbung als solche zu erkennen. Insbesondere wenn
sich werbliche und nicht-werbliche Kommunikation wie z.B. im Fall von ,,camouflierter
Werbung® (LMK 2014) oder ,Native Advertising” inhaltlich und gestalterisch zuneh-
mend annihern, steigt der Schwierigkeitsgrad, Werbung zuverlissig und eindeutig als
solche zu identifizieren.3!

Werbung erkennen und von anderen Inhalten unterscheiden zu kénnen, bedeutet
umgekehrt auch nicht, dass die kommerzielle und persuasive Intention von Werbung
per se erkannt wird (vgl. Andronikidis/Lambrianidou 2010) oder dass Kinder Werbung
nicht — dhnlich wie Erwachsene — auch unterhaltsam finden oder sich durch sie ver-
fithren lassen. Die Befunde zum Werbeverstindnis lassen folglich keine Schlussfolge-
rungen auf die Wirksamkeit werblicher Botschaften zu.

In den bisherigen Studien wurde hiufig untersucht, wie Kinder mit spezifischen
Onlinewerbeformen umgehen. Oftmals lassen die Studien dabei unberiicksichtigt,
dass Onlinewerbung sehr facettenreich ist und dass die einzelnen Werbeformen unter-
schiedliche Herausforderungen an die Nutzer stellen. So iiberrascht, dass bislang nur
wenige Studien das breite Spektrum onlinespezifischer Werbeformen in den Blick
nehmen (z.B. Aufenanger et al. 2008; LMK 2014; Schulze 2013). Diese Studien liefern
hilfreiche Ansatzpunkte, welche spezifischen Werbeformen Kinder eher erkennen und
zeigen auf, mit welchen Formen sie mitunter Probleme haben. Gleichzeitig verweisen
die Studien darauf, dass Werbekompetenzmodelle, wie sie in verschiedenen Studien
mit Blick auf den Umgang mit Fernsehwerbung entwickelt und untersucht wurden

31 Der Begriff der ,camouflierten Werbung” ist dabei an den im Marketingbereich iiblichen Begriff ,Camouflage” angelehnt.

54



3 KINDER UND ONLINEWERBUNG — UBERBLICK UBER DEN STAND DER FORSCHUNG

(vgl. Aufenanger/Neuss 1999; Charlton et al. 1995) im Zusammenhang mit Online-
werbung angesichts der Vielfalt und Heterogenitit der Werbeformen sowie den Beson-
derheiten der Onlinekommunikation im Internet nicht mehr greifen.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung steht daher — ankniipfend an
vorangegangene Studien — die Frage, wie Kinder mit den Werbeformen umgehen, die
ihnen im Rahmen ihrer Onlinenutzung begegnen. Um einerseits eine méglichst alltags-
nahe Onlinenutzungssituation herzustellen und andererseits den Umgang mit aktuellen
Onlinewerbepraktiken zu erfassen, wurde den Kindern im Rahmen der qualitativen
Studie die Méglichkeit gegeben, im Internet auf ausgewihlten Seiten zu surfen. Diese
Vorgehensweise ermdglicht es, zu beobachten, wie Kinder mit verschiedensten Formen
von Onlinewerbung umgehen, wie sie einzelne Werbeformen bewerten und wo sich
mitunter Schwierigkeiten im Hinblick auf die Identifikation und den Umgang mit
Werbung ergeben. Eine quantitative Verteilung gingiger Erkennungsmerkmale wurde
erginzend im Rahmen der Reprisentativbefragung erfasst. Auf diese Weise strebt die
vorliegende Studie an, die Befundlage einerseits um reprisentative Daten und anderer-
seits im Hinblick auf neue werbespezifische Herausforderungen — sowohl aus angebots-
bezogener Perspektive als auch aus der Perspektive von Kindern — im Internet zu
erweitern. Eine ausfiihrliche Beschreibung der Untersuchungsanlage findet sich in
Kapitel 4.
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Im Mittelpunke der Studie steht der Umgang von sechs- bis elfjihrigen Kindern mit
Werbung im Internet. Um ein moglichst umfassendes und kohirentes Bild zu zeichnen,
wurde das Thema nicht nur aus unterschiedlichen Perspektiven (Kommunikations-
wissenschaft, Regulierung, Medienpidagogik) beleuchtet, sondern besonderer Wert
darauf gelegt, dass die verschiedenen Perspektiven bereits in der konzeptionellen Phase
der empirischen Umsetzung eng miteinander verschrinkt wurden. Im Einzelnen umfasst
das Projekt drei empirische Kernmodule, deren Befunde im Mittelpunke der Auswer-
tung und Ergebnisdarstellung stehen, sowie zwei flankierende Module, deren Ergebnisse
als Hintergrundinformationen in den Ergebnisbericht einflieffen (vgl. Abbildung 2).
Das Projekt hatte eine Laufzeit von 18 Monaten (Dezember 2012 bis Juni 2014).

Forschungsmodul 1 — Analyse ausgewihlter Internetseiten: Im Rahmen der
Analyse wurden 100 Lieblingsseiten von Kindern im Hinblick auf vorfindbare Werbe-
formen und andere kommerzielle Kommunikationen, deren Einbettung in das Angebot
sowie Merkmale der Abgrenzung von nicht-werblichen Inhalten untersucht. Durch
die Orientierung an den Lieblingsseiten der Kinder konnten sowohl spezielle Kinder-
internetseiten als auch Angebote, die nicht an Kinder gerichtet sind, von ihnen aber
bevorzugt genutzt werden, beriicksichtigt werden. Im Rahmen zweier projekterginzen-
der Module wurde untersucht, mit welcher Hiufigkeit Cookies auf den Lieblingsseiten
der Kinder platziert werden, von welchen Anbietern diese stammen und wie sich
unterschiedliche Nutzungsprofile auf die Einblendung von Werbung auswirken.

Forschungsmodul 2 — Rechtliche Expertise: Die rechtliche Betrachtung zum
Thema Kinder und Onlinewerbung besteht aus einem deskriptiven Uberblick iiber
den gesetzlichen und selbstregulativen Ordnungsrahmen und einer juristischen Ein-
ordnung der in der Angebotsanalyse gefundenen typischen Erscheinungsformen von
Onlinewerbung. Im Anschluss wurden mégliche Regulierungsliicken und potenzielle
Risiken fiir die Erreichung verfassungsrechtlicher Schutzziele identifiziert.

Forschungsmodul 3 — Werberezeptionsstudie: Die Rezeptionsstudie besteht aus
mehreren Teilstudien und kombiniert qualitative und quantitative (reprisentative)
Instrumente; im Fokus steht die Untersuchung der Werberezeption von Kindern im
Alter von sechs bis elf Jahren. Rahmendaten zur Werbesozialisation und -erzichung
wurden mittels standardisierter Elternbefragungen erhoben. Peer-Analysen in Form
von Gruppeninterviews geben Aufschluss iiber die Rolle crossmedial beworbener
Marken und den Einfluss der Gleichaltrigen auf die Verbreitung von Markenimages.
Lehrerinterviews geben Hinweise auf den Stellenwert des Themas Onlinewerbung und
die Auseinandersetzung mit diesem im schulischen Kontext.
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ABBILDUNG 2:
Uberblick iiber die Anlage der Studie

Kinder und Onlinewerbung

4 Forschungsmodul 1: I Forschungsmodul 3: Analyse der
Werberezeption durch Kinder

1a) Analyse werblicher Angebots-
formen
Inhaltsanalyse von Kindern
genutzten Internetseiten
im Hinblick auf Werbung

3a) Reprisentativbefragung (CAPI) von
Kindern (n=633 Kinder im Alter von
6-11 Jahren sowie deren Erziechungs-

" h - berechtigten)
1b) Ana yse von Personalisierungs- Erfahrung und Umgang mit Onlinewerbung
K SEREEED 3b) Kinder-Leitfadeninterviews und

Rezeptionsbeobachtung (n=100)
Werbewahrnehmung und Bedeutungs-

e Forschungsmodul 2: P —

Rechtliche Expertise 3c) Elternbefragung, standarisiert (n=100)

Strukturelle Einfliisse seitens der Familie

Rechtlicher Ordnungsrahmen werb-
licher Inhalte im Netz:
Einordnung typischer Erscheinungs-

Son T 3e) Lehrerinterviews (n=4)
i:‘:[r)llee 1:‘1Lll:clerlldent1ﬁ216rung it et Stellenwert des Themas (Online Werbung)
& / in der Schule

3d) Gruppeninterviews (n=6)
Bedeutung von Marken und Peereinfliissen

4 R
Forschungsmodul 4: Forschungsmodul 5:
Expertenbefragung Internationale Expertise
P
Handlungsoptionen fiir Anbieter von Kinderinternetseiten,
Regulierung und Medienpidagogik
AN

Forschungsmodul 4 — Expertenbefragung: Fiir eine erweiterte Einschitzung der
Thematik und die Entwicklung von Handlungsoptionen wurden Interviews mit Ver-
treterinnen und Vertretern des Verbraucherschutzes, der Werbeselbstkontrolle, Ver-
marketern, Anbietern von Kinderseiten etc. in Form von Hintergrundgesprichen durch-
gefiihrt.

Forschungsmodul 5 — Internationale Expertise: Um den Blick zu erweitern und
Good-practice-Beispiele im Hinblick auf das Thema Kinder und (Online-)Werbung
zu identifizieren, wurde eine Onlinebefragung innerhalb des internationalen Experten-
netzwerkes EU Kids Online durchgefiihrt, das sich mit Chancen und Risiken der
Onlinenutzung befasst.
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4 ZUR GESAMTANLAGE DER STUDIE

Auf der Basis der in den Forschungsmodulen generierten, teils analytischen, teils
empirischen Befunde wurden beobachtbare Problemlagen identifiziert und vor deren
Hintergrund Handlungsoptionen abgeleitet. Dariiber hinaus wurden die Handlungs-
optionen fiir ausgewihlte Stakeholdergruppen in Form von konkreten Handreichungen
aufbereitet.

Bevor die Forschungsmodule hinsichtlich ihrer Anlage vorgestellt werden, wird
im Folgenden der forschungsmoduliibergreifende theoretische Ansatz vorgestellt.

4.1 THEORETISCHER ANSATZ DER STUDIE

Der Studie liegt ein theoretischer Ansatz zugrunde, der die aus rechtlicher wie aus
medienpidagogischer Perspektive fliefSenden normativen Zielgehalte kindlicher Entwick-
lung integriert. Schliisselt man die abstrakten normativen Ziele weiter auf, ergeben sich
nicht nur konkrete Fihigkeiten, die Kinder entwickeln sollen, sondern auch Hinweise
auf potenzielle Risiken fiir das Erreichen eines entsprechenden Entwicklungsstands.
Ausgangspunkt der rechtlich fundierten Perspektive bilden dabei die verfassungs-
rechtlichen Schutzziele im Bereich Personlichkeits- und Jugendschutz, Verbraucherschutz
sowie Datenschutz. Die auf diese Weise identifizierten Zielebenen korrespondieren
zugleich mit den Zielstellungen, die durch allgemeine medienbildende Mafinahmen
erreicht werden sollen. Die aus verfassungsrechtlicher Sicht abgeleiteten Zielstellungen
finden sich auch in dem Konzept von Medienbildung bzw. von Medienkompetenz als

Zielkategorie medienpiddagogischen Handelns wieder (vgl. z.B. Baacke 1996; vgl.

Spanhel 2002). Folgende Zielstellungen lassen sich hierbei unterscheiden:

—  Ubergeordnetes normatives Ziel ist die Gewihrleistung von Handlungsautono-
mie.32 Nur wenn ein Kind selbstbestimmtes Handeln erlernen und spiter zu-
nehmend auch leben kann, ist dieser Anforderung gedient. Werbebezogener Aus-
fluss daraus ist, dass Kinder den kommerziellen Charakter von AufSerungen oder
Darstellungen erkennen und die Intention bzw. das Motiv der hinter der Werbung
stehenden Person verstehen, um wirtschaftlich motivierten Informationen gegen-
tiber kritisch bleiben und eigene (Konsum-)Entscheidungen treffen zu kénnen.
Gefihrdet ist die Handlungsfreiheit immer dort, wo das Kind nicht selbst Ent-

32 BVerfGE 80, 137 (152) - Reiten im Walde: ,Nach den in der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts entwickelten Grundsatzen
gewahrleistet Art.2 Abs. 1 GG die allgemeine Handlungsfreiheit im umfassenden Sinne (...). Geschiitzt ist damit nicht nur ein begrenzter
Bereich der Personlichkeitsentfaltung, sondern jede Form menschlichen Handelns ohne Riicksicht darauf, welches Gewicht der Betdti-
gung fiir die Personlichkeitsentfaltung zukommt.”; vgl. allgemein zur Handlungsfreiheit di Fabio in Maunz/Diirig, Grundgesetz Kommentar.
Loseblattsammlung, 2013, Art.2 Rn.11ff. (m.w.N.).
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scheidungen trifft, sondern durch welche Einfliisse auch immer tiberwiegend
fremdbestimmt agiert.33

—  Ein weiteres Ziel von Verfassungs wegen, das ebenfalls aus medienpiddagogischer
Perspektive angestrebt wird, ist die Gewihrleistung der informationellen Selbst-
bestimmung.34 Wenn ein zentrales normatives Element des Datenschutzrechts
ist, dass auch ein Kind wissen soll, wer was wann iiber es weif3, so muss das Kind
Kenntnis tiber die Datenverarbeitung und ihre Zwecke haben und abschitzen
konnen, welche Konsequenzen die Verarbeitungsprozesse fiir die informationelle
Selbstbestimmung haben kénnen — und zwar sowohl in Fillen der vom Kind
aktiv veranlassten Datenverarbeitung (aktive Angabe personlicher Daten) als auch
in Situationen passiver Datenerfassung (Tracking und Profiling).

—  Der dritte grofe Bereich verfassungsrechtlicher und einfachgesetzlicher, ebenso
wie pidagogischer Zielbeziige ist die Entwicklung Jiingerer zu gemeinschafts-
fihigen Individuen.?> Gefihrdungen dieser Entwicklung werden ausgemacht in
medieninduzierten Entwicklungsrisiken, die die Personlichkeitsentwicklung im
Hinblick auf die Friedfertigkeit, ein soziales Miteinander, eine gemeinschaftsfihige
sexualethische Orientierung oder den Respekt vor anderen Personengruppen nach-
haltig beeintrichtigen kénnen. Zu einer Beeintrichtigung dieses Schutzzieles
konnen auch die Inhalte von Werbung theoretisch beitragen.

Die drei zentralen Ziele im Schnittbereich von kindlicher Entwicklung und Werbung

wurden in Unterziele heruntergebrochen, um Anhaltspunkee fiir vorgelagerte Einzelziele

zu finden, die als Vorbedingung zur Erreichung des jeweiligen zentralen Ziels erschei-
nen. Dabei wurde die folgende Zieliibersicht (s. Abb.3) entwickelt, deren disziplinen-

33 Vgl. BVerfGE 81, 242 (254) - Handelsvertreter: ,Privatautonomie besteht nur im Rahmen der geltenden Gesetze, und diese sind
ihrerseits an die Grundrechte gebunden. (...) Keine biirgerlichrechtliche Vorschrift darf in Widerspruch zu den Prinzipien stehen, die
in den Grundrechten zum Ausdruck kommen. Das gilt vor allem fiir diejenigen Vorschriften des Privatrechts, die zwingendes Recht
enthalten und damit der Privatautonomie Schranken setzen (...). Solche Schranken sind unentbehrlich, weil Privatautonomie auf dem
Prinzip der Selbstbestimmung beruht, also voraussetzt, daR auch die Bedingungen freier Selbstbestimmung tatsachlich gegeben sind.
Hat einer der Vertragsteile ein so starkes Ubergewicht, daR er vertragliche Regelungen faktisch einseitig setzen kann, bewirkt dies
fiir den anderen Vertragsteil Fremdbestimmung. Wo es an einem anndhernden Kréiftegleichgewicht der Beteiligten fehlt, ist mit den
Mitteln des Vertragsrechts allein kein sachgerechter Ausgleich der Interessen zu gewdhrleisten. Wenn bei einer solchen Sachlage iiber
grundrechtlich verbiirgte Positionen verfiigt wird, miissen staatliche Regelungen ausgleichend eingreifen, um den Grundrechtsschutz
zu sichern.”

34 BVerfGE 65, 1 (43) - Volkszdhlung: ,Freie Entfaltung der Personlichkeit setzt unter den modernen Bedingungen der Datenverarbei-
tung den Schutz des Einzelnen gegen unbegrenzte Erhebung, Speicherung, Verwendung und Weitergabe seiner personlichen Daten
voraus. Dieser Schutz ist daher von dem Grundrecht des Art.2 Abs.1 in Verbindung mit Art.1 Abs.1 GG umfalt. Das Grundrecht
gewdhrleistet insoweit die Befugnis des Einzelnen, grundsatzlich selbst iiber die Preisgabe und Verwendung seiner personlichen Daten
zu bestimmen.”

35 Siehe hierzu beispielsweise das Konzept von Medienmiindigkeit (Schludermann 2002, S.53) sowie Ansdtze zur Ausbildung von
»Media Literacy”, die auf die Erziehung reflektierter und engagierter Biirger abzielen (vgl. Aufderheide 1993, S.26). Die Gemeinschafts-
fahigkeit wird rechtlich dabei als Merkmal einer Persdnlichkeitsentwicklung gesehen, welches vom Leitbild einer eigenverantwortlichen
Personlichkeit innerhalb der sozialen Gemeinschaft ausgeht, vgl. BVerfGE 47, 46 (72): ,Das Kind ist ein Wesen mit eigener Menschenwiirde
und eigenem Recht auf Entfaltung seiner Personlichkeit im Sinne der Art.1 Abs.1 und Art.2 Abs.1 GG (...). Es bedarf des Schutzes
und der Hilfe, um sich zu einer eigenverantwortlichen Persdnlichkeit innerhalb der sozialen Gemeinschaft zu entwickeln.”
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ABBILDUNG 3:
Zentrale Ziele im
Schnittbereich von
kindlicher Entwicklung
und Werbung

Werbung erkennen

Handlungs- Intention verstehen
autonomie Reflektierter Umgang
(inkl. Widerstandsfahigkeit gegen Druck und Zwang)

Informationelle Bewusstsein der passiven Datenerfassung

Selbstbestimmung Bewusstsein der aktiven Dateneingabe
Friedfertigkeit

Gemeinschafts- Soziales Miteinander

fahigkeit Respekt
Sexualethische Orientierung

tibergreifende Zielstellungen sowohl fiir die Angebotsanalyse als auch fiir die rechtliche
Risikoanalyse und die Rezeptionsstudien konzeptionelle Anhaltspunkte geboten haben,
aber auch fiir den Endbericht in mehrfacher Hinsicht strukturierenden Charakter haben.
In der Angebotsanalyse und der rechtlichen Betrachtung kénnen Problemlagen
strukturiert identifiziert und diese in der Rezeptionsanalyse auf ihre Risikoverwirk-
lichung hin tiberpriift werden. In der Zusammenschau der Befunde aus den einzelnen
Forschungsmodulen kénnen schliellich vor dem Hintergrund dieser normativen Leit-
vorstellungen konkrete Risiken und Liicken aufgezeigt und Handlungsoptionen ab-
geleitet werden. Auf Basis dieses Untersuchungsansatzes erfolgte die Durchfithrung
der einzelnen Projektmodule, deren Methodiken im Folgenden beschrieben werden.

4.2 FORSCHUNGSMODUL 1 -
ANALYSE AUSGEWAHLTER INTERNETSEITEN

Die Angebotsanalyse gliedert sich in zwei Teile: Im Schwerpunkt wurde eine quanti-
tativ-qualitative Inhaltsanalyse der von Kindern genutzten Internetseiten im Hinblick
auf Werbung durchgefiihrt (1a), daneben wurden exkursorisch Personalisierungs-
strategien und ihre praktischen Konsequenzen in den Blick genommen (1b).

4.2.1 MODUL 1A - ANALYSE WERBLICHER ANGEBOTSFORMEN
Ziel der Angebotsanalyse ist es, ausgewihlte Internetseiten im Hinblick auf vorfindbare
werbliche Segmente, deren jeweilige Einbettung in das Webseitenangebot sowie Merk-

male der Abgrenzung von nicht-werblichen Inhalten zu untersuchen. Mit Blick auf
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die geschilderten Strukturmerkmale von Onlinewerbung, die es bei der Analyse von

Onlineinhalten bzw. werblichen Formen im Internet zu beriicksichtigen gilt (vgl.

Kapitel 2), sowie ausgehend von den genannten normativen Ober- und Unterzielen

wurde ein mehrdimensionaler Ansatz fiir die Analyse gingiger Erscheinungsformen

werblicher Inhalte in kinderaffinen Onlineangeboten entwickelt:

—  Um werbliche Angebotsformen, denen Kinder im Internet begegnen, méglichst
umfassend zu erfassen, wurde eine systematische Analyse der von Kindern gingig
genutzten Internetseiten tiber verschiedene Analyseebenen hinweg durchgefiihrt.

—  Um dariiber hinaus die Strukturen werblicher Prozesse im Onlinebereich besser
nachvollziehen zu kénnen, wurden erginzend zur Analyse der Erscheinungsformen
werblicher Angebote auch strukturelle Analysen durchgefiihre, die die Fliichtigkeit
und Dynamik von Onlineinhalten beriicksichtigen, die Spezifika werblicher Er-
scheinungsformen aufgreifen und der Reaktivitit respektive der Personalisierung
von Onlineinhalten Rechnung tragen. Hier wurden in einem nichsten Schritt
zehn ausgewihlte Angebote zu unterschiedlichen Messzeitpunkten betrachtet. In
einer weiteren Analyse wurde explorativ untersucht, wie Informationen tiber das
Surfverhalten, die auch fiir verhaltensabhingige Werbezwecke verwendbar sind,
mittels Cookies gespeichert werden (passive Datenerfassung) und inwieweit sich
unterschiedliche Nutzungshistorien und Surfverliufe auf das individuelle Ausspielen
werblicher Inhalte auswirken.

In die Angebotsanalyse wurden die 100 Lieblingsangebote einbezogen, die 2012 im
Rahmen der KIM-Studie von Kindern im Alter von sechs bis zwdlf Jahren als Lieblings-
angebot angegeben wurden.?é Die Liste der einbezogenen Angebote umfasst dabei
neben speziell an Kinder adressierte Angebote auch Angebote, die sich auch oder
ausschliefflich an iltere Zielgruppen richten, von Kindern aber gern genutzt werden.
Zugleich bilden die 100 Lieblingsseiten ein breites Spektrum unterschiedlichster An-
gebotstypen (z. B. redaktionelle Angebote, Suchmaschinen, Social Communitys, Spiele-
plattformen, Produktseiten), die sich an Kinder, Jugendliche und/oder Erwachsene
richten.3” Zu den Top 10 der Lieblingsseiten (mehr als zehnmal genannt) zihlen
toggo.de, youtube.com, blinde-kub.de, fragfinn.de, schuelervz.de38, kika.de, google.de,
bravo.de, knuddels.de sowie spielaffe.de.

36 Ergdanzend wurden sowohl in der quantitativen als auch in der qualitativen Erhebung die Lieblingsangebote der Kinder erfragt.
Die Angaben der Kinder zeigten, dass mit der beriicksichtigten Auswahl, von Einzelnennungen abgesehen, die Lieblingswebseiten der
befragten Kinder sehr gut abgedeckt wurden. Das einzige von den befragten Kindern zusatzlich genannte Angebot mit insgesamt
sechs Nennungen war das Onlineportal antolin.de, das jedoch nicht mit in die Analyse einbezogen wurde, weil es sich um ein Lernangebot
handelt und einige Bereiche eine Registrierung erfordern.

37 Die vollstandige Liste der in der Angebotsanalyse untersuchten Webseiten befindet sich im Anhang.

38 Das Angebot von schuelervz.de wurde am 30.04.2013 eingestellt.
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Einige der in der KIM-Studie ermittelten Lieblingsangebote wurden in der An-
gebotsanalyse begriindet ausgeschlossen. Ausgeschlossen wurden in einem ersten Schritt
die Nennungen von Lieblingsseiten, die zu wenig Anhaltspunkte aufwiesen (z.B. ge-
nannte Rubriken, wie ,Tierseiten®, ,Kinoseiten®) oder die zum Zeitpunkt der Erhebung
offline waren bzw. nicht aufgefunden werden konnten. In einem weiteren Schritt wur-
den individualisierte Dienste-Angebote (z.B. google.de, facebook.com, hm.com, zalando.de)
ausgeschlossen. Auf diesen Angeboten lassen sich einzelne Werbesegmente nicht per
se einordnen, da die werblichen Strukturen sich angebotsspezifisch unterscheiden.?®
Angebote, die auf dieselbe Startseite verweisen, wurden nur einmal beriicksichtigt.40

Von jeder untersuchten Startseite sowie einzelnen Unterseiten wurde ein 30-sekiin-
diges Video erstelle#!. Erginzt wurden diese durch die gesamte Startseite abdeckende2
Screenshots der analysierten Seiten, die als Datengrundlage fiir die weitere Analyse
dienten.

Um die Webseiten fiir eine Analyse moglichst vergleichbar zu halten und zu ver-
meiden, dass der Besuch der Vorseite im Rahmen der Analyse des nachfolgenden
Angebots bereits Folgen fiir die ausgespielten Werbeinhalte hat, wurde ein Ansatz
gewihlt, der den Grad an Personalisierung der Onlinewerbung so neutral wie méglich
hilt, indem Browsereinstellungen vereinheitlicht und simtliche Cookies nach der
Analyse eines Angebots geloscht wurden.

Die 100 Angebote wurden systematisch im Hinblick auf ihre werblichen Erschei-
nungsformen analysiert. Als Analyseeinheit wurde fiir die 100 Webseiten die Startseite
festgelegt. Fiir die 50 ersten Lieblings-Webseiten wurden zudem zufillig ausgewihlte
Unterseiten untersucht, bei denen entsprechend die jeweilige Unterseite die Analyse-
einheit darstellte.43

Fiir die Analyse der Dynamiken werblicher Onlineangebote sowie der speziellen
Angebotsformen wurde eine Auswahl aus zehn Webseiten getroffen, die die Heterogeni-
tit der Angebote hinsichtlich des Angebotstyps, der Inhalte, der Adressatengruppe

39 Bei Google folgt das Werbevorkommen individualisiert dem und orientiert am eigenen Suchbegriff. In sozialen Netzwerken wie
Facebook wird Werbung personalisiert auf die Nutzereingaben ausgerichtet (vgl. hierzu Briiggen et al. 2014), Shops dienen um ihrer
selbst willen der Produktpréasentation und sollen Informationen zu kauflichen Produkte bieten.

40 Beispiel: Die Logo-Seite ist eine Unterseite von tivi.de, Quarks & (o ist eine Unterseite von wdr.de. Da tivi.de und wdr.de bereits in
die Auswahl einbezogen wurden, sind die Unterseiten nicht beriicksichtigt worden.

41 Vgl. Aufenanger et al. (2008). Die Seite wurde hierzu einmal langsam von oben nach unten gescannt, um sie in ihrer Gesamtheit
zu erfassen.

42 Bei Google Chrome gibt es mit Awesome Screenshot die Mdglichkeit, nicht nur den sichtbaren Screen, sondern auch die vollstandige
Seite als Bild zu erfassen.

43 Eine Analyse ausschlieRlich auf der Ebene der Startseiten erschien nicht ausreichend, da einige Anbieter erst auf den Seiten der
ersten Unterebene Werbung einbinden. Es wurden daher zusétzlich vier Unterseiten pro Angebot sowie die Landing Pages beriicksichtigt.
Die Auswahl der Unterseiten erfolgte ausgehend von der Startseite. Pro Startseite wurden jeweils vier Unterseiten als Analyseeinheiten
ausgewahlt, die augenscheinlich nicht werblich anmuteten, sondern auf den ersten Blick als Content einzuschédtzen waren.
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ABBILDUNG 4:
Auswahl der untersuchten Webseiten

Systematische Analyse Strukturelle Analyse

Top 50
jeweils 4 Unterseiten (above/below)

Landing Pages
S
10 te An;
Juni/Dezember, Werktag/Wochenende,
4 Tageszeitpunkre
:.l...l...'...l...'...l...
5 von Kindern genannte Webseiten
]

(des Angebots) sowie der werblichen Implementierungen besonders gut widerspiegeln.44
Hier wurde jeweils die Webseite (Start- und zufillig ausgewihlte Unterseiten) als
Analyseeinheit festgelegt.

4.2.2 MODUL 1B — ANALYSE VON PERSONALISIERUNGSTECHNIKEN

Im Zuge der Projekevorarbeiten stellte sich die Praxis der nutzungsbasierten Online-
werbung zusehends als relevanter Aspekt heraus. Im Rahmen der Angebotsanalyse
wurde wie gezeigt bewusst ein Ansatz gewihlt, der den Grad der Personalisierung
gering halten sollte, um eine méglichst objektive und reproduzierbare Ausgangsbasis

44 Beriicksichtigt wurden: toggo.de, youtube.com, bravo.de, spielaffe.de, knuddels.de, kicker.de, helles-koepfchen.de, gmx.de,
barbie.com, geolino.de.
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zu schaffen und die Analyseergebnisse nicht durch vorherige Profil- oder Nutzungs-
daten zu verzerren.

In der Praxis legen aber viele Angebote automatisiert Cookies, d. h. kleine Dateien
mit textlichen Informationen, auf dem Nutzerrechner ab — sowohl solche der Inhalte-
anbieter als auch solche Dritter (,Third Party Cookies®), die teils aus dem Quellcode
der Inhaltsseite stammen und teils aus dem Quellcode der extern bespielten Werbe-
flichen. Diese Cookies konnen sowohl temporir (also nur fir die laufende Nutzungs-
session) als auch persistent sein, d.h. die Informationen bleiben auch iiber die jeweilige
Internet- bzw. Browser-Sitzung hinaus erhalten. Viele Anbieter nutzen dariiber hinaus
weitere Techniken, die in der Lage sind, Informationen iiber den Nutzungsverlauf eines
Nutzers auch iiber Angebote hinweg zu sammeln (z.B. sogenannte Web Bugs, Zihlpixel,
Java Script Beacons). Diese ermoglichen u. a. die Erstellung von pseudonymen Nutzer-
profilen (auch von Minderjihrigen). In der Praxis zudem genutzte serverseitige Tracking-
und Profilierungstechniken (z.B. Session-IDs, Geo-Location-Dienste, Browser- oder
Canvas-Fingerprinting, Unique IDs des Endgerits) konnten dagegen nicht in die
Untersuchung einbezogen werden.

Um den Aspekt der Personalisierung von ausgespielter Werbung in der Angebots-
analyse zu beriicksichtigen, wurde im Rahmen zweier exkursorischer Zusatzanalysen
zum einen eine Cookie-Analyse tiber die Top-50-Angebote durchgefithrt und zum
anderen in einem A/B-Test untersucht, inwieweit sich mit unterschiedlichen Nutzungs-
historien priparierte Rechner auf die ausgespielten Werbeinhalte auswirken.

Die Cookie-Analyse wurde im November 2013 durchgefiithrt und umfasste zu-
nichst den Einzelaufruf der Top-50-Angebote nacheinander, jeweils unterbrochen
durch die Loschung aller bisherigen Cookies. Erfasst und gezihlt wurden bei jedem
Seitenaufruf der jeweiligen Startseite des Angebots simtliche Cookies, die dabei auf
dem Computer des Nutzers abgelegt wurden. Diese wurden — soweit zuzuordnen —
nach Anbietern differenziert. Neben dieser reinen Cookie-bezogenen Zihlung wurde
daneben notiert, ob das Angebot neben Cookies weitere fiir das Besuchertracking und
Targeting verwendbare Technologien einsetzte. Die entsprechenden Analyseinstrumente
wurden ebenfalls erfasst. Durchgefiihrt wurde diese Erhebung mittels der Browser-
Plugins ,,Ghostery und ,Awesome Cookie Manager® in einem Chrome-Browser.

Ebenfalls im November 2013 wurden die Top 50 der in die Analyse einbezogenen
Seiten gleichzeitig auf zwei unterschiedlich priparierten Rechnern aufgerufen. Der eine
Rechner (,Kind“) wurde komplett neu aufgesetzt und erstmalig gestartet, wies also
bisher keinerlei Nutzungsverlauf oder gespeicherte Cookies auf. Der Rechner erhielt
fiir den Internetzugang die IP-Adresse aus dem Adressraum des lokalen Zugangs-
providers. Mit dem anderen Rechner (,Eltern) wurden zunichst die zwanzig meist-
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besuchten Angebote mit IV W-Zihlung angesurft#>, daneben weitere reine Erwach-
senenangebote aus dem Erotikbereich. Der so priparierte ,Elternrechner” erhielt tiber
die Nutzung eines VPNs eine IP aus dem Raum Frankfurt. Die dann zeitgleich auf
beiden Rechnern aufgerufenen Top-50-Angebote wurden jeweils zu Ende geladen,
dann wurde auf beiden Rechnern ein Screenshot der Seite inkl. der Werbeeinblen-
dungen gemacht. Diese Vorgehensweise sollte Anhaltspunkee fiir die Relevanz der aus
der Nutzungshistorie entstammenden Profilierung fiir die ausgespielten Werbeinhalte
erbringen. Die Ergebnisse dieser nutzungsbasierten werblichen Dynamiken werden in

Kapitel 5.9 dargestellt.

4.3 FORSCHUNGSMODUL 2 - RECHTLICHE EXPERTISE

Die rechtliche Analyse hat auf Grundlage einer Literatur- und Dokumentenanalyse
zunichst den geltenden Ordnungsrahmen ermittelt, wie er sich aus gesetzlichen Vor-
schriften und Vorgaben der Selbstkontrolle der Werbewirtschaft ergibt. Fiir eine deskrip-
tive Darstellung des rechtlichen und selbstregulativen Rahmens wurden hier die jeweili-
gen Werbebegriffe, die regulatorischen Zielsetzungen und die Anforderungen an
rechtskonforme Werbung inkl. der in Rechtsprechung und Literatur diskutierten
Abgrenzungskriterien fiir zuldssige und unzulissige Werbung herausgearbeitet und
zusammengestellt. In einem gesonderten Schritt wurden die restriktiveren bzw. er-
ginzenden Beurteilungsmaf$stibe analysiert, wie sie die Rechtsprechung bei werblicher
Kommunikation, die sich an Kinder richtet, identifizieren und fiillen muss.

Im zweiten Schritt wurden die im Rahmen der Angebotsanalyse gefundenen
typischen Erscheinungsformen vor dem Hintergrund des fragmentierten Rechtsrahmens
eingeordnet. SchliefSlich wurde auf Grundlage der normativen Schutzziele im Schnitt-
bereich von Werbung und kindlicher Personlichkeitsentwicklung eine rechtliche Risiko-
analyse erarbeitet, die anhand von Aufmerksamkeitspunkten aus der Angebotsanalyse
mogliche Risikolagen identifiziert, die sich (theoretisch) bei der kindlichen Online-
Werberezeption ergeben kénnen und — wo méglich — entsprechend im Rahmen der
Rezeptionsstudie auf ihr Potenzial zur Risikorealisierung hin betrachtet werden. Da
eine systematische Betrachtung des Ordnungsrahmens daneben auch Hinweise auf
steuerungswissenschaftlich herleitbare strukturelle Probleme erméglicht, wurden diese
ebenfalls im Rahmen der Identifizierung méglicher Problemlagen beriicksichtigt.

45 IVW-Zdhlung 9/2013: T-Online, eBay, Bild.de, SPIEGEL ONLINE, yahoo, MSN, wetter.com, mobile.de, kicker online, gutefrage.net,
FOCUS ONLINE, n-tv.de, SPORT1, CHIP Online, Curse, DIE WELT, TV SPIELFILM Online, Siiddeutsche.de, Chefkoch.de und RTL.de; http://
ausweisung.ivw-online.de/index.php?i=11&mz_szm=201309&pis=0&filter=27&sort=vgd [20. 07. 2014].
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4.4 FORSCHUNGSMODUL 3 — WERBEREZEPTIONSSTUDIE

Im Mittelpunkt des dritten Forschungsmoduls steht die kindliche Rezeption werblicher
Botschaften des Internets. Ziel dieses Analyseschritts war es, die Werbewahrnehmung
von Kindern und die kindlichen Bedeutungszuweisungen zu werblichen Onlineangebo-
ten zu erfassen. Das Erkennen werblicher Angebotsformen wird dabei gleichermaflen
beriicksichtigt wie die Erfassung kognitiver und affektiver Prozesse und Verhaltens-
weisen, die das mediale Handeln von Kindern und den Umgang mit den werblichen
Angebotsformen bedingen. Schliefilich werden auch crossmediale Beziige und deren
Einfluss auf das Werbeerkennen und -verstindnis reflektiert.

Die Untersuchung der Onlinewerberezeption von Kindern erfolgt sowohl qualitativ
in Form von Interviewstudien und teilnehmender Beobachtung als auch quantitativ
in Form einer reprisentativen Befragung (s. Abb. 5). Diese Vorgehensweise ermdglicht
es, den Umgang der Kinder mit Onlinewerbung aus verschiedenen Perspektiven wahr-
zunehmen, bspw. die fiir Kinder schwer erkennbaren Werbeformen zu identifizieren.
Zugleich trigt die Kombination von qualitativen Beobachtungs- und Befragungsdaten
am angemessensten den Verbalisierungsmoglichkeiten jiingerer Kinder Rechnung (vgl.

ABBILDUNG 5:
Rezeptionsanalyse - qualitativ und quantitativ
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Schulze 2013). Auch kénnen Limitationen einzelner Methoden durch die Kombination
verschiedener Verfahren ausgeglichen werden. Auf diese Weise ist es mdglich, einerseits
quantifizierende Aussagen zum Erkennen von Werbung zu treffen und andererseits
anhand der qualitativen Aussagen aufzuzeigen, was Kinder unter (Online-)Werbung
verstehen und woran sich ihr Werbeerkennen im Einzelnen orientiert.

Modul 3a — Reprisentativbefragung

Die Reprisentativbefragung diente in erster Linie dazu, quantifizierbare Daten zur kind-

lichen Internetnutzung, zum kindlichen Werbeerkennen, Kriterien der Werbeerkennung,

affektive Beziige zu werblichen Angeboten sowie Werbeerkennungsmerkmale zu er-
fassen. Die Befragung beriicksichtigte entsprechend folgende Bereiche:

—  Internetnutzung: Hiufigkeit der Nutzung; Ort der Nutzung; Endgerite; Lieblings-
webseite;

—  Werbung allgemein: Kenntnis des Begriffs ,Werbung“46; Wissen, was Werbung ist;
Erfahrung mit (anderen Formen von) Werbung; Werbewissen; Einstellung gegen-
iiber Werbung; Gespriche tiber Werbung in Familie und Schule;

—  Onlinewerbung: Wahrnehmung von Onlinewerbung; Erkennungsmerkmale; Ein-
stellung zu Onlinewerbung;

—  Werbung auf ausgewihlten Webseiten: Erkennen von werblichen Segmenten; Bewer-
tung von Werbesegmenten; Einschitzung des Werbeaufkommens auf der Lieblings-
webseite;

—  Soziodemografie zum befragten Kind und Elternteil (Alter, Geschlecht, Staats-
angehérigkeit, Anzahl der Geschwister).

Die soziodemografischen Angaben, wie z.B. Angaben zum Bildungshintergrund oder

Familienkontext sowie die Angaben zur Internetnutzung des Kindes, zum Besitz

internetfihiger Gerite und zur Kommunikation tiber Werbung innerhalb der Familie,

wurden, bezogen auf das jeweilige Referenzkind, tiber die Eltern erfragt.

Die Befragung der Kinder (und ihrer jeweiligen Haupterziechungsberechtigen)
wurde von GfK Enigma (Wiesbaden) mittels CAPI-Verfahren durchgefiihrt und er-
folgte personlich (Face-to-Face). Personliche Interviews wurden deshalb gewihlt, weil
sie zum einen dem Alter der Kinder angemessen sind, zum anderen bot das Instrument
die Moglichkeit, den Kindern Stimulus-Material vorzulegen, damit sie Beziige zu den
Fragen herstellen konnten. Hierzu wurden Beispiele von Screenshots verschiedener
Webseiten, die auch in der Angebotsanalyse beriicksichtigt wurden, in das Befragungs-

46 Um zu einem bestimmten Zeitpunkt der Befragung sicherzustellen, dass die befragten Kinder nicht nur den Begriff ,Werbung”
gehort haben, sondern auch eine vage Vorstellung davon haben, was mit Werbung gemeint ist, und um eine gemeinsame Basis zu
schaffen, bekamen die Kinder eine Definition vorgelesen, die in Anlehnung an Dorr/Klimmt/Daschmann (2011) erstellt wurde.
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programm integriert. Auf diesen wurden jeweils zwei werbliche sowie niche-werbliche
Segmente markiert (siche Anhang), zu denen die Kinder konkret gefragt wurden, ob
es sich um Werbung handelt. Einige Fragen, die Lieblingsseiten der Kinder und die
Erkennungsmerkmale von Onlinewerbung betreffend, konnten nur teilstandardisiert
erhoben werden. Die Interviews dauerten ca. 30 Minuten.

Die Feldphase fand vom 11.11.2013 bis 8.12.2013 statt. Die Grundgesamtheit
wurde spezifiziert auf Kinder im Alter von sechs bis elf Jahren, die zumindest ge-
legentlich das Internet nutzen.#” Weiterhin wurde die Stichprobe hinsichtlich der
Merkmale Alter (je ein Drittel 6-7, 89 und 10-11 Jahre alt), Geschlecht (hilftig
Midchen und Jungen), Nielsengebiet (7 Gebiete) und Ortsgrofe (3 Klassen) quotiert.
Der Datensatz umfasst insgesamt 633 Interviews mit Kindern im Alter von sechs bis

elf Jahren.

Modul 3b — Qualitative Rezeptionsstudie

Da das Werbeverstindnis iiber standardisierte Methoden nur bedingt erfassbar ist,
wurde eine umfangreiche qualitative Rezeptionsstudie mit Grundschulkindern durch-
gefiihre, die aus einer Befragung mit integrierter teilnehmender Beobachtung bestand.
Auf diese Weise konnte untersucht werden, was Kinder unter dem Begriff ,Werbung”
verstehen bzw. inwieweit sie um die kommerzielle und persuasive Intention von Wer-
bung wissen und diese begreifen, woher ihr Werbeverstindnis mitunter rithrt (z.B.
eigene Erfahrungen, Gespriche mit Eltern oder in der Schule etc.), inwieweit sie Er-
fahrungen mit Werbung im Internet haben und inwieweit sie welche Werbeformen
erkennen etc. Der Leitfaden (siche Anhang) umfasste folgende Themenfelder:

—  Internetnutzung und -ausstattung zu Hause: Wo, wie, wie viel, mit welchem Gerit
wird das Internet genutzt; inwieweit wird die Internetnutzung durch Eltern oder
Geschwister begleitet; inwieweit bestehen Regeln zur Onlinenutzung?

—  Lieblingswebseite: Hat das Kind ein Lieblingsonlineangebot? Was gefillt ihm dran
besonders?

—  Bezug zu konkreten, den Kindern zur Auswabl stehenden Angeboten: Bekanntheit
der ausgewihlten Angebote; Griinde fiir die Auswahl; Beschreibung des Angebots;
inwieweit wird auf crossmediale Beziige verwiesen; Wahrnehmung von Werbung.

—  Werbewissen: Wissen, was Werbung ist; Definition von Werbung?8.

47 Voraussetzung fiir die Teilnahme am Interview bei den Sechs- und Siebenjahrigen war, dass sie bereits die Schule besuchen.

48 Den Kindern, die angaben, noch nie den Begriff ,Werbung” gehort zu haben, wurde eine Erlauterung vorgelesen, was Werbung ist
(https://www.mediasmart.de/wissen/werbe-abc/warum-gibt-es-werbung.html) [28.07.2014]; eine etwas andere Definition findet
sich bei Dorr/Klimmt/Daschmann 2011, S.207: ,Werbung, das sind zum Beispiel Bilder, die gemacht werden, um Menschen dariiber zu
informieren, dass es zum Beispiel ein neues Spielzeug oder einen leckeren Joghurt gibt, um zu zeigen, was das Besondere daran ist und
welche Vorteile es hat und um Menschen dazu zu bringen, das Spielzeug oder den Joghurt gut zu finden und es zu kaufen.”
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—  (Online-)Werbeerfahrungen: Welche Erfahrungen hat das Kind bereits mit Online-
werbung gemacht? Inwieweit ist ihm bewusst, was passiert, wenn es auf Onlinewer-
bung klicke?

—  Einfluss von Eltern und Schule: Inwieweit haben Gespriche iiber Werbung in
Elternhaus und Schule stattgefunden?

—  Reflexion/Bewertung von Werbung: Affinitit zu Onlinewerbung (allgemein/speziell).

—  Einfluss von Werbung auf Kaufentscheidung: Hat das Kind schon einmal etwas im
Internet gesehen, was es dann haben wollte?4?

Die Beobachtung bildete einen zentralen Aspekt im Rahmen der Untersuchung, da sie

den Kindern eine Moglichkeit bot, ihr Werbeerkennen in der Situation zu demonstrie-

ren und zugleich ihr Werbeverstindnis anhand konkreter Beispiele zu erliutern. Vor
dem Hintergrund der Befunde in der Angebotsanalyse wurde den Kindern eine Aus-
wahl von Internetseiten vorgegeben39, aus denen sie zwei bis drei Seiten auswihlen
konnten.5! Die Kinder wurden gefragt, ob sie das Angebot kennen und gebeten, zu
beschreiben, was sie schen bzw. was man auf der jeweiligen Seite alles machen kann.

Wenn das Kind von sich aus auf Werbung zu sprechen kam, wurde das Thema vom

Interviewer aufgegriffen. Wurde es vom Kind nicht erwihnt, wurde vom Interviewer

direkt gefragt, ob es auf der Seite Werbung sehe. In dem an die Beobachtung an-

schliefSenden Teil des Leitfadeninterviews wurde auf das Werbeverstindnis sowie auf

Erfahrungen mit Onlinewerbung eingegangen.

Die Analyse der kindlichen Rezeption werblicher Botschaften im Internet erfolgte
anhand eines Samples von n =100 Grundschulkindern der Klassenstufen 2, 3 und 4
aus zwei Bundeslindern (NRW und Hamburg).52 Die Rekrutierung der Kinder er-
folgte iiber Schulen.53 Die notwendige technische Ausstattung (Laptops mit Internet-

49 Da den Antworten der Kinder nicht immer zweifelsfrei zu entnehmen war, ob sie sich in den Antworten auf etwas beziehen, was
sie im Internet gesehen haben oder ob sie eher darauf Bezug nehmen, was sie sich generell wiinschen (unabhéngig davon, wodurch
dieser Wunsch hervorgerufen wurde), wurde von einer Auswertung der Antworten auf diese Frage abgesehen.

50 Hierzu wurden aus den 100 Lieblingsseiten, die in der Angebotsanalyse beriicksichtigt wurden, zehn Angebote ausgewdhlt, die
unterschiedliche Angebotstypen reprasentieren, wie z.B. (journalistisch) redaktionelle Angebote, Produkt-/Herstellerwebseiten,
Service- und Einstiegsportale und Plattformen. Bei der Auswahl wurde zudem darauf geachtet, dass geschlechtsspezifische Préferenzen
abgedeckt wurden und nur kindgeeignete Angebote auszuwdhlen waren. Folgende Seiten wurden einbezogen: toggo.de, lego.de,
kicker.de, wasistwas.de, spielaffe.de, gmx.de, barbie.com, geolino.de und youtube.com. Im Fall von YouTube wurde entschieden, den
Kindern nicht die Startseite, sondern das Angebot vorzugeben, das erscheint, wenn man ,Harry Potter Ohrwurmsong” eingibt. Auf
diese Weise konnte vermieden werden, dass die Kinder mit ungeeigneten Inhalten in Beriihrung kamen bzw. durch Inhalte auf der
YouTube-Seite iiberfordert wurden. Allerdings hatte diese Entscheidung den Nachteil, dass eine Reihe der Kinder das Angebot in der
Annahme anschauen wollte, es handele sich um ein Angebot zu Harry Potter. Diese Annahme hatte Einfluss auf die Rahmung des
Angebots. Diese Problematik konnte allerdings bei der Auswertung der Daten beriicksichtigt werden.

51 Auf den Desktops der Laptops war ein HTML-Code ,Start” installiert, der eine Uberblicksseite mit den Screenshots aller auszu-
wahlenden Startseiten anzeigte.

52 Von einer Befragung von Erstkldsslern wurde abgesehen, weil hier ein anderer methodischer Zugang erforderlich gewesen ware.
53 An dieser Stelle mochten wir uns bei den Schulbehdrden in Nordrhein-Westfalen und in Hamburg fiir die Genehmigung und Ermég-
lichung der Untersuchung bedanken.
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zugang iiber Surfstick und Router, Maus) wurde von dem Forschungsteam mitgebracht,
um vergleichbare Bedingungen zu schaffen.54 Insgesamt wurden zwei Grundschulen
aus jedem Bundesland sowie ein Hort aus Hamburg in die Untersuchung einbezogen.
Die Kinder nahmen klassenweise an der Untersuchung teil. Von allen teilnehmenden
Schiilern und Schiilerinnen lagen die Einverstindniserklirung der Eltern sowie ein
Elternfragebogen vor (vgl. Annex zu Modul 3b).55

Die Interviews wurden in einem Raum der pidagogischen Einrichtung gefiihre,
wobei durch die Anordnung der Tische darauf geachtet wurde, dass die Kinder sich
moglichst wenig gegenseitig ablenken.5¢ Zum Teil konnten bis zu vier Interviews
parallel realisiert werden. Die Interviews dauerten zwischen 30 und 40 Minuten. Sie
wurden als Audiodateien dokumentiert. Fiir die Aufzeichnung der Mausaktivititen
auf dem Bildschirm wurde das Programm Camtasia verwendet, sodass die Surfverldufe
der Kinder wihrend der Beobachtungssituation im Nachhinein erkennbar bzw. re-
konstruierbar waren.57 Auf diese Weise kann nachvollzogen werden, auf welchen Seiten
die Kinder sich bewegten, welchen Formen von Onlinewerbung Kinder begegneten
und auf welche konkreten Werbeformen und Erkennungsmerkale sie Bezug nahmen.
Hieraus lassen sich einerseits Anhaltspunkte zum kindlichen Werbeverstindnis und
andererseits potenzielle Schwierigkeiten des Werbeerkennens ableiten. Ergidnzend zu
den Camtasia-Aufzeichnungen dokumentierten die Interviewer ihre Beobachtungen
und fertigten Gedichtnisprotokolle an.

Die Interviews wurden simtlich transkribiert und alle personenbezogenen Daten
vollstindig anonymisiert und pseudonymisiert (d. h. alle Kinder erhielten einen Alias-
namen). Die Auswertung erfolgte in zwei Schritten: In einem ersten Schritt wurde
anhand des Interviewleitfadens ein Codewortbaum in MAXQDA 11 erstellt, anhand
dessen die Interviews deduktiv-induktiv codiert wurden, das heiflt, dass der Code-
wortbaum im Zuge der Codierung sukzessive erweitert wurde. Auf diese Weise
wurde das Interviewmaterial inventarisiert und fiir die falliibergreifende Analyse auf-
bereitet.

54 Auf den genutzten Rechnern wurden Voreinstellungen getroffen, die eine Vergleichbarkeit der Beobachtungssituationen er-
maglichten, bspw. Einstellungen beziiglich Cookies und Pop-ups oder Loschung von persénlichen Seiteneinstellungen und Anmelde-
informationen im Browser vor jeder Beobachtungs-Session.

55 Lediglich bei vier Kindern lag kein zugehdriger Elternfragebogen vor.

56 Die Studie konnte in diesem Fall auf den Erfahrungen von Schulze (2013) aufbauen.

57 Mittels Camtasia ldsst sich der Verlauf der Onlinenutzung, einschlieBlich der Maushewegungen nachzeichnen. Zudem werden auch
die Kommentare der Nutzerinnen und Nutzer aufgezeichnet. Diese Vorgehensweise erwies sich als sinnvoll und geradezu unerldsslich,
um nachvollziehen zu konnen, auf welche Bereiche eines Onlineangebots sich die Kinder beziehen. Von dem Einsatz von Eyetracking-
Software oder einer Videoaufzeichnung der Kinder wurde im Vorfeld bewusst abgesehen, weil sie mit Blick auf die Forschungsfragen
in dieser Studie wenig ergiebig schienen.
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In einem zweiten Schritt wurden fiir alle 100 Kinder Fallbeschreibungen erstellt,
in die neben den Angaben zur Internetnutzung und zur Definition von Werbung auch
die Beobachtungen aus den Camtasia-Videos einflossen.

Auch wenn mit 100 Kindern ein fiir eine qualitative Untersuchung vergleichsweise
grofles Sample gewihlt wurde, liegt der Fokus dieses Moduls auf der qualitativen
Auswertung. Diese zielt vor allem darauf, einerseits die in der Reprisentativbefra-
gung ermittelten Befunde zu konkretisieren und andererseits die Verstehensweisen
und potenziellen Schwierigkeiten von Kindern im Umgang mit Werbung heraus-

zuarbeiten.

Modul 3¢ — Elternbefragung

Die qualitative Befragung der Grundschulkinder wurde durch eine quantitative Eltern-
befragung erginzt, die den Eltern mit der Einverstindniserklirung zuging. Der Eltern-
fragebogen umfasste neben soziodemografischen Fragen die Themenkomplexe Medien-
ausstattung in der Familie und Eigenausstattung des Kindes, Umfang und Hiufigkeit
der kindlichen Mediennutzung, von den Eltern wahrgenommene Gefahren der Online-
nutzung der Kinder, Einschitzungen der Sicherheit des Kindes im Umgang mit Online-
werbung, Regeln zum Thema Onlinewerbung sowie Negativerfahrungen beziiglich
Onlinewerbung. Die Ergebnisse der Befragung flieflen als Hintergrundinformationen
in die Ergebnisdarstellung ein.

Modul 3d — Gruppeninterviews

Um zu einer Einschitzung dariiber zu gelangen, welchen Einfluss Internetwerbung

auf potenzielle, werbeinduzierte kindliche Verhaltensintentionen ausiiben, wurden

neben den Einzelerhebungen sechs Gruppengespriche in Form von Klasseninterviews

durchgefiihrt. Diese dienten dazu, zu ermitteln, inwieweit die im Internet platzierten

werblichen Angebotsformen die Einstellungen von Kindern beeinflussen, und ob sich

medienmarkenspezifische Trends oder crossmediale Beziige erkennen lassen. Der Leit-

faden beriicksichtigte folgende Themenkomplexe:

— Internetausstattung und Internetzugang zu Hause und in der Schule bzw. der
Klasse;

— Internetnutzung, Lieblingsangebote;

—  Erfahrungen mit (Online-)Werbung;

— Hinweise im Fernsehen auf weiterfithrende Angebote im Internet

—  durch (Online-)Werbung evozierte Wiinsche.

Die Anzahl der Kinder, die an den Gruppengesprichen teilnahmen, variierte zwischen

sieben und 18 Kindern. Die Interviews dauerten im Durchschnitt 37 Minuten. Die
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Ergebnisse werden nicht gesondert ausgewiesen, sondern flieflen in die Gesamtdarstel-
lung mit ein.

Modul 3e — Lehrerbefragung

Die Lehrerbefragungen wurden durchgefithrt, um Informationen zu erfassen, welcher
Stellenwert dem Thema (Online-)Werbung in der Schule beigemessen wird bzw. ob
sie schon einmal thematisiert wurde. Neben Angaben zur Person stehen die Internet-
ausstattung und der Internetzugang in der Schule bzw. der Klasse, die Werberezeption
der Schiiler im Kontext allgemeiner Internetrezeption im Unterricht sowie die Einstel-
lung der Lehrer zur Werberezeption von Schiilern und die Bewertung der kindlichen
Werberezeption, schulische Restriktionen der kindlichen Internet- bzw. Werbenutzung
und die Wahrnehmung potenzieller Risiken der kindlichen Werbekonfrontation im
Vordergrund. Insgesamt wurden Interviews mit drei Lehrerinnen und einem Lehrer
an den einbezogenen Schulen gefiihrt. Diese dauerten zwischen 18 und 27 Minuten.
Das Alter der Pidagogen lag zwischen 29 und 52 Jahren.

4.5 FORSCHUNGSMODUL 4 - EXPERTENBEFRAGUNG

Im Rahmen des Projekts fanden zwei Workshops mit Vertreterinnen und Vertretern
aus Forschung und Praxis statt. Diese dienten vor allem dazu, den Blick auf die in
der Angebotsanalyse und in der rechtlichen Expertise identifizierten Problemfelder zu
schirfen und potenzielle anbieterbezogene Handlungsméglichkeiten zu identifizieren.
Weiterhin wurden mit einzelnen Akteuren aus den Bereichen Verbraucherschutz, Ver-
marktung und Selbstkontrolle sowie Anbietern Interviews in Form von Hintergrund-
gesprichen durchgefiihre.58

4.6 FORSCHUNGSMODUL 5 - INTERNATIONALE EXPERTISE

Mit dem Ziel, sowohl die empirischen Befunde als auch die daraus resultierenden
Konsequenzen in einem internationalen Kontext zu reflektieren und dariiber hinaus
einen Uberblick iiber im internationalen Raum realisierte Werbekompetenzprojekte
zu erhalten, wurde {iber das europiische Forschungsnetzwerk EU Kids Online, an

58 Die Gesprdche wurden nicht aufgezeichnet. An dieser Stelle sei allen Gespréachsteilnehmerinnen und -teilnehmern noch einmal
herzlich fiir ihre Gesprachsbereitschaft und Offenheit gedankt.
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dem das Hans-Bredow-Institut beteiligt ist, eine Onlinebefragung durchgefiihre, die
aus sechs offenen Fragen bestand. Im Zentrum der Befragung standen die Fragen, in
welcher Weise das Thema Kinder und Werbung aktuell im jeweiligen Land diskutiert
wird, inwieweit Studien zu dem Themenfeld durchgefithrt wurden, ob es eine Art
»Code of Conduct” im Zusammenhang mit dem Thema Kinder und (Online-)Werbung
gibe und welche Best-Practice-Beispiele fiir medienpidagogische Projekte und Initiativen
im jeweiligen Land vorliegen. Die Ergebnisse der internationalen Expertenbefragung
nehmen angesichts der Themenbreite kein eigenes Kapitel ein, sondern flieflen an
verschiedenen Stellen in die Gesamtbetrachtung ein.

4.7 VERKNUPFUNG DER EINZELNEN FORSCHUNGSMODULE

Durch die enge Kooperation des Forschungsteams konnten die einzelnen Forschungs-
module bereits in der Konzeptionsphase verzahnt werden. Auf diese Weise konnten
z.B. aus rechtlicher Perspektive relevante Aspekte in der Angebotsanalyse und in der
Rezeptionsstudie beriicksichtigt werden. Die Darstellung der Ergebnisse erfolgt aus
Griinden der Darstellbarkeit entlang der Forschungsmodule (wobei eine Verkniipfung
der einzelnen Projektbausteine innerhalb der Module stattfindet). Die perspektiven-
verschrinkenden, interdiszipliniren Betrachtungen erfolgen in Kapitel 8 und 9.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?
ERSCHEINUNGSFORMEN WERBLICHER INHALTE
AUF VON KINDERN FREQUENTIERTEN WEBSEITEN

Die Angebotsanalyse zielt darauf, einen méglichst umfassenden und differenzierten
Uberblick iiber die Formen von Onlinewerbung zu geben, denen Kinder im Rahmen
ihrer Internetnutzung begegnen. Um die Befunde einordnen zu kénnen, werden zuvor
einige Anmerkungen zum Analyseschema gemacht (Kapitel 5.1) sowie die untersuchten
Onlineangebote (Kapitel 5.2) vorgestellt. Daran anschliefend wird ein Uberblick iiber
die werblichen Erscheinungsformen auf den 100 untersuchten Startseiten gegeben
(Kapitel 5.3). Eine tiefergehende Betrachtung werblicher Erscheinungsformen hinsiche
lich gestalterischer Merkmale erfolgt in Kapitel 5.4 auf der Grundlage von 50 Webseiten
(Start- und Unterseiten). Inhaltliche Merkmale stehen im Mittelpunkt von Kapitel 5.5.
Eine Besonderheit der Studie besteht darin, dass sie nicht nur die eindeutig als Werbung
identifizierbaren Elemente in den Blick nimmt, sondern auch die Angebote, bei denen
unklar ist, ob es sich um Werbung handelt, denen aber durchaus eine werbliche
Funktion unterstellt werden kann. Diese Angebote werden in Kapitel 5.6 genauer
betrachtet. Die Dynamiken werblicher Erscheinungsformen stehen im Mittelpunkt
von Kapitel 5.7. Neben den werblichen Erscheinungsformen interessierte zudem, wo
die Kinder landen, wenn sie auf werbliche Segmente klicken. Dieser Aspekt wird in
Kapitel 5.8 genauer beleuchtet. Da im Kontext von Onlinewerbung Personalisierungs-
techniken eine zentrale Bedeutung zukommt, wurde erginzend zur Analyse werblicher
Erscheinungsformen untersucht, inwieweit auf den untersuchten Angeboten Cookies
platziert wurden. Dariiber hinaus wurden anhand zweier priparierter Rechner unter-
sucht, inwieweit sich die Profile auf die Einspielung von Onlinewerbung auswirken.
Die Ergebnisse zu den Personalisierungstechniken werden in Kapitel 5.9 dargestellt.
Ein Zwischenfazit wird in Kapitel 5.10 gezogen.

5.1  UBERBLICK UBER DIE ANALYSEEBENEN

5.1.1 ANALYSESCHEMA

Zur Analyse werblicher Erscheinungsformen auf Internetseiten wurde ein Kategorien-
system entwickelt, das eine Einordnung und Differenzierung auf der Ebene der Start-
und Unterseiten erlaubt (s. Tab.2 auf S.79). Unterschieden wurden folgende Analyse-

ebenen:
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Analyseebene 1a — Codierung der Startseiten

Auf einer ersten Analyseebene la wurden die Startseiten als Analyseeinheiten definiert
und analysiert. Gegenstand von Analyseebene 1a ist die Gestaltung des Gesamtangebots.
Hier wurden neben formalen Angaben, wie der URL sowie Datum und Uhrzeit des
Abrufs, folgende Kategorien erfasst:

—  Webseitentyp (Webseite von einer Zeitschrift, eines Spiele-Anbieters, von Vereinen,
Spielzeugherstellern etc.);

—  vorrangige Zielgruppe der Webseite (Kinder, Jugendliche, Erwachsene; als alleinige
Zielgruppe oder in Kombination)>%;

—  Vorhandensein eines Onlineshops auf der Webseite (integriert auf der Seite, iiber
Verlinkung auf eine externe Seite)60;

— Anbieter der Webseite (z.B. Vereine, Unternehmen, offentliche Einrichtungen,
Privat-/ Einzelpersonen);

— Hinweise zum Datenschutz sowie Platzierung der Datenschutz-Hinweise (Nut-
zungsbedingungen, Terms of Service, Datenschutzerklirung etc.)él;

—  Vorhandensein einer Werbe(selbst-)erklirung des Webseitenanbieters (Erklirung,
was Werbung ist oder was passiert, wenn man auf die Werbung klicke, und wie
man wieder von einer Werbeseite zuriickkommt);

—  Vorhandensein von Hinweisen auf Méglichkeiten, Werbung auszublenden (Gibt es
einen Hinweis, dass Werbung auf der Internetseite ausgeblendet werden kann?).

Analyseebene 1b — Codierung der Start- und Unterseiten

Auf Analyseebene 1b wurden sowohl die Startseiten als auch ausgewihlte Unterseiten
eines Webangebots analysiert. Als Aufgreifkriterium wurden alle potenziell werblichen
Segmente erfasst und hinsichtlich der Art der Werbeform bestimmt.

Als explizite werbliche Formen wurden dabei alle Segmente einer Webseite codiert,
die offensichtlich und zweifelsfrei als werbliche Kommunikation zu identifizieren
waren (,explizit werbliche Segmente®). Als Kriterien wurden hierfiir die werbliche
Kennzeichnung (z.B. als ,Werbung®, ,Ad", ,Advertising” etc.) oder die deutlich werb-
liche Gestaltung des Segments und eindeutige Abhebung vom iibrigen Inhalt einer
Seite (z.B. in Form von Bannern) festgelegt.62

Dariiber hinaus wurden Segmente, die nicht zweifelsfrei als werbliche Segmente
identifiziert werden konnten, aber von Kindern als (vermeintlich) werblich eingeordnet

59 Angaben zu der Zielgruppe eines Onlineangebots wurden i.d.R. dem Impressum entnommen.

60 In Anlehnung an Aufenanger et al. (2008), S. 4.

61 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.2, 9f.

62 Die Codiererinnen und Codierer wurden angewiesen, die Codierung aus einer objektiven Erwachsenensicht vorzunehmen.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

werden koénnen, als ,sonstige Segmente® codiert.63 Dieses Vorgehen diente der er-

weiterten Betrachtung von potenziell kommerziellen Formen der Online-Kommunika-

tion und erfolgte unabhingig von einer rechtswissenschaftlichen Bewertung (s. dazu

unten Kap. 6.7.3).64
Alle expliziten sowie sonstigen Segmente wurden auf Analyseebene 1b im Hinblick

auf folgende Kategorien analysiert:

—  Werbekategorie (Werbung fir andere Angebote, Werbung fiir die gleiche Marke,
Sonstiges);

—  gestalterische Ahnlichkeit zu den tibrigen Inhalten (Ahnlichkeit der Farbgebung,
Typografie, des Layouts, des Gesamterscheinungsbildes)®;

—  Merkmale des Werbeformats (grafisch, animiert, textuell, filmisch)é6;

— optische (Sicht-)Ebene (vor dem Seiteninhalt, hinter dem Seiteninhalt, keine andere
Sichtebene);

— Rotation des Werbeangebots (wechselt der Inhalt der Werbung?)¢7;

—  Art der Werbekennzeichnung (wortliche Kennzeichnung, die unmittelbar an der
Werbung erfolgt);

—  DPlatzierung (Position, Platzierung in oder auf8erhalb von Rubriken®8, Variation);

—  Zielgruppe des Werbeangebots (Kinder, Jugendliche, Erwachsene; als alleinige
Zielgruppe oder in Kombination);

— etwaige Darstellung eines konkreten Produkts/einer konkreten Dienstleistung
(wird ein konkretes Produkt/eine konkrete Dienstleistung dargestellt?);

—  Name des Produkts/der Dienstleistung;

—  Produkt/Dienstleistungskategorie;

63 Die Anweisung an die Codiererinnen und Codierer war hier, problemorientiert all jene Formen zu beriicksichtigen, die Kinder iiber
die zweifelsfreien Werbeformen hinaus in kindlich-naiver Art fiir Werbung halten kénnen. Die Codiererinnen und Codierer mussten
daher auch sensibel fiir Segmente sein, die nur potentiell eine werbliche Intention verfolgen. Um im Prozess der Codierung eine
maglichst hohe Zuverldssigkeit der Codezuordnungen zu erreichen, erfolgten zum einen regelméRige Codierbesprechungen, zum anderen
wurde auf die Funktion der ,Inter-Coder-Ubereinstimmung” im Analyse-Programm MAXQDA zuriickgegriffen. Diese berechnet eine
Intercoder-Ubereinstimmung fiir das Vorhandensein von Codes, die Haufigkeit von Codes und die Ubereinstimmung von codierten
Segmenten (vgl. VERBI Software. Consult 2013, S.129 ff.).

64 Die rechtliche Bewertung ist gebunden an eine Vielzahl anzulegender MaRstébe, die jeweils vom Einzelfall abhdngig sind und den
Aufsichtsstellen und Gerichten anheimgestellt sind. Die vollstdndige und abschlieRende werberechtliche Beurteilung jedes einzelnen
sonstigen Segments ist fiir die Angebotsanalyse insoweit nicht weiterfiihrend (s. aber Kap. 6.7.3). Aus der Kinderperspektive hergeleitete
Kriterien fiir die Codierung als sonstige Segmente waren inshesondere speziell oder ungewShnlich gekennzeichnete Segmente, optisch
besonders herausgestellte Inhalte wie z. B. besondere Tipps, Hinweise auf Gewinnspiele, die im Kontext des Webseitenangebots stehen
oder ggf. crossmediale Beziige aufweisen, deutlich erkennbare Marken oder Logos, nicht zweifelsfrei vom tibrigen Content abgehobene
Segmente, prominent platzierte Partnerangebote, Logos oder Buttons von Sponsoren, Férderern oder Anbietern, bei denen die Inten-
tion nicht ohne weiteres erkennbar ist, Produktabbildungen, Verweise auf Social-Media-Angebote oder Rubriken mit reinen Textlinks
auf Angebote Dritter. Social-Media-Buttons, die im Inhaltebereich gesichtet wurden, wurden dagegen als ,sonstige Segmente” auf
Ebene 1b codiert.

65 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.13.

66 Ebd., S.12.

67 In Anlehnung an Seibold (2002), S.49f.

68 Gemeint sind gestalterisch umschlossene und betitelte Inhaltshereiche (z.B. ,News”, ,Service”, ,Highlights”).
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—  inhaltlicher Bezug zur Webseite (Produkt derselben Dachmarke oder Angebot aus
einer thematisch dhnlichen Kategorie);

— Art der direkten Ansprache (Imperativ);

- Verlockung/Anreiz (Motiv)®%;

—  inhaltliche Gestaltung der Werbung (Einsatz von fiktiven Medienfiguren/Charak-
teren, von realen Medienpersonen, Darstellung in der realen oder fiktiven Welt,
Produkt-/Dienstleistungsprisentation);

— Hinweise auf Problemfille, mogliche Entwicklungsbeeintrichtigungen (beziiglich
des Inhalts der Werbung);

—  Navigation — visuelle Ebene (Méglichkeiten zum Schlieflen des Werbesegments).

Analyseebene 2 — Codierung der Landing Pages

Sofern ein werbliches oder sonstiges Segment auf Analyseebene 1b bestimmt wurde,

wurde dieses — ausgehend von der Startseite bzw. der Unterseite — angeklicke und die

jeweilige Landing Page als weitere Analyseeinheit auf Analyseebene 2 codiert. Gegen-

stand der Analyse auf der zweiten Ebene waren entsprechend die Angebote, auf die die

werblichen Segmente verweisen. Diese Analyseebene umfasst folgende Kategorien:

—  Vorhandensein etwaiger Trenner (Hinweise, dass der Nutzer das Angebot verlisst);

—  Format/Inhalt der Landing Page (Gewinnspiel, Produktinformation, Kaufméoglich-
keit, Spiel usw.);

—  Maglichkeiten zur Eingabe personlicher Daten (personliche Datenabfrage im
Rahmen eines Formulars, Art der Abfrage);

— Hinweise zur Datenverarbeitung (stehen Hinweise und Links im unmittelbaren
Umfeld des Formulars?);

—  Einholung des elterlichen Einverstindnisses zur Eingabe personlicher Daten (wird
nach dem Einverstindnis der Eltern gefragt?)7;

— Art der Ansprache des Users (z.B. Fan, Gewinnspieler, Tester/Experte, Kiufer/
Konsument);

—  Art der Navigationsmoglichkeit (Méglichkeit, die Landing Page zu schliefSen bzw.

zu verlassen).

Analyseebene 3 — Ausgewihlte Unterseiten auf 50 Angeboten

Uber die Startseiten hinaus wurden im Fall der 50 Lieblingsangebote der Kinder auch
noch jeweils vier Unterseiten in die Analyse einbezogen. Ausgehend von der Startseite
wurden jeweils vier Unterseiten als Analyseeinheiten ausgewihlt, zwei Angebote ,,above

69 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.12.
70 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan 2010, S.2, 9f.
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the scroll“7! und ,below the scroll“ angeklickt.72 Ein weiteres Auswahlkriterium fiir
die Unterseiten war, dass sie augenscheinlich nicht werblich anmuteten, sondern auf

den ersten Blick als Content einzuschitzen waren.

TABELLE 2:
Uberblick iiber die Analyseebenen zur Bestimmung werblicher Erscheinungsformen

Analyseebene 1a: Startseite

Gegenstand: Gestaltung eines Angebots
Analyseeinheit: Startseite (ohne weiteres Klicken)
Anzahl der Analyseeinheiten: 100 Webseiten

Ziel: Erfassung von Merkmalen des Angebots

Analyseebene 1b: Werbliche Segmente auf Start- und Unterseiten

Gegenstand: Einbettung einzelner werblicher Segmente auf Start- oder Unterseiten

Analyseeinheit: Startseite/Unterseite (ohne weiteres Klicken)

Anzahl der Analyseeinheiten: 100 Startseiten und Unterseiten von 50 Angeboten

Ziel: Betrachtung der Einbettung von Werbung auf der einzelnen Start- oder Unter-
seite

Analyseebene 2: Werbliche Erscheinungsformen auf der verlinkten Webseite (Landing Page)

Gegenstand: konkrete Betrachtung von Werbeangeboten

Analyseeinheit: Landing Page

Anzahl der Analyseeinheiten:  Anklicken aller werblicher Segmente auf einer Start-/Unterseite, die zuvor als
Aufgreifkriterium erfasst wurden; die Codierung erfolgt auf der Landing Page.

Ziel: Konkrete Betrachtung einzelner, im Angebot integrierter, werblicher Segmente

Analyseebene 3: Unterseite

Gegenstand: Betrachtung einzelner, weder gekennzeichneter noch optisch abgehobener, von
der Startseite aus erreichbarer Unterseiten und darin enthaltener Werbe-
elemente
— weitere Codierung gemaR Analyseebene 1b und 2 auf der jeweiligen Unter-
seite

Analyseeinheit: Unterseite

Anzahl der Analyseeinheiten: 200 Unterseiten, ausgehend von der Startseite von 50 Angeboten:
2 Angebote ,above the scroll”
2 Angebote ,below the scroll”

Ziel: Analyse von werblichen Segmenten auf inhaltlichen Einzelseiten

71 Mit dem Begriff ist in Anlehnung an den dem Webdesign entstammenden Ausdruck ,above the fold” die Platzierung einer wichti-
gen Nachricht in der oberen Halfte der ersten Seite, d. h. oberhalb der Falz, gemeint. ,Above the scroll” beschreibt entsprechend den
Bereich eines Bildschirms bzw. einer Webseite, die beim Aufruf erscheint. (vgl. http://www.seolytics.de/lexicon/above-the-fold/
[30.07.2014]). Hier ist die Platzierung im sichtbaren Bereich einer Webseite gemeint (ohne zu scrollen).

72 Sowohl ,Above the Scroll” als auch ,Below the Scroll” wurde jeweils ein optisch auffélliges sowie ein optisch nicht besonders
herausstechendes Angebot ausgewdhlt.
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Ziel der Analysen von Unterseiten (Analyseebene 3) war es, zu erfassen, ob sich
Werbeimplementierungen auf inhaltlichen Einzel-Web- bzw. Unterseiten finden.

Die Tabelle 2 gibt einen zusammenfassenden Uberblick iiber die verschiedenen
Analyseebenen und die beriicksichtigten Kategorien.”3

5.1.2  ANALYSEZEITRAUM

Die Dokumentation und Analyse der Lieblingswebseiten der Kinder erfolgte iiber den
Zeitraum vom 24. 04. bis 05. 09. 2013. Insgesamt wurden 100 Startseiten, 189 Unter-
seiten” und 813 Landing Pages”5 als Analyseeinheiten in die Analyse einbezogen.

5.1.3  ARCHIVIERUNG DER MATERIALIEN

Zur Dokumentation der zu untersuchenden Onlineinhalte wurde standardmifSig immer
der Google Chrome-Browser76 benutzt. Um den Grad an Personalisierung der Online-
inhalte im Kontext dieser Analyse bewusst gering zu halten, wurden vor Beginn jeder
Einzel-Archivierung alle Informationen, wie z. B. personliche Seiteneinstellungen und
Anmeldeinformationen, im Browser geldscht. Die Einstellungen beziiglich Cookies
und Pop-ups konnten in Google Chrome standardmiflig vorgenommen werden. Pop-ups
wurden gemif§ der Standardeinstellung des Browsers blockiert.”7 Damit wurde in Kauf
genommen, dass im Zuge der Analyse z.B. Trenner bzw. Weiterleitungsseiten (Bridge-
pages/-seiten), die den Rezipienten auf das Verlassen einer Internetseite hinweisen und
technisch teilweise tiber Pop-ups realisiert werden, nicht mit erfasst werden.”8

Von jeder analysierten Webseite, d.h. von allen untersuchten Startseiten, Landing
Pages und Unterseiten, wurde ein Screenshot angefertigt. Der Screenshot diente bei

73 Ein detaillierter Uberblick iber das Kategoriensystem findet sich im Anhang A.

74 Die im Codehandbuch festgelegten vier Unterseiten pro untersuchter Webseite lieRen sich nicht in allen Féllen generieren, da
nicht alle Startseiten hinreichend viele Unterseiten aufwiesen, der in die Analyse auf Analyseebene 3 hétte einbezogen werden kénnen.
Somit wurden nur 189 Unterseiten analysiert.

75 Von den 813 beriicksichtigten Landing Pages wurden 213 nicht codiert, da ein anderes Segment innerhalb eines Angebots auf
dieselbe Landing Page fiihrte. Weitere 458 Landing Pages konnten, bedingt durch den fortlaufenden Re-Codierprozess, nicht rekonstruiert
und somit nicht in die Analysen mit einbezogen werden.

76 Google Chrome gilt als der meist genutzte Browser weltweit (vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/158095/umfrage/
meistgenutzte-browser-im-internet-weltweit/ [30.07.2014]) und bot des Weiteren den Vorteil der unmittelbaren Dokumentation
mithilfe des Browser-Plugins Awesome Screenshot.

77 Die vorgenommenen Voreinstellungen orientierten sich soweit wie méglich an dem wahrscheinlichen Nutzerverhalten.

78 Im Zuge der Handlungsoptionen wurde diskutiert, inwieweit sich Trenner als Hilfestellung erweisen, jedoch durch harte Pop-up-
Einstellungen konterkariert werden (siehe Kapitel 9).
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

der computerunterstiitzten Analyse als Dokument, das in das Programm zur Analyse
eingespeist wurde und die zu analysierende Einheit bildete. Der Screenshot wurde mit
Awesome Screenshot (Plugin fiir Google Chrome) aufgenommen.”? Zusitzlich wurde mit-
hilfe von Camtasia Studio, einer Software zur Bildschirmaufnahme, eine 30-sekiindige
Videoaufzeichnung von der Start- sowie von den Unterseiten eines untersuchten Inter-
netangebots erstellt.80 Die 30-sekiindige Camtasia-Aufzeichnung diente dazu, dynami-
sche Elemente der Webseiteninhalte zu erfassen (z.B. Rotationen, sich bewegende
Werbesegmente). Um die Bewegung angemessen zu dokumentieren, wurde mit der
Camtasia-Aufzeichnung ebenfalls die gesamte Seite aufgenommen.8!

Die Codierung selbst erfolgte anhand der Screenshots. Camtasia-Aufzeichnungen
dienten als Hintergrundinformation, um die Werbesegmente insbesondere hinsichtlich
ihrer dynamischen Aspekte angemessen einschitzen zu kénnen.

5.2 UBERBLICK UBER DIE ANALYSIERTEN ANGEBOTE
5.2.1 DIFFERENZIERUNG NACH TYPEN VON WEBSEITEN

Die untersuchte Stichprobe umfasst die 100 Lieblingsangebote von Kindern im Alter
von sechs bis zwolf Jahren.82 Da sich Onlineangebote hinsichtlich ihrer Erscheinungs-
form und ihrer Intention gravierend unterscheiden, wurden die analysierten Webseiten
in theoretisch-heuristisch generierte Typen unterteile. Mit der Differenzierung ver-
bunden ist u.a. die Frage, inwieweit ein Onlineangebot ein vornehmlich inhaltliches
Anliegen hat oder schwerpunktmiflig auf den Verkauf von Produkten oder Dienst-
leistungen zielt. Die Rahmung der Angebote scheint nicht nur eine wesentliche Voraus-
setzung fiir eine angemessene Einordnung der werblichen Segmente im Rahmen der
Angebotsanalyse zu sein, sondern kann sich mitunter auch fiir das Werbeerkennen aus
Kindersicht als relevant erweisen. Die untersuchten Angebote wurden in folgende
Typen unterschieden:83

79 Ein Vorteil bei diesem Programm ist die Mdglichkeit, die gesamte Webseite (,entire page”) abzufotografieren, auch wenn auf dem
Bildschirm nur ein Teil der Seite zu sehen ist.

80 Bei Auffilligkeiten (z.B. besonderen Erscheinungsformen, auffalliger Gestaltung o. A.) wurden zusitzlich 30-sekiindige Aufnahmen
von den Landing Pages angefertigt.

81 Hierzu wurde innerhalb der 30-sekiindigen Aufzeichnung auf einer Webseite einmal von oben nach unten gescrollt.

82 Die Informationen wurden freundlicherweise vom Medienpddagogischen Forschungsverbund auf Basis der KIM-Studie (2013) zur
Verfiigung gestellt. Weitere Informationen zum Auswahlprozess finden sich in Kapitel 4.

83 Eine Liste mit der Zuordnung der untersuchten Webseiten zu den generierten Typen von Webseitenkategorien findet sich im
Anhang A.

81



(Journalistisch-)Redaktionelle Webseiten: Webseiten, die publizistische Aufgaben
wahrnehmen und deren Webseiteninhalte redaktionell erstellt und ausgewihlt anmuten.
51 der 100 untersuchten Angebote wurden dieser Kategorie zugeordnet. Dazu zihlen
z.B. Angebote von Fernsehsendern (z.B. toggo.de, tivi.de), von Zeitschriften (z.B.
maedchen.de, bravo.de, geolino.de), aber auch Kindersuchmaschinen, die einen redak-
tionellen Inhalt aufweisen oder redaktionell gepflegt sind (z.B. blinde-kuh.de, frag-
finn.de).

Produkt-/ Herstellerwebseiten: Webseiten, die ein in sich geschlossenes kommer-
zielles Angebot darstellen. Dies trifft auf 25 der untersuchten Angebote zu. Neben
Produktseiten von Spielzeugherstellern (z.B. barbie.com oder playmobil.de) wurden
Webseiten von Spiele-Anbietern (z.B. playstation.com oder myfreefarm.de), Webseiten
fiir Verlagsprodukte (z. B. wasistwas.de84 oder wendy.de) oder zu konkreten Radio- oder
Fernsehangeboten/-sendungen (z. B. pokemon.de und caillou.com) ausgemacht. Allen
diesen Angeboten gemein ist, dass sie die Aufmerksamkeit des Nutzers entweder auf
Produkte oder auf den Hersteller lenken wollen. Auch starwars.com, eine Webseite,
die als Fanseite bezeichnet werden kann, sowie nasubia.com, eine Spiele- und Chat-
Webseite, stellen Produkte bzw. Marken in den Vordergrund.

Plattformen: Webseiten, die zum {iberwiegenden Teil auf nutzergenerierten Inhal-
ten ohne oder mit duflerst geringem Anteil redaktionellen Contents basieren. Diese
Gruppe macht den kleinsten Anteil der generierten Webseitenkategorien aus (10 An-
gebote). Neben Angeboten wie knuddels.de oder wuschelchat.de sind dieser Kategorie
Videoportale (z.B. youtube.com, myvideo.de, clipfish.de), Internetseiten von Fanclubs/
Kiinstlern/Stars (z.B. Musik, Sport) und Wikis (wikipedia.org®s, opwiki.org) zu-
geordnet.

Service- und Einstiegsportale: Einstiegsseiten, die eine Vielfalt unterschiedlicher
Angebote vorhalten oder darauf verweisen, z.B. Einstiegsseiten von E-Mail-Diensten,
betriebssystemabhingig voreingestellte Startseiten oder Spielesammlungen. Zur Web-
seitenkategorie der Portale wurden insgesamt 14 Angebote zugeordnet. Diese Kategorie
setzt sich zusammen aus Spiele-Portalen (z. B. spiclaffe.de, jetztspielen.de) sowie Nach-
richten-, Sport-, Unterhaltungs- oder Wetterportalen (z. B. wetter.de, msn.com).

84 Bei wasistwas.de handelt es sich um eine Sonderform einer Produktseite, da die Produkte Wissensartikel sind, die offensichtlich
dem Anspruch der Objektivitdt folgen. Dennoch lasst sich das Angebot dieser Webseitenkategorie unterordnen, da sie letztendlich
ein Produkt in den Fokus der Aufmerksamkeit stellt.

85 Wikipedia erscheint insofern als Grenzfall, als sich die Autoren der einzelnen Artikel quasi-redaktionellen Richtlinien unterwerfen
bzw. eine quasi-redaktionelle Kontrolle durch die Gemeinde der Wikipedia-Aktiven stattfindet.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

5.2.2  DIFFERENZIERUNG NACH VORRANGIGER ZIELGRUPPE
VON WEBANGEBOTEN

Neben der Typisierung von Webseiten-Kategorien ist fiir die Einordnung werblicher
Erscheinungsformen entscheidend, in welchem Zielgruppen-Kontext sie platziert sind.
Werbliche Erscheinungsformen auf Kinder- und Jugendwebseiten sind mitunter aus
juristischer und medienpidagogischer Perspektive anders zu bewerten als solche, die
auf Webseiten platziert sind, deren Zielgruppe vornehmlich Erwachsene sind.

Angaben zu der Zielgruppe eines Webseiten-Angebots sind i.d.R. dem Impressum
zu entnehmen. Oftmals weisen die Webseiten-Angebote eine direkte Adressierung auf,
sodass diese eindeutig zu bestimmen sind. In der vorliegenden Untersuchung wurden
diese Angaben beriicksichtigt und die untersuchten Webseiten unterteilt nach solchen,
die sich ausschlief3lich an Kinder (unter 14 Jahren) richten, jene, die sich an Jugend-
liche (unter 18 Jahren) richten, und Webseiten, die sich (auch) an Erwachsene richten.
48 der 100 untersuchten Webseiten richten sich an Kinder und/oder Jugendliche, 30
davon ausschliefllich an Kinder, 13 ausschliefSlich an Jugendliche.

Die Adressaten einzelner werblicher Erscheinungsformen sind angebotsanalytisch
nicht immer eindeutig festzustellen. Auf Grundlage der Einstufung der Zielgruppe
eines Onlineangebots lassen sich jedoch die auf der Seite befindlichen Einzelelemente
angemessen einordnen, sodass ermittelt werden kann, wie Kinder und Jugendliche
dort spezifisch angesprochen werden.

5.3 HAUFIGKEITEN WERBLICHER ERSCHEINUNGSFORMEN

Auf den Startseiten der 100 beliebtesten Webseiten der Kinder konnten insgesamt
193 explizit werbliche Segmente erfasst werden. Dartiber hinaus wurden 791 sogenannte
»sonstige” Segmente codiert.3¢ Im Folgenden wird die Ergebnisdarstellung bezogen
auf die zweifelsfrei werblichen Segmente zum einen differenziert nach den unterschied-
lichen Angebotstypen und zum anderen nach den unterschiedlichen Zielgruppen der
Onlineangebote vorgenommen:

86 Die Anzahl der sonstigen Segmente fllt vergleichsweise hoch aus. Grund dafiir ist der oben beschriebene Ansatz, in dieser Kategorie
all jene Segmente einzuordnen, die aufgrund ihrer Gestaltung oder ihres Inhaltes von Kindern als werblich eingeordnet werden kdnnten.
Umfasst sind damit nicht nur Erscheinungsformen von Werbung, die fiir Kinder (moglicherweise) nicht auf den ersten Blick identifizier-
bar sind, sondern auch Erscheinungsformen von nicht-werblichen Inhalten, die aber als kommerzielle Kommunikation interpretiert
werden konnten. Zu den ,sonstigen Segmenten” s. im Einzelnen Kap.5.6.
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Exake die Hilfte der untersuchten Startseiten weist mindestens ein explizit werb-
liches Segment auf, 14 der untersuchten Startseiten beinhalteten weder explizit werb-
liche noch sonstige Segmente. Auf den iibrigen 36 Startseiten wurden sich ausschlie3-
lich ,,sonstige Segmente” codiert.

Im Durchschnitt liefen sich auf den Startseiten 1,9 explizit werbliche Segmente
feststellen. Bezieht man nur die Startseiten in die Berechnungen ein, die mindestens ein
explizit werbliches Segment aufwiesen, lag der Durchschnitt bei 3,9. Zum Teil wurden
bis zu 15 explizit werbliche Segmente pro Startseite eines Angebots ermittelt.

Eine Betrachtung nach den verschiedenen Angebotstypen zeigt: Auf den Start-
seiten der (journalistisch-)redaktionellen Webseiten (n=51) lielen sich insgesamt
113 explizit werbliche Segmente identifizieren, das sind im Schnitt 2,2 Segmente pro
Startseite. Bezieht man auch hier wieder nur die Angebote mit ein, die mindestens
ein explizit werbliches Segment auf der Startseite aufwiesen (26 Startseiten), belduft
sich die durchschnittliche Werbeimplementierung pro Seite auf 4,3 explizit werbliche
Segmente pro Startseite.

Bei den Produkt- und Herstellerwebseiten (n =25) konnten auf den Startseiten
nur acht explizit werbliche Segmente identifiziert werden, im Durchschnitt sind das
0,3 explizit werbliche Segmente pro Startseite eines Produkt- und Herstellerangebots
(zwei Segmente pro Startseite, wenn man nur die vier Startseiten berticksichtigt, die
mindestens ein explizit werbliches Segment aufwiesen).

Auf Service- und Einstiegsportalen (n=14) wurden insgesamt 44 und im Durch-
schnitt 3,1 explizit werbliche Segmente identifiziert (3,7 Segmente pro Startseite, nur
bezogen auf die zwolf Startseiten mit mindestens einem explizit werblichen Segment).

Demgegeniiber waren auf den Plattformen (n=10) insgesamt 28 explizit werbliche
Segmente auf den Startseiten zu finden und im Durchschnitt 2,8 pro Startseite (3,5 Seg-
mente pro Startseite, bezogen auf die acht Plattformen, die mindestens ein explizit
werbliches Segment aufwiesen).

Im Durchschnitt lieffen sich also die meisten explizit werblichen Segmente auf
den Startseiten der Service- und Einstiegsportale identifizieren, gefolgt von Plattformen,
(journalistisch-)redaktionellen Angeboten und schliefllich Produke und Hersteller-
webseiten. Sofern nur die Webseiten beriicksichtigt werden, die mindestens ein explizit
werbliches Segment auf der Startseite aufwiesen, dndert sich die Rangfolge dahin-
gehend, dass die hochste Zahl an explizit werblichen Segmenten auf die (journalistisch-)
redaktionellen Webseiten entfillt, gefolgt von den Service- und Einstiegsportalen und
den Plattformen und auch hier schlieffllich den Produkt- und Herstellerwebseiten (s.
Tab. 3).
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

TABELLE 3:
Durchschnittliche Anzahl explizit werblicher Segmente auf den Startseiten
(nach Webseitenkategorien)

(Journalistisch-) Produkt-/ Service-/ Platt- Gesamt
Redaktionelle Hersteller- Einstiegs- formen
Webseiten webseiten portale

Anzahl Startseiten gesamt 51 25 14 10 100
Anzahl explizit werblicher Segmente 113 8 44 28 193
Anzahl Startseiten mit mind. 1 explizit

. 26 4 12 8 50
werblichen Segment
Anzahl explizit werblichen Segmente/

. 2,2 0,3 31 2,8 1,9

Startseite
Anzahl explizit werblicher Segmente/
Startseite mit mind. 1 explizit werb- 4,3 2,0 3,7 3,5 3,9
liches Segment

Betrachtet man die Onlineangebote nach Altersgruppen zeigt sich Folgendes:
Die Angebote, die sich an Kinder oder Jugendliche richten (n=48), weisen insgesamt
58 explizit werbliche Segmente auf den Startseiten auf. 28 Segmente finden sich auf
Seiten, die sich ausschliefflich an Kinder richten und 30 auf Webseiten, die sich aus-
schliefllich an Jugendliche richten. Im Durchschnitt finden sich auf den Startseiten
von Kinder- und/oder Jugendangeboten 1,2 explizit werbliche Segmente (3,6 Segmente,
wenn man nur die Startseiten einbezieht, auf denen grundsitzlich explizit werbliche
Segmente ausgemacht werden konnten).

Nimmt man nur die ausgewiesenen Kinderwebseiten (n=35) in den Blick, belduft
sich die durchschnittliche Anzahl explizit werblicher Segmente auf 0,8 (2,8, wenn man
hier nur die zehn Startseiten beriicksichtigt, die mindestens ein explizit werbliches
Segment aufweisen).

Auf den Jugendwebseiten (n=13) finden sich durchschnittlich 2,3 explizit werb-
liche Segmente pro Startseite (5, wenn man die Berechnungen nur auf die 6 Startseiten
bezieht, die mindestens ein explizit werbliches Segment aufwiesen) (s. Tab. 4).

Neben explizit werblichen Segmenten und solchen, die von Kindern als werblich
eingeordnet werden kénnten, wurden auf den Startseiten gesondert Sponsoren und
Férderer, Partner sowie Social-Media-Buttons codiert. Sponsoren und Férderer ver-
folgen mit der Platzierung ihres Logos respektive Namens auf einem Onlineangebot
nicht zwingend eine werbliche Intention. Es soll mit einer derartigen Platzierung cher
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TABELLE 4:
Durchschnittliche Anzahl explizit werblicher Segmente auf den Startseiten -
Kinder- und Jugendwebseiten

Kinder- Jugend- Gesamt
webseiten webseiten

Anzahl Startseiten gesamt 35 13 48
Anzahl explizit werblicher Segmente 28 30 58
Anzahl Startseiten mit mind. 1 explizit werblichen

Segment 10 6 16
Anzahl explizit werblicher Segmente/Startseite 0,8 2,3 1,2
Anzahl explizit werblicher Segmente/Startseite 28 5 36
mit mind. 1 explizit werblichen Segment

transparent gemacht werden, wer ein Onlineangebot mitfinanziert oder fordert. Bei
Partnerverweisen soll der Nutzer auf das jeweilige Partnerangebot weiterverwiesen
werden. Gleiches gilt fiir Social-Media-Buttons, die auf einem Onlineangebot platziert
werden, um die Aufmerksamkeit des Nutzers auf das entsprechende Social-Media-
Angebot zu lenken. Auf den Startseiten der 100 beliebtesten Webseiten von Kindern
konnten 13 Férderer- oder Sponsorenhinweise, 43 Partnerhinweise und 174 Social-
Media-Buttons festgestellt werden.

Auch wurde erfasst, ob auf den jeweiligen Startseiten der 100 analysierten An-
gebote Onlineshops integriert oder auf eine andere Seite ausgelagert waren. In 25 Fillen
war auf der Startseite ein Onlineshop integriert. In zwdlf Fillen war ein Onlineshop
verkniipft, bei Anklicken des Shops wurde man jedoch auf cine andere Second Level
Domain weitergeleitet.

5.4 GESTALTERISCHE MERKMALE
WERBLICHER ERSCHEINUNGSFORMEN

Wurde bei der Betrachtung der 100 Startseiten der Fokus auf die schlichte Anzahl
werblicher Erscheinungsformen gelegt, richtet sich detailliertere Analyse im Folgenden
auf die gestalterischen und inhaltlichen Merkmale, die im Hinblick auf die Gewihr-
leistung von Handlungsautonomie besonders bedeutsam sein kénnen (vgl. Kapitel 6).
Die Materialbasis bilden hier die Startseiten der 50 bei Kindern beliebtesten Angebote,
jeweils vier ausgewihlte Unterseiten sowie die Landing Pages. Auf den 50 analysierten

86



5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Start- und Unterseiten wurden insgesamt 413 explizit werbliche und 858 sonstige
Segmente codiert.87

Betrachtet werden im Folgenden die gestalterische Ahnlichkeit zum Angebot, die
Kennzeichnung, der Kontext der Platzierung werblicher Segmente, konkrete Merkmale
des Werbeformats sowie das Zusammenspiel der verschiedenen gestalterischen Merk-
male. Auch wurden Sichtebenen, Rotationen und Méglichkeiten der Navigation (z. B.
Uberspringen oder Schliefen von Werbung) beriicksichtigt.

5.4.1 GESTALTERISCHE AHNLICHKEIT ZUM ANGEBOT

Da Kinder in ihren Lesarten noch nicht so stark auf ihre Textkenntnis vertrauen
konnen, greifen sie zur Interpretation von Informationen auf auflersprachliche Informa-
tionsquellen, wie Bilder, Kontext und Sinnzusammenhang zuriick (vgl. Feil/Decker/
Gieger 2004, S.146ff)). Gestalterische Merkmale sind daher fiir das Werbeerkennen
in den onlinebasierten Textstrukturen besonders essenziell.

Ein grundlegendes Merkmal zur Einordnung werblicher Erscheinungen ist, ob
diese eine gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite aufweisen oder sich gestalterisch von
dieser abheben. Als gestalterisch dhnlich wurde ein identifiziertes Segment eingeordnet,
wenn die Gestaltung sich hinsichtlich Farbgebung, Typografie, Layout oder Gesamt-
erscheinungsbild des Segments nicht von den Inhalten einer Seite abhebt.

Ein fiktives Beispiel: Der Anbieter eines Spieleportals schaltet ein Banner, das fiir
ein Spiel wirbt. Sofern das Banner optische Ahnlichkeit zu den prisentierten Spielen
auf dem Spieleportal aufweist oder dort animierte Charaktere oder eine fiktive Welt
abgebildet werden, die sich in die Seite einfligen, wurde das entsprechende Werbe-
segment als gestalterisch dhnlich codiert.

Tabelle 5 veranschaulicht das Verhiltnis gestalterisch dhnlicher und gestalterisch
nicht dhnlicher Segmente auf den 50 ganzheitlich erfassten Webseiten von Kindern,
unterteilt nach Webseitenkategorien.88 Explizit werbliche Segmente weisen in 175 Fillen
Ahnlichkeit, in 238 Fillen jedoch keine gestalterische Ahnlichkeit auf. Das Verhiltnis
gestalterisch dhnlicher und gestalterisch abgrenzender werblicher Segmente innerhalb
der unterschiedlichen Webseitenkategorien ist nahezu gleich verteilt. Einzig bei den

87 Zur Zusammensetzung der erfassten ,sonstigen Segmente” s. Kap.5.6; s.a. Fullnote 86.

88 Die nachfolgenden Abbildungen bilden zum Teil absolute, zum Teil relative Zahlen ab. Sofern Verhdltnisse zwischen den einzelnen
Webseitenkategorien dargestellt werden, miissen diese immer unter Beriicksichtigung der recht heterogenen Verteilung der Webseiten
auf die Kategorien bedacht werden.
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TABELLE 5:
Haufigkeit explizit werblicher Segmente mit gestalterischer Ahnlichkeit
(nach Webseitenkategorien)

(Journalistisch-) Produkt-/ Service-/ Plattformen Gesamt
redaktionelle Hersteller- Einstiegsportale (n=66 auf
Webseiten webseiten (n=130 auf 27 Start- und
(n=192 auf (n=25 auf 25 Start- und Unterseiten)
53 Start- und 11 Start- und Unterseiten)
Unterseiten) Unterseiten)
gestalterische
o 9 9 7 (289 9 7 (119 17 29
Ahnlichkeit 6 (50%) (28%) 65 (50 %) (11%) 5 (42%)
keine gestalterische Y
o 1 29 o o 2 o
. 96 (50 %) 8 (72%) 65 (50 %) 59 (89 %) 38 (58%)
Gesamt 192 (100 %) 25 (100 %) 130 (100 %) 66 (100 %) 413 (100 %)

Basis: n=413 Segmente auf 116 Start- und Unterseiten, die mindestens ein explizit werbliches Segment enthalten

Plattformen ist auffillig, dass sich explizit werbliche Segmente in ihrer Gestaltung in
der Regel vom iibrigen Inhalt abheben.

5.4.2 KENNZEICHNUNG

Entscheidendes weiteres Kriterium fiir die Erkennbarkeit von Werbung im Internet ist
die Kennzeichnung. Fiir jedes Segment wurde erfasst, welche Kennzeichnung es aufwies.
Die meisten explizit werblichen Segmente, nimlich 147 Segmente, waren mit ,,Anzeige”
gekennzeichnet. Die Kennzeichnung ,Werbung® war in 53 Fillen gegeben. 38 der
identifizierten Werbesegmente waren als ,Google-Anzeige“8? ausgewiesen. Weiterhin
wurden werbliche Segmente als ,,Promotion” bezeichnet (in 26 Fillen) oder mit einem
,Info-i“%9 versehen (in 15 Fillen). Weitere, nur einzeln verwendete Kennzeichnungen
waren die Bezeichnungen ,Werbespots“!, ,,Sponsored by, ,Ad* ,powered by“ oder
ein einfaches ,W*. Teilweise waren explizit werbliche Segmente auch doppelt ge-
kennzeichnet (z.B. mit ,,Anzeige” und ,Werbung® oder mit ,,Anzeige“ und , powered

by ).

89 Bei der Kennzeichnung ,Google-Anzeige” handelt es sich um einen Eigenverweis von Google, dass das Werbeangebot vom Werbedienst-
leister Google ausgeht.

90 Das ,Info-i” stellt keine eigentliche Kennzeichnung, sondern lediglich eine Transparenzmitteilung dar.

91 Hierbei handelte es sich vorrangig um sog. In-Stream-Anzeigen, die vor, wéhrend oder nach einem Online-Video erscheinen (vgl.
Bayerisches Staatsministerium fiir Umwelt und Verbraucherschutz 2014, S.82). Uberwiegend waren diese In-Stream-Anzeigen auf
Service- und Einstiegsportalen sowie auf Plattformen zu finden.
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Auch hier soll eine Betrachtung nach Webseitenkategorien erfolgen: Bei den
(journalistisch-)redaktionellen Angeboten dominierte die Bezeichnung , Anzeige®, 105
der 159 gekennzeichneten explizit werblichen Segmente wiesen diese Kennzeichnung
auf. Auf den Produkt und Herstellerwebseiten war ,Werbung® mit acht Fillen die
meist verbreitete Kennzeichnung, in zwei Fillen wurde hier das Wort ,Ad“ verwen-
det. Auf den Service- und Einstiegsportalen dominierten die Begriffe ,Werbung® (in
28 Fillen), ,,Anzeige“ (in 27 Fillen) und ,Promotion® (in 25 Fillen). Auch auf den
Plattformen war das Wort ,Anzeige” (in 23 Fillen) dominant. Weitere Bezeichnungen
waren dort ,,Google-Anzeige® (in 13 Fillen), ,Werbespot* (in 7 Fillen) und ,Werbung"
(in 4 Fillen).

Betrachtet man nur die Kennzeichnungsbezeichnungen auf den Seiten, die sich
an Kinder und/oder Jugendliche richten, lassen sich nicht ganz so heterogene Begriff-
lichkeiten feststellen wie auf den 50 Webseiten insgesamt: Von 63 explizit werblichen
Segmenten auf den 23 Start- und Unterseiten, die sich ausschliefllich an Kinder rich-
teten, waren 43 Segmente als solche gekennzeichnet, 20 der Segmente wiesen demgegen-
tiber keine Kennzeichnung auf. Sofern ecine Kennzeichnung vorlag, bildete wiederum
das Wort ,,Anzeige” die gingigste Form (in 27 Fillen). Die Bezeichnung ,Werbung®
wurde in rund einem Viertel der Fille (in 15 Fillen) verwandt. Bei einem explizit
werblichen Segment fand sich der Hinweis , Info-i

Auf den 29 Webseiten (43 Start- und Unterseiten), die sich an Jugendliche oder
an Kinder und Jugendliche richten, konnten insgesamt 129 explizit werbliche Segmente
ausgemacht werden. 95 dieser 129 Segmente waren als werblich gekennzeichnet,
34 Segmente waren nicht als werblich gekennzeichnet, wiesen aber eine deutlich werb-
liche Gestaltung auf und hoben sich optisch vom iibrigen Inhalt der jeweiligen Seite
ab. Auch hier fand am hiufigsten das Wort ,Anzeige® Verwendung. In drei Fillen
waren explizit werbliche Segmente doppelt gekennzeichnet (zweimal ,,Anzeige” +
~powered by, einmal ,,Anzeige” + ,Werbung®) (s. Abb.6).

Insgesamt weisen die Kennzeichnungen erheblichen Gestaltungsspielraum auf (s.
Abb.7): Oft sind die Kennzeichnungen im entsprechenden Segment platziert, aber
optisch vom Segment abgehoben, beispielsweise in einem farblich gestalteten Kasten
in der Ecke des Segments platziert, teilweise stehen die Kennzeichnungen auch ober-,
unter- bzw. auf8erhalb der eigentlichen Werbefliche. Teilweise sind die Kennzeich-
nungen in kleinerer als oder in dhnlich grofler Schriftgrofie wie der textuelle Inhalt
einer Werbefliche gehalten. Die meisten der identifizierten Werbekennzeichnungen
waren in weifler oder schwarzer Schrift, oft in Grofibuchstaben gestaltet. Einheitliche
gestalterische Merkmale sind also nicht gegeben, oft ist die Bezeichnung und Gestal-
tung der Kennzeichnungen aber innerhalb einer Webseite konsistent.
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ABBILDUNG 6:

Kennzeichnung explizit werblicher Segmente auf Seiten,
die mindestens ein explizit werbliches Segment enthalten

50 Start- und Unterseiten 413
(n=413 auf 116 Start- und 115
Unterseiten) 298
Webseiten, die sich an 129
Kinder und/oder Jugend- 34
liche richten (n=129 auf 95
43 Start- und Unterseiten)
Webseiten, die 6
sich ausschlieRlich an 20
Kinder richten (n=63 auf 43
23 Start- und Unterseiten)
Anzahl
Gesamt nicht gekennzeichnet gekennzeichnet
ABBILDUNG 7:
Kennzeichnungsbezeichnungen explizit werblicher Segmente auf Seiten,
die mindestens ein explizit werbliches Segment enthalten
Alle Start- und Unterseiten Auf Kinder-/Jugendseiten Auf Kinderseiten
20/0 0f
| 10% ]
26% ii 26% 209 24%
9% 12% °
20/0
13%
36% 50% 43%

auf 50 Start- und Unterseiten
(n=413 auf 116 Start- und
Unterseiten)

B -w- Il ,powered by”
,Promotion”
Tripelkennzeichnung

,Info-i”
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auf Webseiten, die sich an Kinder
und/oder Jugendliche richten
(n=129 auf 43 Start- und
Unterseiten)

B ,sponsored by”
,Google-Anzeigen”
Doppelkennzeichnung

Werbung”
keine Kennzeichnung

auf Webseiten, die sich aus-
schlieBlich an Kinder richten
(n=63 auf 23 Start- und
Unterseiten)

,Werbespot”
~Anzeige”
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5.4.3 KONTEXT DER PLATZIERUNG

Maf3geblich fiir Erkennbarkeit und damit auch fiir die Handlungsautonomie ist zudem
der Kontext der Platzierung des werblichen Segments auf der Seite. Am hiufigsten
sind explizit werbliche Segmente auflerhalb des Hauptangebots platziert, beispielsweise
als sogenannte Hockeysticks oder Banner. Dies traf auf 251 von 413 explizit werblichen
Segmenten zu.

Andere werbliche Segmente sind stirker in das Angebot integriert. Auf den bei
Kindern beliebtesten 50 Webseiten konnten 71 explizit werbliche Segmente innerhalb
eines mit ,Werbung“ gekennzeichneten bzw. als Rubrik anmutenden Blocks identifi-
ziert werden. Oft heben sich entsprechende Blcke durch farbliche Hinterlegung und
Rahmung vom iibrigen Inhalt ab (s. Abb. 8 und 9).

Ein werbliches Segment kann aber auch in thematisch dhnlichen Rubriken platziert
sein. Beispielsweise wurden auf bravo.de werbliche Segmente fiir Tampons in der
Rubrik ,Dr. Sommer® identifiziert. In 91 der 413 Fille waren explizit werbliche
Segmente in anderen, zum Teil inhaltsnahen und spezifisch gekennzeichneten Rubriken
platziert.

ABBILDUNG 8:
Werbeblock auf der Startseite ABBILDUNG 9:
von knuddels.de Werbeblock auf der Startseite von msn.com
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ABBILDUNG 10:
Werbung in ,anderer” Rubrik auf der Startseite von bravo.de

Dr. Sommer-Test: Frage des Tages 11.04.2013:

Dr. Sommer-Spezial: Dr. Sommer: o.b.-Speciall

PG

A (= &)
* Y

i

A

Rz
N - #ﬁ\m AL

AN

/ &
Lasst Du Dich leicht ausnutzen? 6 Grunde tur Selbstbetriedung! Tampon einfuhren ohne Probleme
Bést Du zu gt #0r dhese Wk ? Oder kanned Du Wias datr spricht, sich mehr mi dem eigensn Hier erflbest du, wie das Tampon-Entihren

Kknathart Nen® £apn? Mach den Test! mehr Korper Tu basehamigan. mehs ganz essy furktioniert. mehr

5.4.4  GESTALTERISCHE AHNLICHKEIT IN KOMBINATION
MIT KENNZEICHNUNG

Der Grad der Erkennbarkeit von werblichen Segmenten, der im Sinne einer Hand-
lungsautonomie des Nutzers gewihrleistet sein muss, ergibt sich in der Regel durch
das Zusammenspiel von verschiedenen Komponenten, beispielsweise der gestalterischen
Ahnlichkeit eines Segments zur Webseite und einer Kennzeichnung des entsprechen-
den Werbesegments oder der Platzierung in einer Rubrik und der Kennzeichnung,.
Sofern werbliche Segmente zwar gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite aufweisen,
jedoch als Werbung gekennzeichnet sind, scheint eine Erkennbarkeit fiir Kinder cher
gegeben als wenn die Segmente nicht gekennzeichnet sind.

Von 413 erfassten explizit werblichen Segmenten auf den 50 bei Kindern be-
liebtesten Start- und Unterseiten konnten insgesamt 165 Segmente identifiziert werden,
die zwar eine gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite aufwiesen, aber eindeutig als
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Werbung gekennzeichnet waren. 91 dieser entsprechenden Segmente wurden auf
(journalistisch-)redaktionellen Webseiten identifiziert, sieben auf Produke-/Hersteller-
webseiten, 62 auf Service-/Einstiegsportalen und fiinf auf Plactformen.

Demgegeniiber konnten nur zehn explizit werbliche Segmente identifiziert werden,
die gestalterisch dhnlich, jedoch nicht gekennzeichnet waren. Fiinf dieser entsprechen-
den Segmente wurden auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten identifiziert, drei
auf Service-/Einstiegsportalen und zwei auf Plattformen.

Leichter zu erkennen diirften werbliche Segmente fiir Kinder sein, wenn sie ge-
kennzeichnet sind und keine gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite aufweisen. Dies
traf auf 142 explizit werbliche Segmente zu. 61 dieser Segmente waren auf (journa-
listisch-)redaktionellen Webseiten auszumachen, drei auf Produkt- und Hersteller-
webseiten, 38 auf Service-/Einstiegsportalen und 40 auf Plactformen.

Werbliche Segmente diirften auch dann noch erkennbar sein, wenn diese zwar
nicht als solche gekennzeichnet sind, sich jedoch von der tibrigen Webseitengestaltung
abheben. 96 der identifizierten explizit werblichen Segmente wiesen weder eine Kenn-
zeichnung noch gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite auf. Auf den (journalistisch-)
redaktionellen Webseiten fanden sich 35 solcher Segmente, auf Produkt- und Hersteller-
webseiten 15, auf Service-/Einstiegsportalen 27 und auf Plattformen 19 Segmente. Die
nachfolgende Tabelle (Tab.6) fasst die Ergebnisse, einschliefilich der Annahmen im

Hinblick auf die Erkennbarkeit durch den Nutzer zusammen.

TABELLE 6:
Kontingenz und Haufigkeit des Vorkommens — Gestalterische Ahnlichkeit und Kennzeichnung

Kontingenz Haufigkeit des Vorkommens auf den ...
gestal- werbliche Angenommene ... 50 Start- und ... Webseiten, die sich ... Webseiten, die
terische Kenn- Anforderung an Unterseiten an Kinder und/oder  sich ausschlieRlich
Ahnlichkeit zeichnung®2 die Identifizier- (n=413 auf Jugendliche richten an Kinder richten
barkeit durch 116 Start- und  (n=129 auf 43 Start- (n=63 auf 23 Start-
den Nutzer Unterseiten) und Unterseiten) und Unterseiten)
sehr leicht
- 142 9 299 1 229
+ S 42 (34%) 37 (29%) 4 (22%)
leicht
= = 96 (23 % 31 (24% 19 (30%
erkennbar (23%) (24%) (30%)
noch
165 (40 % 58 (45% 29 (46 Y%
* * erkennbar (40%) (45%) (46%)
nicht leicht
- 1 29 29 1 29
* erkennbar 0 (2% 3@ (2%)
413 (100 %) 129 (100 %) 63 (100 %)

92 Die werbliche Kennzeichnung befand sich unmittelbar am Segment.
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Auch das Zusammenspiel von Kennzeichnung und gestalterischer Ahnlichkeit von
Werbesegmenten wurde in der Untersuchung separat fiir die Kinder- und Jugend-
webseiten betrachtet. 58 der gekennzeichneten explizit werblichen Segmente auf Web-
seiten, die sich entweder an Kinder oder Jugendliche richteten, wiesen eine gestalteri-
sche Ahnlichkeit zur Webseite auf, 37 nicht.93

29 der gekennzeichneten explizit werblichen Segmente auf Webseiten, die sich
ausschliefSlich an Kinder richteten, wiesen eine gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite
auf. 14 der gekennzeichneten explizit werblichen Segmente wiesen keine gestalterische
Ahnlichkeit auf und sollten somit leichter identifizierbar sein als die gestalterisch
dhnlichen, gekennzeichneten Segmente.94

5.4.5 PLATZIERUNG IN KOMBINATION MIT KENNZEICHNUNG

Neben der Kombination der Merkmale gestalterische Ahnlichkeit und Kennzeichnung
wird angenommen, dass auch das Zusammenspiel der Platzierung auf der Webseite
und der Kennzeichnung fiir die Erkennbarkeit von Bedeutung sein kann.

Sind werbliche Segmente in einer mit ,Werbung" gekennzeichneten Rubrik platziert,
sind sie fiir den Nutzer, so dieser die basalen Schreib- und Lesefihigkeiten besitzt,
zumindest theoretisch bereits durch die Rubrizierung als werblich einzuordnen. Auf
den 50 Start- und Unterseiten wurden 71 der identifizierten explizit werblichen Seg-
mente in einem entsprechend gekennzeichneten Block festgestellt; auf den Kinder-
webseiten waren es vier, auf den Webseiten, die sich an Kinder und/oder Jugendliche
richteten, wurden 18 derartige Segmente identifiziert. Teilweise waren die einzelnen

Segmente zudem noch separat als Werbung gekennzeichnet.

ABBILDUNG 11:
Rubrik ,Werbung” auf toggo.de

€lustigste Foto-App .=~ | —

93 Demgegeniiber wiesen drei der nicht gekennzeichneten explizit werblichen Segmente gestalterische Ahnlichkeit zur jeweiligen
Webseite auf, in 31 Fallen war keine gestalterische Ahnlichkeit auszumachen.

94 Von den 20 nicht gekennzeichneten explizit werblichen Segmenten auf Kinderwebseiten wies nur eines eine gestalterische Ahnlich-
keit zur Webseite auf, die 19 anderen Segmente unterschieden sich in ihrer Gestaltung deutlich vom Rest des iibrigen Angebots.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Auf den 50 Start- und Unterseiten fanden sich 65 Beispicle, in denen explizit
werbliche Segmente in anderen, nicht mit ,Werbung® gekennzeichneten Rubriken
platziert waren (z.B. bei bravo.de in der Rubrik ,Specials® oder bei gamestar.de in der
Rubrik ,Angebote”), aber die Segmente an sich mit ,Werbung” gekennzeichnet waren.
Auf den Kinderwebseiten fanden sich sieben und auf den Kinder- und/oder Jugend-
webseiten 22 derartige Fille. Auch wenn das jeweilige werbliche Segment sich auflerhalb
einer Rubrik einer Webseite befand, beispielsweise als Hockeystick oder Banner am
Seitenrand erschien, war dieses tiber die 50 Seiten hinweg in zwei Drittel der Fille (in
171 Fillen), bei den Kinderwebseiten in 32 und bei den Kinder- und/oder Jugend-
webseiten in 55 Fillen klar als werblich gekennzeichnet (s. Tab. 7).

TABELLE 7:
Kontingenz - Platzierung und Kennzeichnung

Kontingenz Héufigkeit des Vorkommens auf den ...
Platzierung (Zusatzliche) Angenommene ... 50 Start- und ... Webseiten, die ... Webseiten, die
werbliche  Anforderung an Unterseiten sich an Kinder sich ausschlieRlich
Kennzeich- die Identifi- (n=413 auf und/oder Jugend- an Kinder richten
nung zierbarkeit 116 Start- und liche richten (n=63 auf 23 Start-
unmittelbar durch den Unterseiten) (n=129 auf 43 Start-  und Unterseiten)
am Segment Nutzer und Unterseiten)
in einer mit
emetne. 1 otemar W1 e NG
ten Rubrik
in einer mit
Werbung” ge- noch leicht
kennzeicing— - erkennbar 0 (0%) 0 (0% 0 (0%)
ten Rubrik
in einer ande- noch leicht
ren Rubrik * erkennbar 65 (16%) 22 (17%) 7 (11%)
auBerhalb " foch leicht 171 (41%) 55 (43%) 32 (51%)
einer Rubrik erkennbar
in einer ande- B nicht leicht 26 (6%) 15 (12%) 15 (24%)
ren Rubrik erkennbar
auBerhalb B nicht leicht 80 (19%) 19 (15%) 5 (8%)
einer Rubrik erkennbar
413 (100 %) 129 (100 %) 63 (100 %)
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5.4.6 MERKMALE DES WERBEFORMATS

Zur genaueren Bestimmung der werblichen Segmente wurden in der Analyse auch die
Merkmale des Werbeformats bestimmt®>. Hier wurde unterschieden, ob ein Segment
grafisch (also als statisches Bild oder statische Grafik erschien%), animiert (bewegte
Bilder oder Schriftziige/ Texte im Vordergrund der Darstellung standen), rein textuell
oder filmisch (nicht nur eine Aneinanderreihung von Standbildern, sondern flieSende
Bewegungen im Sinne von einzelnen Szenen oder Videos darstellten und Narration
und Storytelling im Vordergrund standen) gestaltet war.

Von den 413 explizit werblichen Segmenten auf den untersuchten Webseiten
(Start- und Unterseiten) wurden 152 Segmente als grafisch gestaltet codiert. 121 Seg-
mente waren rein textuell, 109 animiert und 31 Segmente waren als Film gestaltet (s.
Tab. 8).

Auf Webseiten, die sich ausschliefSlich an Kinder richteten, war das Verhiltnis der
Merkmale des Werbeformats nahezu gleich. Insgesamt konnten auf den Start- und
Unterseiten der Kinderangebote 28 grafische, 13 animierte, 19 textuelle und drei
filmische Segmente identifiziert werden. Auf Kinder- und Jugendwebseiten zusammen-
genommen waren die meisten explizit werblichen Segmente (49 Fille) textuell gestaltet,
gefolgt von grafischen (45 Fille), animierten (18 Fille) und filmischen Gestaltungs-
formen (17 Fille) (s. Abb.12).

TABELLE 8:
Gestalterische Merkmale explizit werblicher Segmente
nach unterschiedlichen Webseitenkategorien

(Journalistisch-) Produkt-/ Service-/ Plattformen  Gesamt
Redaktionelle Webseiten  Herstellerwebseiten Einstiegsportale (n=66 auf
(n=192 auf 53 Start- (n=25 auf 11 Start-  (n=130 auf 25 Start- 27 Start- und
und Unterseiten) und Unterseiten) und Unterseiten) Unterseiten)
grafisch 62 (32%) 13 (52%) 59 (45 %) 18 (27 %) 152
animiert 40 (21%) 6 (24%) 4 (26%) 29 (44 %) 109
textuell 73 (38%) 5 (20 %) 2 (25%) 11 (17 %) 121
filmisch 17 (9%) 1 (4%) 5 (4%) 8 (12%) 31
Gesamt 192 (100 %) 25 (100 %) 130 (100 %) 66 (100 %) 413

95 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan 2010, S.12.
96 Auch Logos wurden als grafische Segmente codiert.
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ABBILDUNG 12:

5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Gestalterische Merkmale explizit werblicher Segmente auf Webseiten,
die mindestens ein expllizit werbliches Segment enthalten

413
auf 50 Start- und 152
Unterseiten (n=413 auf 109
116 Start- und Unterseiten) 121
31
auf Webseiten, die sich an %5 129
Kinder und/oder Jugend- 18
liche richten (n=129 auf 49
43 Start- und Unterseiten) 17
auf Webseiten, die sich 2 63
ausschlieRlich an Kinder 13
richten (n=63 auf 23 Start- 19
und Unterseiten)
Anzahl
Gesamt graphisch animiert textuell filmisch

5.4.7 SICHTEBENEN, ROTATIONEN UND

MOGLICHKEITEN DES UBERSPRINGENS

Da sich Onlineangebote gegeniiber anderen Medienangeboten durch ein hohes Maf§
an Dynamik auszeichnen, wurde untersucht, inwiefern die identifizierten Werbe-
segmente auf den analysierten Webseiten dynamisch integriert waren, d.h. ihre Platzie-
rung innerhalb der Seite verinderten. Bei der Analyse der 50 beliebtesten Webseiten
konnten insgesamt neun explizit werbliche Segmente identifiziert werden, die dynamisch
waren, drei auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten, drei auf Service- und Ein-
stiegsportalen und drei auf Plattformen. Zwei der Fille fanden sich auf Angeboten,
die sich an Kinder und auch an Jugendliche richteten. Auf den Seiten, die sich aus-
schliefllich an Kinder richteten, fand sich kein Beispiel fiir Rotation.
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Ferner wurde ermittelt, inwieweit die identifizierten Werbesegmente optisch dem
Seiteninhalt vorgelagert waren (sog. Pop-ups®7 oder Overlays®8), optisch hinter dem
Seiteninhalt erschienen (sog. Pop-under) oder ob die Sichtebene des Werbesegments
identisch mit der Seite war, weil die Werbefliche in das Webseitenangebot integriert
war. In fast allen der 413 Fille war das Werbesegment in die Webseite integriert. Nur
in 19 Fillen, fiinfmal auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten, zehnmal auf Platt-
formen und viermal auf Portalen, war ein identifiziertes Segment der Seite vorgelagert®®.
Zwei Segmente legten sich hinter den Seiteninhalt. Die restlichen Segmente waren auf
einer Sichtebene mit der Webseite. Segmente, die sich auf der Sichtebene optisch vor
den Seiteninhalt schoben, konnten auf den Kinder- und Jugendwebseiten insgesamt
nur in vier Fillen identifiziert werden (einmal auf einer Kinderwebseite, dreimal auf
Webseiten, die sich auch an Jugendliche richteten). Pop-under wurden auf den Kinder-
und Jugendwebseiten zum Zeitpunkt der Erhebung nicht festgestellt.

Als weiterer Aspekt wurde erfasst, inwieweit die Werbesegmente eine Moglichkeit
zum Schlieen oder Uberspringen der Werbung boten. Auf den analysierten Start- und
Unterseiten war nur in wenigen Fillen (n=36) eine Option zum Schlieffen vorhan-
den.100 In 15 Fillen schloss sich das Werbesegment automatisch, in zwdlf Fillen war
ein Schlieflen des Tabs oder Fensters erforderlich. Drei der identifizierten explizit
werblichen Segmente wiesen einen ,,Schliefen®-Button, drei einen ,,Close“-Button und
zwei einen , X“-Button auf, in einem Fall war ein ,Zuriick“-Button vorhanden. Eine
Betrachtung der Kinder- und Jugendwebseiten zeigte, dass sich diese im Hinblick auf
die Schlieff-Optionen nicht von den All-Age-Seiten unterschieden.

97 Bei Pop-ups und Pop-unders 6ffnet sich die Werbung in einem anderen Tab oder Browserfenster, dessen Bedienung als Teil des
Betriebssystems klar ist (vgl. Stroer Interactive 2014).

98 Als Overlays sind Werbeformen zu bezeichnen, die sich innerhalb eines gedffneten Tabs mit separater Benutzeroberflache iiber
den Inhalt einer Webseite legen, sodass der Inhalt teilweise verdeckt ist (vgl. Bayerisches Staatsministerium fiir Umwelt und Ver-
braucherschutz 2014, S. 83).

99 Wie eingangs erwahnt, wurden durch die am Nutzer orientierten und fiir die Dokumentation vorgenommenen Browsereinstellungen
Pop-ups - genauso wie Pop-under - geblockt, sodass die hier dargestellten Zahlen relativiert werden miissen.

100 In 15 Fallen war die SchlieRoption auch bei Segmenten angegeben, die auf einer Sichtebene mit der Webseite lagen, bspw.
Banner. Auch wenn die SchlieR-Option de facto nicht bestand, wurde die Option als solche mitcodiert.
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5.5 INHALTLICHE MERKMALE WERBLICHER ERSCHEINUNGSFORMEN

Neben den formalen und gestalterischen Merkmalen wurden die identifizierten Seg-
mente auch im Hinblick auf inhaltliche Merkmale betrachtet. Konkret wurde iiber-
priift, fiir welche Produkt- und Dienstleistungen auf den bei Kindern beliebtesten
50 Webseiten geworben wurde, inwieweit konkrete Produkte oder Dienstleistungen
dargestellt wurden, ob sich fiir die entsprechenden werblichen Segmente inhaltliche
Beziige zur Webseite ausmachen lieffen und in welcher Form die Art der Ansprache
erfolgte. Zudem wurde untersucht, welche Zielgruppen jeweils angesprochen werden,
inwieweit Medienpersonen, Medienfiguren und Charaktere oder Anreize (z.B. Gewinn-
spiele) eingesetzt wurden. Auch wurden Werbeinhalte im Hinblick auf jugendschutz-
rechtliche Relevanz betrachtet.

5.5.1 DARSTELLUNG KONKRETER PRODUKTE

Bei 364 der identifizierten 413 explizit werblichen Segmente wurde bereits beim Aufruf
der Seite (vor dem Anklicken des entsprechenden Segments) ein konkretes Produkt
oder eine konkrete Dienstleistung dargestellt. Von den 192 auf (journalistisch-)
redaktionellen Webseiten identifizierten Segmenten stellten 159 ein konkretes Produke/
eine konkrete Dienstleistung dar, von den 130 Segmenten auf Service- und Einstiegs-
portalen waren es 119, bei den Plattformen 61 von 66, bei den Produke und Hersteller-
webseiten stellten naheliegender Weise alle identifizierten Segmente ein Produkt/eine
Dienstleistung dar. Die Produkte und Dienstleistungen, fiir die auf Webseiten geworben
wurde, waren erwartbar vielfiltig.

Die einzelnen Produkte und Dienstleistungen wurden zu 27101 thematischen
Produkt- respektive Dienstleistungskategorien zusammengefasst. Am hiufigsten (in
65 Fillen) wurde in den identifizierten explizit werblichen Segmenten fiir Hi-Fi- und
Multimediagerite sowie -zubehdr geworben. Mit 38 werblichen Segmenten standen
an zweiter Stelle der meist beworbenen Produkt- und Dienstleistungskategorien Online-
angebote aus dem Entertainment-Bereich (z.B. Werbung fiir Kinofilme, TV-Serien,
Musik). An dritter Stelle standen Produkte und Dienstleistungen aus der Kategorie
»>Medien/Unterhaltung®, fiir die in 33 Fillen geworben wurde und auf Platz vier

101 In Tabelle 8 sind lediglich die 23 Kategorien aufgelistet, die bei den identifizierten 413 explizit werblichen Segmenten zugeordnet
wurden.
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standen online angebotene Dienstleistungen, wie zum Beispiel Online-Druck, Foto-
Print oder Online-Versicherungen (28-mal beworben) (s. Tab.9).

So wie fiir die Betrachtung der gestalterischen Merkmale ein Exkurs zu den
Merkmalen auf Kinder- und Jugendwebseiten erfolgte, wurden auch die inhaltlichen
Merkmale (beworbene Produkte und Dienstleistungen, deren Darstellung, Beziige zur

TABELLE 9:
Produktkategorien explizit werblicher Segmente
nach unterschiedlichen Webseitenkategorien

(Journalistisch-) Produkt-/ Service-/Ein-  Plattformen  Gesamt
Redaktionelle Hersteller- stiegsportale n=66 auf
Webseiten webseiten n=130 auf 27 Start- und
n=192 auf n=25 auf 25 Start- und  Unterseiten
53 Start- und 11 Start- und  Unterseiten

Unterseiten Unterseiten
Autos 8 0 3 0 11
Bildung/Arbeit 3 0 12 2 17
Community/Social Network/Blog 2 0 4 9 15
Computer-/Konsolenspiele 8 0 1 1 10
Events/Konzerte/Veranstaltungen 2 1 0 0 3
Heim(werker)bedarf/Hobby 5 0 0 2 7
Hi-Fi-/Multimediagerate/-zubehor 20 0 31 14 65
Immobilien 0 0 1 0 1
Kleidung 10 0 4 3 17
Kosmetik-/Hygieneartikel 17 0 3 2 22
Medien/Unterhaltung 13 9 6 5 33
Nahrungs-/Genussmittel 7 0 2 5 14
Non-Profit-Organisationen 1 0 0 0 1
Onlineangebote-Dienstleistung 5 9 10 4 28
Onlineangebote-Entertainment 17 4 11 6 38
Onlineangebote-Ratgeber 0 0 0 1 1
Onlineangebote-Shop 8 1 8 6 23
Reisen 9 0 8 1 18
Spielzeug 1 1 0 0 2
Sport/Gesundheit/Fitness 3 0 5 0 8
Vorsorge/Finanzierung 18 0 8 2 28
Wetten/Gewinnen 6 0 5 0 11
Sonstiges 5 0 3 1 9
Doppelnennungen 23 0 5 2 30
Gesamt 191 25 130 66 412
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Webseite und Ansprachen) fiir Kinder- und Jugendwebseiten einer separaten Betrach-
tung unterzogen. Auch auf Webseiten, die sich ausschliefSlich an Kinder richteten,
bildeten die Produktkategorien ,Medien/Unterhaltung® (15-mal beworben), ,,Online-
angebote-Entertainment® (14-mal beworben) und ,Onlineangebote-Dienstleistung”
(10-mal beworben) die Spitze der meist beworbenen Kategorien. Insgesamt wurde auf
den Kinderwebseiten fiir weniger Kategorien geworben als auf den analysierten Web-
seiten insgesamt (zwolf statt 23 Kategorien). Auf Jugendwebseiten wurde zudem hiufig
(16-mal) fiirr Kosmetik- und Hygieneartikel geworben (s. Abb. 13 und 14).

Produkte und Dienstleistungen, von denen man vermuten konnte, dass sie auf-
seiten fir Kinder und Jugendliche beworben werden (z. B. Computer- und Konsolen-
spiele, Nahrungs- und Genussmittel, Spielzeug) wurden nur vereinzelt identifiziert.

ABBILDUNG 13:
Produktkategorien explizit werblicher Segmente auf Webseiten,
die sich ausschlieBlich an Kinder richten

Gesamt 53
Medien/Unterhaltung (Film/Kino/TV/Musik/Buch) 15
Onlineangebote-Entertainment 14
Onlineangebote-Dienstleistung 10
Vorsorge/Finanzierung 4
Reisen 2
Hi-Fi-/Multimediagerate/-zubehor 2
Heim(werker)bedarf/Hobby 2
Events/Konzerte/Veranstaltungen 1
Community/Social Network/Blog 1
Bildung/Arbeit 1
Autos 1

Sonstiges 4

Doppelnennungen 6

Anzahl

Basis: n=63 Segmente auf 23 Start- und Unterseiten, die mind. ein explizit werbliches Segment enthalten
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ABBILDUNG 14:

Produktkategorien explizit werblicher Segmente auf Seiten,
die sich an Kinder und/oder Jugendliche, nicht jedoch an Erwachsene richten

Gesamt
Onlineangebote-Entertainment
Medien/Unterhaltung (Film/Kino/TV/Musik/Buch)
Kosmetik-/Hygieneartikel
Onlineangebote-Dienstleistung
Vorsorge/Finanzierung
Reisen
Hi-Fi-/Multimediageréte/-zubehor
Nahrungs-/Genussmittel
Onlineangebote-Shop
Heim(werker)bedarf/Hobby
Community/Social Network/ Blog
Bildung/Arbeit
Kleidung
Autos
Wetten/Gewinnen
Spielzeug
Onlineangebote-Ratgeber
Non-Profit-Organisationen
Events/Konzerte/Veranstaltungen
Sonstiges

Doppelnennungen

116

Anzahl

Basis: n=129102 Segmente auf 43 Start- und Unterseiten, die mind. ein explizit werbliches Segment enthalten

5.5.2

INHALTLICHE BEZUGE ZUR WEBSEITE

Neben der formalen gestalterischen Ahnlichkeit (vgl. Kapitel 5.4.4) wurde auch unter-
sucht, inwieweit die Angebote einen inhaltlichen Bezug bzw. eine inhaltliche Ahnlich-
keit zum tibrigen Angebot der Seite aufwiesen. Es konnte festgestellt werden, dass 325

102 Ein fehlender Wert, da die Landing Page nicht rekonstruiert werden konnte.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

ABBILDUNG 15:
Inhaltliche Beziige explizit werblicher Segmente zur Seite
nach unterschiedlichen Webseitenkategorien

Gesamt 21% (38) 79% (325)
(Journalistisch-)Redaktionelle Webseiten 22% (42) 78% (150)
Produkt-/Herstellerwebseiten 24% (6) 76% (19)
Service-/Einstiegsportale 12% (15) 88% (115)
Plattformen 18% (12) 82% (54)
Haufigkeit
kein inhaltlicher Bezug inhaltlicher Bezug

Basis: n=413 Segmente auf 116 Start- und Unterseiten, die mind. ein explizit werbliches Segment enthalten

der 413 explizit werblichen Segmente keinen inhaltlichen Bezug zur jeweiligen Web-
seite aufwiesen. Bei 88 der 413 explizit werblichen Segmente war ein inhaltlicher Bezug
zur Seite auszumachen. Haben bei den (journalistisch-)redaktionellen Webseiten knapp
drei Viertel (150 Segmente) und bei den Service- und Einstiegsportalen (115 Segmente)
sowie bei den Plattformen (54 Segmente) jeweils mehr als drei Viertel der identifizierten
explizit werblichen Segmente keinen inhaltlichen Bezug zur Webseite, wies die Mehrheit
der identifizierten Segmente auf Produke- und Herstellerwebseiten inhaltliche Beziige
zur Webseite auf (19 Segmente) (s. Abb.15).

Auch hier lohnt wieder ein Blick auf das Verhiltnis von Kennzeichnung und
inhaltlichen Beziigen.

5.5.3 INHALTLICHER BEZUG IN KOMBINATION MIT KENNZEICHNUNG

241 der 413 explizit werblichen Segmente auf den 50 Start- und deren jeweiligen
Unterseiten wiesen keine inhaltlichen Beziige zur Webseite auf und waren zudem als
werblich gekennzeichnet. Hier kann angenommen werden, dass der Nutzer den werb-

lichen Charakter eines Segments vergleichsweise leicht erkennt. Anders verhilt es sich
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mit Angeboten, in denen nur ein oder keines der Merkmale vorliegt: 66 der 413 explizit
werblichen Segmente auf den 50 Start- und deren jeweiligen Unterseiten wiesen inhalt-
liche Beziige zur Webseite auf, waren jedoch mit einer der unter Kapitel 5.4.2 genannten
Werbebezeichnungen gekennzeichnet. 22 der 413 explizit werblichen Segmente wiesen
einen inhaltlichen Bezug zur Webseite auf und waren zudem niche als werblich ge-
kennzeichnet.

Inhaltliche Beziige von identifizierten explizit werblichen Segmenten auf Kinder-
webseiten lieflen sich in 34 Fillen ausmachen; auf den Webseiten, die sich an Kinder
und/oder Jugendliche richteten, waren es drei weitere. Sofern auf Kinderwebseiten
inhaltliche Beziige vorhanden waren, waren die entsprechenden Segmente in 23 Fillen
gekennzeichnet, was die Erkennbarkeit fiir Kinder erleichtern diirfte. In 20 Fillen
waren Segmente gekennzeichnet und wiesen keine inhaltlichen Beziige zur Webseite
auf. Keine Kennzeichnung, aber inhaltliche Beziige fanden sich in elf Fillen.

Ahnliche Tendenzen liefen sich feststellen, wenn man auch die an Jugendliche
gerichteten Webseiten hinzuzieht: Die meisten der identifizierten Segmente, nimlich
69, waren gekennzeichnet und wiesen keine inhaltlichen Beziige auf. 26 Segmente
waren gekennzeichnet, wiesen jedoch inhaltliche Beziige auf. Von den 34 Segmenten,
die nicht gekennzeichnet waren, wiesen elf inhaltliche Beziige zur Webseite auf, 23
taten dies nicht.

Auch fiir das Zusammenspiel der Merkmale inhaltlicher Bezug und Kennzeich-
nung werden die Ergebnisse, inklusive der Annahmen beziiglich der méglichen Identifi-
zierbarkeit zusammenfassend dargestellt (s. Tab. 10).

TABELLE 10:
Kontingenz - Inhaltliche Beziige und Kennzeichnung

Kontingenz Héufigkeit des Vorkommens auf den ...
Inhaltliche  werbliche Angenommene ... 50 Start- und ... Webseiten, die sich ... Webseiten, die
Beziige Kenn- Anforderung an Unterseiten an Kinder und/oder  sich ausschlieBlich
zeichnung  die Identifizier- (n=413 auf Jugendliche richten an Kinder richten
direkt am barkeit durch 116 Start- und  (n=129 auf 43 Start- (n=63 auf 23 Start-
Segment den Nutzer Unterseiten) und Unterseiten) und Unterseiten)
sehr leicht 241 (58%) 69 (53%) 20 (32%)
- +
erkennbar ° 3 °
leicht
- - 84 (20% 23 (18% 9 (14%
erkennbar (20%) (18%) (14%)
noch
66 (16 % 26 (20% 23 (37 %
* * erkennbar (16%) (20%) (37%)
nicht leicht
- 22 5 % 11 9 % 11 (17 %
* erkennbar (5%) (0%) (17%)
413 (100 %) 129 (100 %) 63 (100 %)
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Auf den Produkt- und Herstellerwebseiten wiesen zehn von 25 identifizierten
Segmenten inhaltliche Beziige auf und waren nicht als Werbung gekennzeichnet. In
neun Fillen konnte ein inhaltlicher Bezug festgestellt werden, wobei die werblichen
Segmente als solche gekennzeichnet waren (nur ein gekennzeichnetes Segment weist
keinen inhaltlichen Bezug auf).

5.5.4  ART DER ANSPRACHE

Werbung im Onlinebereich agiert vermehrt mit appellativem Charakter. Auflerdem
spricht sie den aktiven Nutzer an und bietet ihm mitunter die Méglichkeit zu Inter-
aktion. Appelle konnen auf vier verschiedenen Ebenen erfolgen: Auf der Sachebene
wird dem Nutzer respektive Konsumenten die Méglichkeit gegeben, mehr tiber ein
Produkt oder eine Dienstleistung zu erfahren, ohne dass er bereits zum Kauf aufge-
fordert wird (z.B. ,Erfahre mehr!®). Auf der Beziehungsebene wird in der persuasiven
Botschaft impliziert, dass derjenige, der kommuniziert, (thetorisch) eine Frage stellt —
er tritt in Interaktion mit dem Nutzer (,Hast du kurz Zeit, dir das Angebot anzu-
sehen?). Des Weiteren kann der Appell auf die Selbstoffenbarung oder Selbstkritik
des Nutzers (nicht auf seine Reaktion) abzielen (z.B. ,Jetzt abnehmen!“). Eine vierte
Art des Appells bildet dann die unmittelbare, iiber das Informieren hinausgehende
Aufforderung zum Handeln, insbesondere der Appell zum Kauf (z. B. ,Kaufe!®). Bei
Onlineinhalten stellt jedoch mitunter nicht nur die Aufforderung zum Kauf, sondern
beispielsweise auch die Aufforderung zum ,Abonnieren (z.B. einer Zeitschrift), das
,Buchen® (z.B. von Fliigen oder Reisen) oder das ,,Beitreten® (z. B. zu einer Community)
einen direkten Appell im Sinne einer Handlungsaufforderung dar.

In der Analyse der 50 bei Kindern beliebtesten Webseiten konnten insgesamt 63
explizit werbliche Segmente mit einem derartigen direkten Appell identifiziert werden.
Wihrend der Anteil dieser Appelle auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten recht
gering ausfillt und bei den untersuchten Produkt- und Herstellerwebseiten keine
appellative Form der Ansprache zu finden war, fillt der Anteil werblicher Segmente
mit direkten Appellen vor allem bei Service- und Einstiegsportalen mit 92 Prozent
(23 von 25 Segmenten) vergleichsweise hoch aus (s. Abb.16).

Auf Produkt und Herstellerwebseiten wurden naheliegenderweise ausschliefSlich
explizit werbliche Segmente identifiziert, auf denen fiir die eigene Marke bzw. das
eigene Angebot geworben wurde. Hier werden tiberwiegend Produkte mit der Inten-
tion in den Vordergrund gestellt, ein positives Image zu den Produkten zu generieren,
was mit dem Verzicht direkter Handlungsaufforderungen korrespondiert. Auf (jour-
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ABBILDUNG 16:
Konsumbezogene Imperative bei explizit werblichen Segmenten
nach Webseitenkategorien

Gesamt 63 (100%)
(Journalistisch-)Redaktionelle Webseiten 26 (41%)
Service-/Einstiegsportale 23 (37%)
Plattformen 14 (22%)
Produkt-/Herstellerwebseiten | 0

Haufigkeit

Basis: n=63 Segmente auf 116 Start- und Unterseiten, die mind. ein explizit werbliches Segment enthalten

nalistisch-)redaktionellen Webseiten, Service- und Einstiegsportalen sowie Plattformen
wird demgegeniiber iiberwiegend Werbung fiir Produkte, Dienstleistungen oder Marken
geschaltet, die nicht mit dem Angebot in Verbindung stehen, sondern fiir fremde An-
gebote werben. Sofern fremde Anbieter auf Webseiten werben, stellt die direkte Hand-
lungsaufforderung eine Méglichkeit dar, die Aufmerksamkeit auf ein Angebot zu
lenken und den Nutzer zum Kaufen, Bestellen oder Anklicken des Angebots bzw.
Links zu animieren.

Als weiterer inhaltlicher Aspekt wurde die Art der Ansprache untersucht. Neben
Imperativen wurden auch die expliziten Formulierungen der Kauf- oder Bestellappelle,
Anreize, wie z.B. kostenlose Zusatzdienste oder Clubmitgliedschaften, sowie der Einsatz
von Testimonials beriicksichtigt.

Die als explizit identifizierten Werbungen verwenden mehrheitlich, genauer in
245 der 413 Fille, eine direkte Ansprache (s. Tab.11).

Eine Form der direkten Ansprache konnte auch auf Webseiten, die sich ausschlief3-
lich an Kinder richteten (hier insgesamt 24-mal), sowie auf Webseiten, die sich dariiber
hinaus auch an Jugendliche richteten (hier insgesamt 39-mal), festgestellt werden.

Auch Kaufappelle wurden — wenngleich in geringer Zahl — ermittelt: Auf den
Webseiten, die sich ausschliefflich an Kinder richteten, konnten zwei explizit werbliche
Segmente ausgemacht werden, die den Rezipienten direkt ansprachen und die mit
einem Imperativ agierten, der eine Kaufaufforderung implizierte. Die entsprechenden
Segmente fanden sich auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten, mit Appellen, wie
sJetzt bestellen” wurden Handys bzw. Handyvertrige beworben. Daneben wurde
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

TABELLE 11:
Form der Ansprache nach Webseitenkategorien

(Journalistisch-) Produkt-/ Service-/ Plattformen Gesamt
Redaktionelle Hersteller- Einstiegsportale (n=66 auf
Webseiten webseiten (n=130 auf 27 Start- und
(n=192 auf (n=25 auf 25 Start- und Unterseiten)
53 Start- und 11 Start- und Unterseiten)
Unterseiten) Unterseiten)
direkte Ansprache 109 (57 %) 5 (20%) 89 (68%) 42 (64%) 245
keine direkte Ansprache 83 (43%) 20 (80%) 41 (32%) 24 (36%) 168
Gesamt 192 (100 %) 25 (100 %) 130 (100 %) 66 (100 %) 413

weniger kinderaffin mit ,Investieren Sie* tiber Anlageméglichkeiten in der Abfall- und
Recycling-Industrie geworben. Mit ,Jetzt giinstig drucken” warb dagegen eine Online-
Druckerei auf einer unabhingigen Kinderseite103.

Auf den Webseiten, die sich an Kinder und/oder Jugendliche richteten (43 Start-
und Unterseiten), konnten 14 explizit werbliche Segmente mit direkter Ansprache und
zum Kauf auffordernden Appellen ausgemacht werden. Bei den entsprechend identi-
fizierten explizit werblichen Segmenten wurde hier u.a. zum ,Sammeln® von Codes,
zum ,,Shoppen® oder ,Bestellen” im Onlineshop angeregt oder mit dem Appell ,Jetzt
sparen” beispielsweise auf Kosmetikprodukte hingewiesen.

Da die Funktionen von Werbung im Onlinebereich viel mehr auf Kenntnis,
Markenbildung und nicht auf unmittelbare Kaufabsichten ausgerichtet sind, finden
sich hier zum Teil véllig neue Ansprachen an den potenziellen Kunden.

5.5.5 EINSATZ VON MEDIENPERSONEN,
MEDIENFIGUREN UND CHARAKTEREN

Mit Blick auf Formen emotionaler Ansprache und crossmedialer Vermarktung wurde
untersucht, auf welche Weise Produkte oder Dienstleitungen in Szene gesetzt und in
welchem emotionalen Umfeld sie prisentiert wurden. Im Rahmen der Analyse
wurde erhoben, ob mit Figuren oder Charakteren oder realen Medienpersonen
gearbeitet wurde, die Kindern crossmedial aus anderen Kontexten (Fernsehen, Zeit-
schriften etc.) bekannt sein konnten. Zu den fiktiven Figuren zihlen beispielsweise

103 Hierbei handelte es sich um das Angebot von kidsweb.de.
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Zeichentrickfiguren und mediale Charaktere (z. B. Hannah Montana). Als reale Medien-
personen wurden Sportler, Schauspieler und Musiker (z. B. Justin Bieber) erfasst. Des
Weiteren wurde codiert, ob die Darstellung eines Produkts/einer Dienstleistung in der
realen Welt, d.h. im realen Umfeld prisentiert wurde oder ob es sich um eine reine
Produkt/Dienstleistungsprisentation handelte, bei der Produkte oder Dienstleistungen
bildlich dargestellt oder in Textform beschrieben wurden (z.B. Beschreibung von
Produkteigenschaften, Funktion von Geriten o.A.). Die Méglichkeit der Kombination
einzelner Merkmale wurde in der Codierung berticksichtigt.104

Die Ergebnisse zeigen: Die meisten, nimlich 236 der 413 identifizierten explizit
werblichen Segmente beinhalteten ausschliefilich eine bildhafte oder textuelle Prisenta-
tion des Produkts/der Dienstleistung. In 25 Fillen wurde eine Darstellung in der
fiktiven Welt gewihle, in 25 Segmenten kamen fiktive Medienfiguren oder -charaktere
zum Einsatz. Hiufig fanden sich auch Kombinationen verschiedener Stilmittel: So
prisentierten in 50 Fillen reale Medienfiguren ein Produkt oder eine Dienstleistung,
fiktive Figuren wurden in fiktiven Welten (in 25 Fillen) als Stilmittel eingesetzt,
dhnlich wurden reale Personen in realen Welten (in 20 Fillen) eingesetzt oder eine
Produke und Dienstleistung in eine realen Welt gerahmt (in 20 Fillen) (s. Tab.12).

TABELLE 12:
Inhaltliche Gestaltung explizit werblicher Segmente

Inhaltliche Gestaltung Einzelnennungen
nur Produkt-/Dienstleistungsprasentation 236 (57 %)
reale Medienpersonen + Produkt-/Dienstleistungsprasentation 50 (12 %)
fiktive Medienfiguren + Darstellung in der fiktiven Welt 25 (6%)
nur Darstellung in der fiktiven Welt 25 (6%)
Darstellung in der realen Welt + Produkt-/Dienstleistungsprasentation 20 (5%)
reale Medienpersonen + Darstellung in der realen Welt 20 (5%)
nur fiktive Medienfiguren 17 (4%)
nur reale Medienpersonen 9 (2%)
nur Darstellung in der realen Welt 6 (1%)
fiktive Medienfiguren + Darstellung in der realen Welt 2 (0,5 %)
reale Medienpersonen + Darstellung in der realen Welt + Produkt-/Dienstleistungsprasentation 1 (0,2 %)
fiktive Medienfiguren + Produkt-/Dienstleistungsprdsentation 1 (0,2 %)

Basis: n=413 Segmente auf 116 Start- und Unterseiten, die mind. ein explizites Segment enthalten

104 Die Codierung basierte hier auf Mehrfachnennungen.
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

5.5.6 ADRESSATEN DER WERBEBOTSCHAFTEN

Die Form der Ansprache sowie der Einsatz von Medienfiguren geben Anhaltspunkte,
an welche Zielgruppe sich die Werbetreibenden in ihren Botschaften richten. In 64
der identifizierten 413 Werbesegmente konnten Kinder oder Jugendliche eindeutig als
Zielgruppe identifiziert werden. Hiufig wurden Aspekte aus der Lebenswelt von
Kindern und Jugendlichen aufgegriffen (z.B. aus dem Bereich Schule, bekannte Stars,
wie beispielsweise Cro, s. Abb.17). Es wurden kindliche oder jugendliche Medien-
figuren eingesetzt und die Ansprache erfolgte hiufig in Du-Form, was ein Gefiihl von
Nihe und Vertraulichkeit generieren kann (s. Abb.17-20).

ABBILDUNG 17:
AOK _.Q Explizit werbliches Segment ,,AOK” auf

cRO ‘8
e
I.I

Bis zum 17.04.2013 mitmachen.

bravo.de

ANZOCE

ABBILDUNG 18:
Explizit werbliches Segment , kinder” auf bravo.de

I irobm“ amh_‘l)u Dmunéu‘uv(u*m

ABBILDUNG 19:
Explizit werbliches Segment ,,Gewinne” auf barbie.de

: S—
(J(’l 4 ’l""(’ A »]@" W)

EISE!
A TOLLE PR ”«"

5

E:
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Gillette Special ABBILDUNG 20:
P Explizit werbliches Segment ,Venus” auf

ANZEIGE maedchen.de

on 1oupr

"Venus Géttinnen on Tour"

Gillette Venus schickt dich virtuell auf Reisen.
Wie das geht, erféhrst Du hierl mehr

In 190 Fillen richtete sich die Werbung an Erwachsene. In 159 Fillen war die
Zielgruppe nicht eindeutig zuzuordnen.

Auch auf Webseiten, die sich nicht ausschliefflich an Kinder und Jugendliche,
sondern auch an Erwachsene richteten, war die Werbung hiufig an junge Zielgrup-
pen adressiert. Beispielsweise wurde auf dem (journalistisch-)redaktionellen Angebot
kicker.de ein Fuflball-Camp beworben, Kinder wurden hier animiert, am Camp
teilzunehmen (s. Abb. 21).

ABBILDUNG 21:
Explizit werbliches Segment ,, Karma Camp”
auf kicker.de

=l
- ! -

Ubermachten im‘étaainn -das wird‘ ein Camp!

Andererseits erschien auf Webseiten, die sich ausschliefflich an Kinder oder an
Kinder und Jugendliche richteten, Werbung, die sich eindeutig an iltere Zielgruppen
richtete. So wurden dort beispielsweise Familienreisen oder Autos beworben (s. Abb.22

und 23).
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ABBILDUNG 22:

=i - Explizit werbliches Segment
e . bnis Ostsee . “

¥ Trassenheide - das Urlaubsparadies an der Ostsee fir »Urlaubserlebnis Ostsee” auf
Naturliebhaber, Familien und Camper. mehr bravo.de

Auch interessant: close |

powerad by plista

ABBILDUNG 23:

SIMIAIRIT Explizit werbliches Segment
U T ElE HHTY - : .Ford” auf geolino.de
VIE[H[T]CIL

Umgekehrt konnten vereinzelt Werbeadressierungen an Eltern auf Webseiten fiir
Kinder und Jugendliche festgestellt werden. So wurde beispielsweise auf geolino.de das
GEOlino-Abo beworben, mit dem Verweis, dass Eltern das Abonnement abschliefien
koénnen (s. Abb.24).

ABBILDUNG 24:
Zielgruppe Eltern - explizit werbliches Segment ,GEOlino
Abo” auf geolino.de

Jeden Monat ein neues
GEOQlino?

> Hier kénnen Eltern online
abonnieren

5.5.7 EINSATZ VON ANREIZEN

In der Analyse wurde des Weiteren iiberpriift, mit welchen Anreizen — neben der
Gestaltung, der Ansprache und den Appellen — die Werbetreibenden versuchen, auf ihre
Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu machen. Am hiufigsten (in 109 Fillen)
wurden dem Produkt/der Dienstleistung positive Attribute zugeschrieben. ,Neue
Features“ wurden herausgestellt, ,,Urlaubsparadiese angepriesen, mit ,,glinstigen, flexi-
blen, zusitzlichen Leistungsfihigkeiten von Handys geworben oder ,giinstigste Test-
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sieger angeraten. Auch wurde hiufig (51-mal) mit Profiten bzw. Vergiinstigungen,
wie ,nur 50 €% ,90 % sparen® oder ,20 % Rabatt“ geworben. Gratisangebote wurden
meistens im Fall von Dienstleistungen betont. 39 solcher Angebote konnten auf den
bei Kindern beliebtesten 50 Webseiten (Start- und Unterseiten) identifiziert werden.
Mit Gewinnen oder Preisen wurde insgesamt 24-mal geworben, 9-mal wurde ein
Versprechen auf besondere, unvergessliche Erlebnisse gegeben (z.B. ,Unvergessliche
Erlebnisse im schénsten Ort der Slowenischen Kiiste® auf elementgirls.de).

Fiir die Kinder- und Jugendwebseiten zeigte sich ein vergleichbares Bild: So wurde
beispielsweise auf der Kinderwebseite kindercampus.de mit ,vielen und tollen neuen
Maglichkeiten® fiir die eigene Community geworben. Auch wurde dort mit Profiten
und Vergiinstigungen gelockt, meistens aber fiir Produkte und Dienstleistungen, die
an erwachsene Zielgruppen adressiert waren. Auf der Jugendwebseite bravo.de wurde
mit Sinalco-Codes geworben, die gesammelt werden konnten, mit dem Versprechen
auf einen Gutschein. Weitere Versprechen auf Gewinnauslobungen liefen sich beispiels-
weise auf der Kinderwebseite geolino.de identifizieren. Hier wurden u.a. (vorrangig
an Erwachsene adressierte) Fotoreisen ausgelobt.

5.5.8 WERBEINHALTE MIT ENTWICKLUNGSBEZOGENEN ASPEKTEN

In Einzelfillen wurden Inhalte werblicher Segmente identifiziert, die fiir die Personlich-
keitsentwicklung jiingerer Kinder abtriglich sein kénnen (z.B. gewaltbezogene Inhalte,
Alkoholwerbung, Geschlechterrollenklischees, Korperisthetik). So wurde beispielsweise
fiir Partnerbérsen geworben oder es wurden fragwiirdige Schénheitsideale prisentiert
(s. Abb.25). Unabhingig von der Frage, ob die Einzelinhalte jugendschutzrechtlich
relevant sind (s. dazu Kap.6.7.5), weisen sie jedenfalls werbeethische Komponenten
auf.

In Bezug auf gewalthaltige Werbeinhalte lieflen sich eine Reihe von Werbeinhalten
feststellen, die mittelbar Beziige zu kriegerischen Auseinandersetzungen, Waffen und
Kampftechniken aufwiesen. Meistens traten diese Werbeinhalte auf Webseiten mit
Spielkontexten auf, z.B. auf jetztspielen.de oder auf spieletipps.de (s. Abb.26, 27).

Werbung fiir Alkohol oder Versandshops im Bereich alkoholischer Getrinke ist
nicht uniiblich. Insgesamt liefen sich neun explizit werbliche Segmente identifizieren,
auf denen fiir alkoholische Getrinke geworben wurde. In einem Fall fand sich ein
entsprechendes Segment auf einer Webseite, die sich explizit an Kinder und Jugend-
liche richtete (s. Abb.28).
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WERBUNG
weasuNG < ABBILDUNG 25:
: Banner ,,Bikini-Modus” AUfgabe:
auf jetztspielen.com m 8 m
(Rubrik ,,Mddchen-
spiele”)

» ABBILDUNG 26:
Explizit werbliches
Segment ,ErschielRe
3 Feinde” auf
jetztspielen.com

CALLDUTY

GHOSTS
05-11-13

g Zocker-Smartphones im

1) e | —

A ABBILDUNG 27:
Explizit werbliches Segment

8 Flaschen feinster ~XBOX“ auf spieletipps.de
' Rotwein + Glaser fiir

47,60€...

Versandkostenfreie Liefe- < ABBILDUNG 28:

rung, kostenlose Rickgabe- Explizit werbliches Segment

Garantie bei Nichtgefallen - ~Rotwein” auf maedchen.de

Weitere beworbene Produkte aus dem Bereich der Nahrungs- und Genussmittel
waren vor allem Schokoladenartikel und Erfrischungsgetrinke.

Sonstige Werbeinhalte, die aufgefallen sind, waren Wettangebote und Angebote,
deren vermeintliche Zielgruppe im Missverhiltnis zu der Zielgruppe des umgebenden
Angebots stand, beispielsweise, wenn auf Jugendwebseiten fiir Partnerbdrsen geworben

wurde (s. Abb.29).
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ABBILDUNG 29:
Banner ,ElitePartner” auf maedchen.de
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5.6 SONSTIGE IDENTIFIZIERTE SEGMENTE

Neben den eindeutig als werblich identifizierbaren Segmenten (,explizit werbliche
Segmente®) wurde eine Vielzahl weiterer Segmente codiert, denen von Kindern eine
werbliche Intention zugeschrieben werden kénnten (,sonstige Segmente®). Vor allem
vor dem Hintergrund ihrer vermeintlichen persuasiven Wirkung und der oft fehlenden
Trennschirfe zu werblichen Segmenten diirfen derartige Segmente bei einer Analyse
von Onlinewerbung nicht aufler Acht gelassen werden. Im Weiteren soll daher genauer
dargestellt werden, warum bestimmte, auf den bei Kindern beliebtesten 50 Webseiten
(Start- und Unterseiten) identifizierte Segmente Aspekte aufweisen, die von Kindern
als werblich eingeordnet werden kénnten. Die Kategorie umfasst damit sowohl Inhalte,
die sich bei niherer Betrachtung tatsichlich als werblich herausstellen, als auch nicht-
werbliche Inhalte, die aber aufgrund ihrer Gestaltung oder ihres Inhaltes als werblich
fehlinterpretiert werden konnen (zur werberechtlichen Einordnung siche Kap. 6.7.3).
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

In Bezug auf die Top 50 Start- und Unterseiten wurden 858 Segmente codiert
und (teils mehreren) unterschiedlichen Unterkategorien zugeordnet. Die groften Unter-
kategorien bilden dabei
—  Segmente, die erkennbare Marken und Logos enthalten (314 Codierungen),

—  Segmente, die werblich erscheinen, sich aber gestalterisch nicht deutlich vom
tibrigen Inhalt abheben (186 Codierungen),

—  Segmente mit Hinweisen auf ,Partnerangebote” oder andere Angebote, die mit
untypischen Kennzeichnungen versehen sind (191 Segmente),

—  Segmente, die aus Listen mit reinen Textlinks zu Angeboten Dritter bestehen

(171 Codierungen),

—  Segmente, die eigene Angebote, Produkte oder Dienstleistungen des Seitenanbieters
zum Gegenstand haben (157 Codierungen),

—  Segmente, die auf Sponsoren und Forderer mit deren Logo verlinken, ohne diese
als ,Sponsoren® zu benennen (72 Codierungen),

—  Segmente, die konkrete Produktabbildungen enthalten (68 Codierungen),

—  Segmente, die auf Gewinnspiele hinweisen (54 Codierungen),

—  sowie Segmente, in denen der Seitenanbieter Tipps oder besondere Empfehlungen
ausspricht (33 Codierungen).

Der Umstand, dass diese Segmente im Rahmen der Angebotsanalyse codiert worden

sind, lisst dabei keine Riickschliisse darauf zu, inwieweit diese tatsichlich werblicher

Natur sind. Im Folgenden sollen zur Veranschaulichung Erscheinungsformen aus

einigen der Unterkategorien aufgezeigt werden.

Betrachtet man etwa das bereits unter Kapitel 5.4.2 genannte zentrale Merkmal
der Kennzeichnung!95, so wiesen bestimmte identifizierte Segmente Kennzeichnungen
auf, die entweder uniiblich von ihrer Begrifflichkeit her waren (z.B. ,Performance
Advertising”) oder wo die Kennzeichnung aufgrund der Platzierung im Segment nicht
auf Anhieb ersichtlich war. Beispielsweise wurde innerhalb von Segmenten mit viel
FliefStext an einer nicht zentralen Stelle im FliefStext der aus dem Marketing geldufige
Begriff ,,Promotion” platziert. Abgesehen davon, dass derartige Kennzeichnungen eine
gewisse Lesefihigkeit (Anglizismen, Texterkennen) voraussetzen (vgl. Feil/Decker/
Gieger 2004, S.149 ff.), war nicht klar, ob der Betreiber der Webseite damit werbliche
Inhalte kennzeichnen wollte oder nicht. Diese Segmente wurden deshalb nicht als
explizit werblich eingeordnet (s. Abb.30).

105 Ein besonderes Erscheinungsbild sind Flachen, auf denen eigene Inhalte eines Webseitenanbieters als Werbung gekennzeichnet
werden, wie z.B. zum Zeitpunkt der Untersuchung auf kidsweb.de oder kindercampus.de festgestellt. Diese Segmente waren im
Codierprozess nicht eindeutig zuzuordnen. Hier ist die werbliche Einordnung nicht ohne Weiteres méglich.
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ABBILDUNG 30:
Besondere Kennzeichnung ,Promotion” - identifiziertes
Segment auf maedchen.de

Kein Miilleimer im Bad!

A\ -

Bei Vanessa und ihrer BFF
Sarah steht ein Madelstag an
(Promotion)

Weiterlesen

Auch die Kennzeichnung von Sponsoren, Forderern oder Partnern war nicht
immer konsequent und eindeutig. Relativ unproblematisch liefen sich derartige Erwih-
nungen einordnen, wenn klar transparent gemacht wurde, dass es sich um einen be-
stimmten Akteur handelte, der das entsprechende Angebot mitfinanzierte oder férderte
oder dass es sich bei dem Verweis um eine Sichtbarmachung eines Partnerangebots
handelte. Wenn jedoch auf Webseiten Logos oder namentliche Erwihnungen von
Marken auftauchten, von denen nicht klar war, mit welcher Intention sie auf der Seite
platziert wurden bzw. warum sie auf der Webseite Erwidhnung fanden, wurden diese
als sonstige Segmente mitcodiert. Hiufig fanden sich derartige Logos und namentliche
Erwihnungen in den Footern der Webseiten. Gerade bei umfangreich gestalteten
Webseiten liegen die Footer tiblicherweise auflerhalb des Hauptbetrachtungsfeldes des

ABBILDUNG 31:
Sponsoren im Footer von kicker.de
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

Nutzers. Logos und Nennungen sind also nicht immer auf Anhieb sichtbar, stechen
allerdings teils optisch heraus, wenn sie farblich oder typografisch abgehoben sind
bzw. sich in ihrer Gréfle von den iibrigen Footer-Inhalten unterscheiden (s. Abb. 31).
Aber auch in einzelnen Webseiten-Rubriken tauchten Logos und Produkt- und
Firmennamen auf, teilweise mit, teilweise ohne Kontext zu den iibrigen Inhalten. So
erschienen auf der Webseite eines Fuf$ball-Magazins die Namen von Automarken und
-modellen, auf Service- und Einstiegsportalen die Logos von Konsumgiiter- und Einzel-
handelsunternehmen und auf Spieleportalen die Namen bestimmter Spiele-Konsolen

(s. Abb.32-34).

ABBILDUNG 32:
Markennennungen auf kicker.de
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ABBILDUNG 33:
Channel Marken auf spieletipps.de
PC
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Nintendo
Maobile

Retro

alle Plattformen
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meine services ABBILDUNG 34:
Services auf msn.com

EZ Outlook.com — E-Mail jetzt kostenlos einrichten!
m MSN Mobile Apps — News, Rezepte, Kino: gratis
&by eBay — Mein Ein flr Alles

E Tehibo.de — Lassen Sie sich inspirieren

m Welthild.de — Jetzt giinstig shoppen!

‘s SkyDrive — Gratis Online-Speicher sichern

W Gaiaxy ¢ bei 02 nur 49,98 €onat

Insbesondere, wenn sowohl die Logos der Forderer als auch gleichzeitig die weiterer
Akteure auf der Webseite platziert waren, war die Einordnung der Absichten und
Interessen der unterschiedlichen Akteure nicht mehr eindeutig méglich (s. Abb. 35).

Umgekehrt wurde in der Angebotsanalyse die Bezeichnung ,Partner auch in
einem deutlich persuasiveren Kontext identifiziert: So wurden unter ,,Partnerangebo-
ten” teilweise Inhalte prisentiert, die auf konkrete Produkte oder Dienstleistungen
hinwiesen (s. Abb.306).

Vor allem auf Service- und Einstiegsportalen fielen derartige ,Partnerangebote®
auf. Ob der Nutzer von der Bezeichnung ,Partnerangebot” automatisch auf werbliche
Inhalte schlieffit und ob dieser Schluss fiir alle Partnerangebote zutrifft, ist fraglich.
Festzustellen ist, dass unter ,Partnerangebote” teilweise Inhalte mit persuasiver Absicht

dargestellt wurden (s. Abb. 37, 38).

ABBILDUNG 35:
Logos und Forderer im Footer von internauten.de
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ABBILDUNG 36:

~Partnerangebote” auf msn.com

F S| Klick zum neuen
Job! Jetzt schnell,
professionell und
unkomplizied bei

. Firmen bewerben.

Nutze die Chance
und gewinne

PowerCat.

handsignierte PUMA

5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?
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ABBILDUNG 37:
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| neuen Franzosen
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ABBILDUNG 38:
Empfehlung ,Top Angebote”
Segment auf yahoo.com
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Auch sogenannte ,,Empfehlungen® oder ,, Tipps“ kénnen Kindern die werbliche
Einordnung entsprechender Segmente erschweren. Besonders auf den analysierten
Service- und Einstiegsseiten sowie auf Plattformen wurden ,Empfehlungen® aus-
gesprochen oder wurden Inhalte dort als , Tipps“ prisentiert. So wurden beispielsweise
auf den Plattformen hiufig bestimmte (Musik-)Videos oder auf Spieleportalen Spiele
empfohlen. Produkt- und Herstellerwebseiten wie disney.de empfahlen (in diesem
Fall im Footer der Webseite) auf ihren Webseiten bestimmte eigene Inhalte der Web-
seite (z.B. zu Disney Superbia oder Phineas und Pherb). Folgte man diesen Links auf
disney.de, gelangte man zur jeweiligen Disney-Themenwelt. Auf lego.de fand sich unter
den ,Empfehlungen® ein Verweis auf den Lego-Katalog. Auf geolino.de wurden Buch-,
DVD- und Spiele-Tipps gegeben. Derartige Hervorhebungen eigener Angebote
waren nicht ohne Weiteres einzuordnen.

Verbreitet waren auch Hinweise auf Gewinnspiele. Ob auf (journalistisch-)redak-
tionellen Webseiten, Produkt und Herstellerwebseiten oder Service- und Einstiegs-
portalen, es fanden sich diverse Malwettbewerbe, Verlosungen, Quizs, und es konnten
Selena Gomez-Outfits, Fanpakete zum Kinofilm Epic, iPod shuffle, Lillifee-DV Ds,
Luxus-Zahnbiirsten von Oral-B, Beauty-Pakete von Braun u.v.m. gewonnen werden.
Diese Gewinnspiele intendierten entweder, den Nutzer an die Webseiten zu binden
oder ihn auf bestimmte Produkte und Dienstleistungen aufmerksam zu machen.

SPIELE-VERKAUFSCHARTS ABBILDUNG 39:
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

In Einzelfillen waren Segmente mit dem Wihrungssymbol versehen oder es
wurden ,Kaufpreise” angezeigt. Die Ahnlichkeit zu explizit werblichen Segmenten
war dadurch gegeben. Hier ist anzunehmen, dass Kinder derartigen Angeboten auf-
grund dieser Angabe eine Werblichkeit zuschreiben kénnten, da ihnen unter anderem
die Euro-Angabe als Abgrenzungsmerkmal dient (vgl. Schulze 2013, S.190 ff))

Mitunter wurden auf Webseiten konkrete Produkte abgebildet. Beispielsweise
wurden auf Webseiten von Zeitschriften hiufig die eigenen Printausgaben oder Print-
ausgaben desselben Verlags abgebildet, meist als Verweis auf die Printausgabe oder auf
ein Abonnement. Auf Webseiten von TV-Programmanbietern wurden Hinweise auf
das eigene Programm gegeben, teilweise wurden auch Merchandising-Produkte ab-
gebildet (s. Abb.40-45). Auch derartige Produktplatzierungen sind hinsichtlich ihrer
Werblichkeit nicht klar einzuordnen, da sich die dahinter liegenden Marketing-Strate-
gien (wie Cross-Promotion oder Cross-Marketing) fiir den Nutzer nicht erkennen
liefen. Besonders hiufig werden Produkte auf Produke- und Herstellerwebseiten ab-

gebildet (s. Abb.44, 45).

ABBILDUNG 40:
Produktabbildungen auf bravo.de
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< ABBILDUNG 41:
Produktabbildung auf wasistwas.de

v ABBILDUNG 42:
Produktabbildung auf geolino.de
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< ABBILDUNG 43:
Merchandising auf wasistwas.de

Vv ABBILDUNG 44:
Produktabbildung auf playstation.de

Hitman: Absolution - Spiel
des Monats

#p PlayStation.Plus

gt

Die ganze Welt im Ohr

750 interessante Hor-
geschichten fihren durch
die grofe, weite Welt!

49,99 EUR - ein Jahr lang Gaming zum
Kichen Bok.

122




5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

ABBILDUNG 45:
Merchandising auf bellasara.de
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5.7 DYNAMIKEN WERBLICHER ERSCHEINUNGSFORMEN

Um die Dynamiken werblicher Inhalte in von Kindern genutzten Onlineangeboten
zu verschiedenen Zeitpunkten zu erfassen, wurden zehn ausgewihlte Angebote (d. h.
die Startseite, ausgewihlte Unterseiten, Landing Pages) zu verschiedenen Messzeit-
punkten aufgerufen, dokumentiert und in Form von Steckbriefen beschrieben. In
diesen Analyseschritt einbezogen wurden die Angebote toggo.de, youtube.de, bravo.de,
knuddels.de, spielaffe.de, kicker.de, helles-koepfchen.de, gmx.net, de.barbie.com und
geolino.de.106

Die ausgewihlten Webseiten wurden

—  zu zwei Messzeitpunkten (Juni und Dezember 2013),

— innerhalb einer Woche,

—  ecinmal werktags sowie einmal am Wochenende,

— innerhalb von 24 Stunden jeweils zu vier Zeitpunkten,

aufgerufen und dokumentiert.

Fiir die Analyse wurden fiir alle Angebote Steckbriefe (s. Anhang A) erstellt, die
das jeweilige Internetangebot differenziert beschreiben. Darin wurde u.a. erfasst, seit
wann die Webseite online ist und welche Zielgruppe auf der Webseite ausgewiesen ist.
Zudem wurde das Angebot im Hinblick auf Struktur/Aufbau, Layout/Gestaltung,

106 Die Auswahl der Seiten orientierte sich an der Rangliste der Lieblingswebseiten nach KIM und war darauf ausgelegt, méglichst
heterogene Webseitentypen zu beriicksichtigen.
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Werbeaufkommen/Werbeflichen, Besonderheiten und Auffilligkeiten in Bezug auf
Werbung beschrieben und eine Einschitzung der werbekompetenzbezogenen Heraus-
forderungen fiir Kinder vorgenommen.

Fiir die Betrachtung der Dynamiken wurden die werblichen Segmente auf einer
Webseite iiber die verschiedenen Messzeitpunkte hinweg miteinander verglichen. Die
Beobachtung und anschlieffende Beschreibung der werblichen Segmente sowie der
Verinderungen des Werbevorkommens und -erscheinens auf der beobachteten Internet-
seite wurde jeweils gegeniiber dem vorangegangenen Messzeitpunkt vorgenommen.
Zur Archivierung der Materialien wurden zu jedem Messzeitpunkt von den Startseiten
der ausgewihlten Webseiten 30-sekiindige Video-Aufzeichnungen mit ,,Camtasia“ und
ein Screenshot mit ,,Awesome Screenshot” erstellt. Auffilligkeiten auf Unterseiten oder
Landing Pages wurden ebenfalls in Form eines Screenshots dokumentiert. In einem
Beobachtungsbogen (s. Anhang A) wurden die erfassten Verinderungen der werblichen
Segmente gegeniiber dem vorherigen Messzeitpunkt im Screenshot markiert.

Die Dokumentation und Analyse erfolgte in der Zeit vom 01. bis 07.06.2013
sowie vom 28.11. bis 04.12.2013.

Die Kinderwebseite toggo.de (s. Abb.46) wies verschiedene explizit werbliche
Segmente auf. Der gestalterische Unterschied zum Content war nicht immer unmittel-
bar ersichtlich. Eine Besonderheit der Webseite in Bezug auf Onlinewerbung war der
Hinweis der Webseitenbetreiber, dass jegliche Werbung als solche gekennzeichnet und
mit einem blauen Hintergrund versehen sei, damit die Werbung klar erkennbar sei.

Hinsichtlich der Dynamiken der werblichen Segmente auf toggo.de lief§ sich fest-
stellen, dass a) einzelne Werbeflichen, beispielsweise grofSe Hockeystickwerbung (aufler-
halb des Contentbereichs am Rand der Webseite), iiber den Tagesverlauf von einzelnen
Anbietern (z.B. Nintendo) belegt waren. Allerdings dnderten sich im Beobachtungs-
zeitraum hier die beworbenen Produkte desselben Anbieters, beispielsweise wurde am
Morgen das Spiel Animal Crossing beworben, am Nachmittag Super Mario Bros. 2.
Auf einer zweiten Fliche im Contentbereich rotierten Inhalte b) verschiedener Anbieter.
Mal wurden eigene Produkte beworben (z.B. TOGGO Tour), mal wurden Angebote
anderer Anbieter geschaltet (z.B. das Spiel Angry Birds). Auf dieser Fliche konnten
insgesamt 16 verschiedene Angebote ausgemacht werden, die wechselnd in gleicher
Reihenfolge auf der Fliche erschienen. Ferner waren auf der Webseite ¢) Werbeflichen
platziert, deren Inhalt iiber den Beobachtungszeitraum zwar gleich blieb, dessen Darstel-
lungsform sich jedoch verinderte. Beispielsweise wurden jeweils identische Spiele und
Videos an immer gleichen Positionen platziert. Diese wurden jedoch im Zeitverlauf
unterschiedlich bebildert, sodass auf den ersten Blick ein anderes Angebot vermutet
werden konnte. Wurde auf die jeweils entsprechende Werbefliche geklickt, wurde
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5 WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?

immer dieselbe Landing Page erreicht. Grundlegende Unterschiede hinsichtlich der
Einbettung von Werbung im Vergleich von Wochentagen zu Wochenenden konnten

auf der TOGGO-Webseite nicht festgestellt werden. Dasselbe gilt fiir den Vergleich

ABBILDUNG 46:
Screenshot von toggo.de (Startseite, 04.06.2013, 10:12)
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der beiden Erhebungszeitriume im Juni und Dezember. Es konnten grofitenteils
Werbungen derselben Anbieter (z. B. Nintendo) ausgemacht werden. Lediglich auf einer
der Unterseiten konnte eine Werbefliche ausgemacht werden, deren Darstellungsform
sich von den anderen auf der TOGGO-Webseite unterscheidet. Es handelte sich um
eine Tandemwerbung, bei der eine der Werbeflichen sich als Overlay vor dem Seiten-
inhalt 6ffnete.

Anders als bei der expliziten Kinderwebseite toggo.de, auf der die Werbung klar
als solche gekennzeichnet war, war das bei youtube.com (s. Abb.47) nicht immer der
Fall.

Bei diesem Angebot waren verschiedene Werbeformen zu unterscheiden. Zum
Zeitpunkt der Beobachtung wurde, wenn auch nicht kontinuierlich und dauerhaft
prisent, eine grofle Bannerwerbung am oberen Webseitenrand geschaltet, die auch als
solche gekennzeichnet war. Zudem gab es weitere werbliche Angebote, die in den
Videorubriken platziert waren. Auch waren auf der Webseite kurze Werbeclips zu
finden, die in Videos eingebettet waren oder als sogenannte Pre-Rolls zeitlich vor ein
Video geschaltet wurden. Ein Muster, zu welchem Zeitpunkt und vor welchen Videos
diese Werbeclips geschaltet wurden, war in der zeitlichen Analyse nicht ersichtlich.
Gravierende Verinderungen der Werbeeinbettung tiber den Tages- oder Wochentag-
verlauf konnten nicht festgestellt werden. Ebenso konnten keine grundlegenden Ver-
dnderungen im Vergleich der beiden Erhebungszeitriume ausgemacht werden.

Herausstechend in Bezug auf das Thema Werbung hinsichtlich der Dynamiken
war das Angebot brave.de (s. Abb.48). Hierbei handelt es sich um ein Angebot, das
sich an Kinder und Jugendliche ab zehn Jahren richtet. Auf bravo.de lieffen sich ver-
mehrt Werbeeinblendungen fiir Pflege- und Hygieneartikel fiir Frauen (beispielsweise
0. b.-Tampons, Carefree und Gillette Venus) finden. Die werblichen Angebote waren oft-
mals in den Inhaltsbereich der Startseite integriert (hdufig als Tandem-Werbung). Werbe-
kennzeichnungen, welche hiufig in weifler Schrift auf hellem Hintergrund platziert
waren, waren leicht zu iibersehen. Im Tagesverlauf wechselten die Werbeflichen ihren
Inhalt, es wurden aber nach wie vor dieselben Produkte beworben. Auf einzelnen Fli-
chen wechselte die Einspielung von werblichen Inhalten und Content. Auch die Position
einzelner werblicher Segmente wechselte dynamisch im Tagesverlauf. Ferner lief§ sich
feststellen, dass inhaltlicher Content der Webseite im Tagesverlauf teilweise anders
angeordnet war. Allgemein waren morgens und innerhalb der Woche mehr werbliche
Segmente zu finden als zu spiteren Tageszeiten und am Wochenende. Die Hiufigkeit
wechselnder Inhalte auf den Werbeflichen war im Vergleich der Erhebungszeitriume
im zweiten Zeitraum etwas geringer. Weitere grundlegende Unterschiede der Werbeein-
bindung im Vergleich der Erhebungszeitriume konnten nicht ausgemacht werden.
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Screenshot von youtube.de (Startseite, 04.06.2013, 10:20)
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ABBILDUNG 48:
Screenshot von bravo.de (Startseite, 06.06.2013, 9:32)
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Auf den beiden Webseiten spielaffe.de (s. Abb.49) sowie knuddels.de (s. Abb.50),
die sich vor allem an Jugendliche und Erwachsene richten und daher auch auf diese
Zielgruppen abgestimmte Werbeeinblendungen aufweisen, wurde in beiden Erhebungs-
zeitrdiumen vermehrt Werbung aus dem Bereich der Mobilfunk- bzw. Handyanbieter
geschaltet. Hierbei handelte es sich in der Regel um reine Produkt- oder Dienstleis-
tungsprisentationen (ohne besonderen Einsatz von Medienpersonen bzw. -figuren).
Auf spielaffe.de gab es drei Hauptbereiche fiir Werbeeinblendungen auf der Startseite.
Deren Erscheinungen variierten im Tagesverlauf zwischen Hockeystickwerbungen und
Bannern, die sich beim Scrollen in Form von sogenannten ,,Sticky Ads“197 mitbewegten.
Auf knuddels.de war die Werbung auflerhalb der Rubriken klar als solche zu erkennen
und gekennzeichnet. Es gab jedoch beispielsweise einen Verweis auf facebook.de, der
auffillig werblich gestaltet war, jedoch nicht entsprechend werblich gekennzeichnet.
Werbeflichen blieben auf knuddels.de fix in ihrer Position, nur der Inhalt der Werbung
wechselte im Tagesverlauf. Oft erschienen die gleichen Werbungen auf unterschied-
lichen Werbeflichen. Zum zweiten Erhebungszeitpunke waren auf den Werbeflichen
der Webseiten spielaffe.de und knuddels.de weiterhin hauptsichlich reine Produke und
Dienstleistungsprisentationen platziert. Das vermehrte Erscheinen von Werbungen aus
einem thematischen Bereich konnte nicht erneut festgestellt werden. Allerdings fiel
auf spielaffe.de ein vermehrtes Aufkommen von Overlay-Werbeflichen auf.

Bei der Webseite kicker.de (s. Abb.51), einem Angebot, das sich primir an Er-
wachsene und vorrangig an Minner zwischen 20 und 49 Jahren richtet, war ein
Werbeaufkommen zu beobachten, das der inhaltlich-redaktionellen Ausrichtung ent-
sprechend {iberwiegend auf das Thema Sport und die minnliche Zielgruppe (vgl.
Interactive Media 2013) abgestimmt war. Auflerdem wurden hiufig Werbebanner
eingeblendet, die thematisch dem Finanz- und Investmentsektor zuzuordnen waren.
Oftmals war kein bestimmter Anbieter ersichtlich, sondern es war lediglich die Rede
von Investitionen und Anlagen im Allgemeinen. Der Werbeanteil war als recht hoch
einzuschidtzen, alleine bis zu 17 Werbeeinblendungen waren als ,,Anzeigen” gekenn-
zeichnet. Neben (explizit) werblichen Segmenten fanden sich auf der Webseite auch
Segmente, welche nicht als eindeutig werbliche Angebote zu identifizieren waren, die
jedoch aufgrund der Verwendung von medienbekannten Personen und Markennamen
eine Werblichkeit vermuten liefSen (z.B. Fanartikel eines bestimmten Fufiball-Clubs).
Auffillig war auch, dass fiir redaktionelle Inhalte sowie werbliche Segmente dhnliche
gestalterische Elemente verwendet wurden. Grundsitzlich waren die Bereiche, in denen

107 Bei einer Sticky Ad handelt es sich um eine Werbeflache (hier: Banner), die beim Scrollen der Seite immer mitflieRt, sodass sie
immer im sichtbaren Bereich bleibt (vgl. Stroer Interactive 2014).
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ABBILDUNG 49:
Screenshot von spielaffe.de (Startseite, 04.06.2013, 10:17)
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ABBILDUNG 50:
Screenshot von knuddels.de (Startseite, 06.06.2013, 9:35)
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ABBILDUNG 51:
Screenshot von kicker.de (Startseite, 04.06.2013, 10:26)
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werbliche Segmente erschienen, im Tagesverlauf und zwischen Wochentag und Wochen-
endtag identisch; sie unterschieden sich jedoch beziiglich der Inhalte. Gelegentlich
wechselten Werbeflichen mit werbefreien Flichen.

Ein Beispiel fiir eine Webseite, bei der zu den Erhebungszeitpunkten auf den Unter-
seiten mehr Werbung geschaltet wurde als auf der Startseite, ist helles-koepfchen.de!08
(s. Abb.52). Das Internetportal richtet sich an Kinder und Jugendliche. Auf den
Unterseiten fanden sich Werbeflichen innerhalb des inhaltlichen Bereichs, die hiufig
mit einer Googgle-Anzeigen-Kennzeichnung kenntlich gemacht waren. Teilweise schien
es, als seien die werblichen Botschaften auf den Unterseiten auf den Inhalt des An-
gebots abgestimmt. Zum Beispiel wurde im ersten Erhebungszeitraum bei einem
Beitrag iiber Pablo Picasso eine Werbung fiir ars mundi, einen europiischen Kunst-
versandhandel, beobachtet. Meistens gab es allerdings nur ein Banner auf$erhalb des
Contentbereichs. Im Tagesverlauf dnderten Werbeflichen, beispielsweise Banner, ihre
Position. Andere werbliche Segmente waren stirker in die Seite eingebunden. Gekenn-
zeichnete Werbeflichen waren dynamisch im Zeitverlauf, der Anteil der Werbeflichen
wechselte. Auch wechselten die Inhalte einzelner Werbungen. Der Inhalt der Webseite
verinderte sich dabei nicht. Im zweiten Erhebungszeitraum konnte vermehrt die
Platzierung von Tandemwerbungen festgestellt werden. Auf einer der Unterseiten wurde
zu einem Messzeitpunkt eine Overlay-Werbefliche identifiziert. Derartige Werbe-
einblendungen konnten im ersten Erhebungszeitraum nicht ausgemacht werden. Im
Dezember-Erhebungszeitraum fiel eine Weihnachtskampagne des Unternehmens
redcoon.de auf, die auf einer Sticky Ad mit in Nikolaus-Bikinis tanzenden Models fiir
ihren Onlineshop warb.

Auffallend bei dem Angebot von gmx.net (s. Abb.54) war, dass sich die Werbe-
angebote der Webseite zu verschiedenen Zeiten, auch an verschiedenen Tagen, in
anderen Rubriken wiederfanden. So befand sich beispielsweise eine Weight Watchers-
Werbung erst unter der Rubrik ,Services“ und zu einem spiteren Zeitpunkt unter
»Top Angebote®. In cinigen Fillen war der Anbieter der Werbeformate innerhalb des
Contents nicht erkennbar. Teilweise wurde kein konkretes Produkt beworben, sondern
Kleidung oder Bademode im Allgemeinen, ohne Nennung einer Marke, eines Anbieters
oder Onlineshops. Im Tagesverlauf wechselte unter der Woche nicht nur der jeweilige
Content der verschiedenen Rubriken, sondern auch die Rubriken wechselten ihre
Position. Am Wochenende war dies nicht zu beobachten. Innerhalb der ersten Beobach-
tungswoche wurde auf gmx.de eine zusitzliche Werbefliche rechts vom Content

108 Fiir die Erhebung wurde auf die von den Seitenbetreibern gegebene Moglichkeit, Werbung tiber einen Button auf der Startseite
auszuschalten, verzichtet, sodass erhoben wurde, welchen Werbeeinblendungen Kinder begegnen, sofern sie den ,Werbung aus-
schalten”-Button nicht aktiviert haben.
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< ABBILDUNG 52:
Screenshot von helles-
koepfchen.de (Startseite,
01.06.2013, 18:40)
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ABBILDUNG 54:

Screenshot gmx.net (Startseite, 01.06.2013, 10:55)
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geschaltet, die am Wochenende nicht vorhanden war. Der Werbeplatz beinhaltete
wechselnde werbliche Angebote an verschiedenen Tagen. Innerhalb eines Tages wech-
selte die Werbung dort nicht. Werbekampagnen konnten iiber den Untersuchungs-
zeitraum nicht beobachtet werden. Auch konnten keine gravierenden Unterschiede im
Vergleich der beiden Erhebungszeitriume ausgemacht werden.

Eine andere Form der Werbeeinbettung fand sich auf der Webseite de.barbie.com.
Die Werbung dieses Angebots bezog sich meistens nur auf die eigene Marke. Die
Kennzeichnung der werblichen Segmente war auf dieser Webseite anders als bei den
zuvor betrachteten Beispielen: Zum einen wurde anstelle der Kennzeichnungen ,Wer-
bung® oder ,Anzeige“ die englische Abkiirzung ,AD® eingesetzt (s. Abb.55). Zum
anderen wiesen beispielsweise Flichen mit gleichen Inhalten heterogene Kennzeich-
nungen auf. Mal waren diese beispielsweise mit ,Ad“ markiert, wenn sie als Banner
erschienen, mal erschienen sie in der Mitte der Webseite jedoch als Rubrik ,Dreamhouse
Puzzle Party®. Beide Angebote verlinkten jedoch auf dieselbe Landing Page. Teilweise
liefen sich werbliche Segmente optisch kaum von redaktionellen Inhalten unterschei-

ABBILDUNG 55:
~Ad" auf barbie.com (Startseite 01.06.2013, 13:40)
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den. Im Zeitverlauf dnderte sich der Inhalt der einzelnen Werbesegmente, durch den
Wochentag bedingte Unterschiede wurden indes nicht festgestellt. Grundlegende
Unterschiede im Vergleich der beiden Erhebungszeitriume waren nicht ersichtlich.

geolino.de, cine Informationswebseite fiir Kinder, beinhaltete vergleichsweise viele
werbliche Angebote fiir Produkte, die sich vornehmlich an Erwachsene richteten, wie
z.B. Urlaubsorte, Reisen, Autos und Gewinnspiele, bei denen es Gutscheine und Geld
zu gewinnen gab. Verschiedene werbliche Segmente verwiesen auf das Angebot von
geo.de. Im Zeitverlauf dnderte sich mehrfach der Inhalt einzelner Werbeflichen. Meist
blieb jedoch der thematische Bezug zum Thema Reisen erhalten. Im zweiten Er-
hebungszeitraum war keine inhaltliche Verinderung der Werbeflichen zwischen den
einzelnen Messzeitpunkten ersichtlich. Es wurde im gesamten Zeitraum dasselbe
Produkt beworben, der Bezug zum Thema Reisen blieb auch im zweiten Erhebungs-
zeitraum erhalten.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass werbliche Angebote auf verschiedenen
Ebenen dynamisch auf Webseiten integriert sind:

Auf formaler Ebene konnten — im Hinblick auf die Verinderungen im Tages-
verlauf — insgesamt vier verschiedene Arten dynamischer Werbeeinbettung beobachtet
werden. Die erste Variante der tagesbezogenen werblichen Dynamiken bezicht sich
auf einzelne Werbeflichen, z.B. Banner oder Hockeysticks, die im Tagesverlauf von
einzelnen Anbietern alleine belegt wurden. Beispielsweise warb Nintendo auf toggo.de
tiber vier Beobachtungszeitpunkte im Tagesverlauf fiir unterschiedliche Spiele. Die
zweite Variante der werblichen Dynamiken bezicht sich auf rotierende Werbeflichen.
Auf diesen wechselten Werbebotschaften unterschiedlicher Anbieter, meist in kurzem
Abstand und aufeinander folgend. Drittens konnten Werbeflichen identifiziert werden,

ABBILDUNG 56:
Anzeige auf geolino.de
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auf denen sich nicht der Inhalt, sondern die Darstellungsform einzelner werblicher
Angebote (beispielsweise die unterschiedliche Bebilderung von Produkten) in kurzen
Abstinden bzw. liber vier aufeinander folgende Messzeitpunkte hinweg dnderte. Die
vierte Variante bezieht sich auf die Position und Anzahl werblicher Segmente. Beispiels-
weise wechselten auf bravo.de sowohl werbliche Segmente als auch die inhaltlichen
Segmente ihre Position, sodass die Dynamik werblicher Segmente einherging mit der
Dynamik der Gesamtstrukcur der Webseite. Zum anderen waren teilweise Unterschiede
hinsichtlich der Anzahl werblicher Segmente zwischen Wochentagen und Wochenenden
festzustellen. Auf einigen der beobachteten Webseiten (z. B. gmx.net, bravo.de) wurden
in den Morgenstunden sowie an Wochentagen deutlich mehr Werbesegmente erfasst
als zu spiteren Tageszeiten oder an Wochenenden. Im Vergleich der beiden Erhebungs-
zeitriume (Juni und Dezember) konnten nur vereinzelt Dynamiken in der Strukcur
der Werbeeinbettung festgestellt werden. Beispielsweise waren auf spielaffe.de sowie
auf geolino.de im Dezember vermehrt Overlay-Werbeflichen platziert.

Auf inhaltlicher Ebene konnten iiber den Beobachtungszeitraum auf einigen
Webseiten thematische Schwerpunkte werblicher Angebote festgestellt werden. Dies
duflerte sich zum einen darin, dass auf einzelnen Angeboten z.B. gleiche Werbe-
botschaften auf unterschiedlichen Werbeflichen auftraten. So konnten {iber den Er-
hebungszeitraum hinweg z.B. auf geolino.de verschiedene Angebote zum Thema Reisen
festgestellt werden, wihrend im zweiten Erhebungszeitraum dauerhaft ein und dasselbe
Produkt (ein Reiseobjektiv des Anbieters 7amron) beworben wurde. Auf kicker.de
wurde vielfach der Finanz- und Investmentsektor beworben sowie Produkte rund um
das Thema Sport (z.B. Sportbekleidung/-schuhe). Werbung fiir Mobilfunk fand sich
im ersten Erhebungszeitraum (Juni) vermehre auf spielaffe.de oder knuddels.de. Teil-
weise waren die werblichen Inhalte — wie beispielweise im ersten Erhebungszeitraum
bei helles-koepfchen.de — passend zum Content (Artikel tiber Picasso — Werbung fiir
ars mundi — Die Welt der Kunst sowie fir kunst-fuer-alle.de) oder bravo.de (Dr. Sommer
Top-Themen, z.B. Vulven-Galerie — 0. 6.-Werbung). In den Fillen, in denen die Wer-
bung in den Content integriert erschien, beispielsweise auf youtube.com, war innerhalb
des Beobachtungszeitraumes nicht erkennbar, welche Dynamiken diesen Erscheinungen
zugrunde lagen.

Im zweiten Erhebungszeitraum (Dezember 2013) konnten vereinzelt Werbekampag-
nen identifiziert werden. Beispielsweise war auf toggo.de und helles-koepfchen.de
Werbung fiir den Disney-Film , Die Eiskdnigin — véllig unverfroren® festzustellen, auf
helles-koepfchen.de wurde eine Kampagne des Unternchmens redcoon.de beobachtet
und auf gmx.net wurde intensiv die Weihnachtsfinanzierung von Media-Marks be-
worben.
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Nicht unmittelbar relevant fiir die Einordnung werblicher Erscheinungsformen auf
Webseiten, aber dennoch entscheidend fiir eine Einordnung werblicher Strukturen im
Onlinebereich, ist eine genauere Betrachtung der Landing Pages, auf denen Kinder
landen, so sie denn Werbung anklicken. Jedes werbliche oder potenziell werbliche
Segment wurde im Verlauf der Angebotsanalyse (auf Analyseebene 2) angeklickt, um
zu erfassen, auf welchen Landing Pages Kinder landen wiirden, sofern siec Werbung
auf ihren Lieblingswebseiten anklicken. In 102 Fillen wurde man beim Anklicken
eines der 413 identifizierten explizit werblichen Segmente!9? auf entsprechende Produke-
informationen weitergeleitet. In 71 Fillen gelangte man auf eine Landing Page, auf
der unmittelbare Kauf- oder Bestellmoglichkeiten offeriert wurden. In 41 Fillen wurde
der (Test-)Nutzer bei Anklicken des Segments aufgefordert, sich in einer Community,
fiir einen Newsletter oder in cinem Portal anzumelden bzw. zu registrieren. 22 der
identifizierten Segmente leiteten auf ein anderes (inhaltliches) Angebot weiter. 15 der
explizit werblichen Segmente leiteten nicht auf ein anderes Angebot weiter, sondern
auf die Start- oder auf eine Unterseite desselben Angebots. Auf Gewinnspiele gelangte
man in 14 Fillen, auf ein Spiel, bei dem nur das Spielen, nicht die Gewinnauslobung
im Vordergrund stand, in sieben Fillen (s. Abb.57).

ABBILDUNG 57:
Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten

Produktinformation 102 (38%)
Kauf-/Bestellmdglichkeit 71 (26%)
Anmeldung/Registrierung 41 (15%)

Start-/Unterseite desselben Angebots 15 (6%)
Gewinnspiel 14 (5%)
Spiel 7 (3%)
anderes Webangebot 22 (8%)

Anzahl

Basis: n=271 Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten.

109 In 114 Féllen wurde die Landing Page nicht codiert, da ein anderes explizit werbliches Segment innerhalb eines Angebots auf
dieselbe Landing Page fiihrte. In 27 Féllen konnte die Landing Page nicht rekonstruiert werden.
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ABBILDUNG 58:
Mashup auf gmx.net
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Weiterhin wurde untersucht, ob mit dem Anklicken eines Werbeangebots die
Ausgangs-Webseite verlassen wurde oder sich die Landing Page im gleichen Browser-
fenster offnete. In der Regel (in 227 von 413 Fillen) fiihrte das Anklicken eines
Werbeangebots dazu, dass sich eine neue Webseite mit anderer URL 6ffnete.

In 32 Fillen 6ffnete sich keine neue Webseite, sondern werbliche Segmente des
Anbieters wurden in das Angebot integriert.!’0 In drei Fillen erschien die Landing
Page als Trailer (dieser wurde dann automatisch gestartet), in einem Fall als Pop-up
(s. Abb.59).

Auch fiir die Landing Pages wurde ermittelt, wie dort die Art der Ansprache des
Nutzers erfolgte. Am hiufigsten wurde der Nutzer (nach Anklicken eines explizit
werblichen Segments auf der Start- oder Unterseite) auf der Landing Page als Kiufer
oder interessierter Kdufer, Konsument oder Verbraucher angesprochen (n=123). Weitere
Ansprachen waren u.a. die eines Gewinnspielers, eines Testers oder Experten sowie
Mitgliedes. Auf 76 der untersuchten Landing Pages, die von explizit werblichen Seg-
menten ausgingen, war keine unmittelbare Ansprache auszumachen (s. Abb. 60).

Betrachtet man die Landing Pages, die ausgehend von einem explizit werblichen
Segment aufgerufen wurden, wurde auf 58 Landing Pages die Eingabe personlicher
Daten gefordert (z. T. Mehrfachnennungen). Neben der E-Mail-Adresse (in 45 Fillen)
wurden hiufig die Adresse (in 27 Fillen), der Name (in 24 Fillen), das Geburtsdatum

ABBILDUNG 59:
Format der Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten

neue Webseite 227 (84%)
gleiches Browserfenster 32 (12%)
fremder Anbieter eingebettet (Mashup) 8 (3%)
Trailer 3 (1%)
Pop-up/Pop-under || 1 (0,4%)

Anzahl

Basis: n=271 Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten.

110 Hierbei handelt es sich bspw. um Mashups, d.h. Dienste, die durch Kombination von Informationen aus unterschiedlichen Quellen
als eigenstdndige Datenquelle oder Dienst in fremde Angebote eingebettet sind (vgl. Aumiiller/Thor 2014). Mashups wurden als solche
codiert, sofern der komplette Contentbereich betroffen war. Ein Beispiel hierfiir wéare Google Maps. Dieser Dienst wird oftmals in
Webseiten von Institutionen oder Geschaften eingebunden, um den Anfahrtsweg zu erldutern.
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ABBILDUNG 60:
Art der Ansprache auf den Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten

Kaufer/Konsument/Verbraucher/Interessent 123 (45%)
Tester/Experte 14 (5%)
Gewinnspieler 14 (5%)
(Neu-)Mitglied 8 (3%)
Urlauber 7 (3%)

Single 5 (2%)

Fan 4 (1%)
Neuling/Unerfahrener/Anfénger 3 (1%)
Wahler 3 (1%)
Spieler/Spielbegeisterter 2 (1%)
Autofahrer 2 (1%)

sonstige Ansprache 10 (4%)
keine Ansprache 76 (28%)

Anzahl

Basis: n=271 Landing Pages, ausgehend von explizit werblichen Segmenten

(in 20 Fillen) sowie das Geschlecht (in 14 Fillen) abgefragt. Selbst SchuhgréfSe, Kon-
fektionsgrofle und letzter Arztbesuch wurden in Einzelfillen abgefragt. Zehn dieser
58 Eingabeaufforderungen enthielten einen Hinweis auf den Umgang des Webseiten-
betreibers mit Datenschutz. In keinem Fall wurde vor der Dateneingabe nach dem
Einverstindnis der Eltern gefragt.

In den meisten Fillen wiirden die Kinder bei Anklicken eines entsprechenden
Werbesegments direkt auf eine Landing Page weitergeleitet. In der Analyse konnte nur
in einem Fall ein Trenner erfasst werden, der auf das Verlassen der Webseite hinwies.1!

Als ein weiterer Aspekt wurde betrachtet, inwieweit sich die geéffneten Landing
Pages schlieflen lassen. 220 der identifizierten und dokumentierten, von einem explizit
werblichen Segment ausgehenden Landing Pages lieflen sich durch Schlieflen des
Fensters oder Tabs schliefen. 26 Landing Pages konnte man iiber einen ,Zuriick“-

111 Dem Untersuchungsdesign geschuldet diirfte diese Zahl besonders gering ausgefallen sein, da zur standardisierten Dokumenta-
tion die Voreinstellungen des Browsers so festgelegt waren, das Pop-ups geblockt wurden. Die meisten Trenner sind jedoch als Pop-up
programmiert.
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Button, 21 {iber einen ,, X“-Button und vier {iber einen ,Schlieflen“-Button wieder

verlassen.

5.9 PERSONALISIERUNGSTECHNIKEN

Angaben zur Erfassung personenbezogener Daten konnten in der Angebotsanalyse der
bei Kindern beliebtesten 100 Webseiten im Zuge einer ersten Betrachtung eingeordnet
werden, nimlich bezogen auf Datenschutzhinweise, die auf den untersuchten Webseiten
angezeigt waren. Auch kénnen Aussagen zum Vorhandensein etwaiger Werbe(selbst)
erklirungen der Webseitenanbieter sowie zum Vorhandensein von Hinweisen auf eine
Werbeausblendungs-Maglichkeit getroffen werden.

Hinweise zum Datenschutz gab es auf den analysierten Webseiten in 42 Fillen.
In 40 Fillen waren diese gut sichtbar, meist (35-mal) im Footer der Startseite, viermal
am oberen, dreimal am linken Seitenrand und in zwei Fillen im Impressum aufgefiihrt.

Weiterhin interessierte die Forscher, ob es auf der Webseite einen Hinweis gibt,
der erklirt, was Werbung ist, was passiert wenn man auf die Werbung klickt und
wie man wieder von einer Werbeseite/ Landing Page auf die eigentliche Webseite
zurlickkommt. Neun Webseiten verfiigten iiber einen derartigen Hinweis. Auf der
Webseite internauten.de wurde Werbung sogar im Content thematisiert. Bei msn.com
und jetztspielen.de tauchte der Hinweis nur gelegentlich auf. Zzzebra.net und helles-
koepfchen.de waren zum Zeitpunkt der Analyse die einzigen Angebote, die auf ihren
Webseiten einen Hinweis platziert hatten, dass Werbung auf der Internetseite aus-
geblendet werden kann und und einen entsprechenden Auswahlschalter vorgehalten
haben.

Die Ergebnisse der Cookie-Analyse geben Einblicke in die Tracking- und Persona-
lisierungspraxis im Rahmen von Onlinewerbung; mithilfe von Webtracking-Techno-
logien konnen nutzerbezogene Daten iiber unterschiedliche Angebote hinweg gesammelt
und etwa auf aufgerufene Themen, betrachtete Produkte und vermeintliche Interessen
hin analysiert werden. Auf Grundlage dieser Daten kénnen Personlichkeits- bzw.
Kunden- oder Interessenprofile gebildet werden. Diese Informationen kénnen entweder
fiir die eigene Auswahl méglichst passender Werbeinhalte genutzt oder aber anderen
Werbeanbietern als Dienstleistung zur Verfiigung gestellt werden, damit diese méglichst
passgenaue und effektive Werbemafinahmen an den jeweiligen Nutzer ausspiclen. Eine
bislang weit verbreitete Praxis des Nutzertrackings erfolgt iiber die nutzerseitige Speiche-
rung von Informationen in Cookies. Mittlerweile mehren sich zwar Tracking-Methoden,
die nicht mehr auf Informationen angewiesen sind, die auf dem Nutzerrechner abgelegt
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werden, sondern auf der Seite des Werbedienstleisters gespeichert werden!2, zum
Zeitpunkt der Cookie-Analyse (Juni 2013113) aber sprachen die gefundenen Cookie-
Zahlen dafiir, dass es noch die vorherrschende Praxis war.

Die Untersuchung, Zihlung und anbieterbezogene Verortung verwendeter
Cookies, die bei Aufruf einer Webseite auf dem Computer des Nutzers abgelegt
werden, wurde mittels des Browser-Plugins ,,Awesome Cookie Manager” fiir die ersten
50 der untersuchten Webseiten ermittelt. Praktisch alle Seiten legen bei dem Besuch
eines Nutzers automatisiert Cookies auf dem Nutzerrechner an, d.h. es werden kleine
Dateien mit textlichen Informationen abgelegt. Die Anweisung zum Anlegen oder
Aktualisieren eines Cookies stammen dabei teils aus dem Quellcode der aufgerufenen
Seite des Inhalteanbieters, teils aus dem Quellcode der extern von Dritten bespielten
Werbeflichen. Entsprechend legen viele Seiten neben den Cookies der Inhalte-Anbieter
auch solche Dritter an (sog. ,Third Party Cookies). Die in den Cookies gespeicherten
Informationen sind zu einem groflen Anteil persistent, d.h. die Cookies bleiben auch
dann auf dem Rechner, wenn die jeweilige Computer- oder Browsernutzung beendet
wird und stehen entsprechend bei der nichsten Internetsession weiter zur Verfiigung.
Abgelegte Cookies kénnen nur von dem Anbieter, der diese Information auf dem
Nutzerrechner abgelegt hat, auch wieder ausgelesen werden; ist das Ziel des Trackings
also die Verfolgung des Nutzers tiber einen méglichst groflen Teil seiner Onlinenutzung
hinweg, so muss der entsprechende Tracking-Dienst auf moglichst vielen der auf-
gerufenen Webseiten oder deren Werbeflichen prisent sein.

Neben den Cookies wurden mittels des Browser-Plugins ,,Ghostery® weitere von
den besuchten Angeboten genutzte Techniken gezihlt, die in der Lage sind, Informa-
tionen iiber den Nutzer zu sammeln oder diesen iiber Einzelangebote hinweg zu ver-
folgen (sog. Beacons, z.B. Web Bugs, Zihlpixel, Skripte). Auch diese Techniken er-
moglichen theoretisch das Nachverfolgen von Nutzern. Serverseitige Tracking- und
Profilierungstechniken (Session-IDs, Geo-Location-Dienste, Browser-Fingerprinting)
konnen dagegen nicht in die Untersuchung einbezogen werden, da diese nicht ohne
Weiteres nachweisbar oder nachvollziehbar sind.

Die Auswertung der von allen Top 50-Angeboten insgesamt abgelegten Cookies
beim erstmaligen Aufruf der Webseiten ergab eine Anzahl von insgesamt 620 Cookies
auf dem Testrechner, davon kamen 260 von den angesurften Angeboten selbst, bei
den 360 tbrigen handelte es sich um sog. ,Third-Party-Cookies®, also von Dritten

112 Beispiele dafiir sind etwa das sog. Browser Fingerprinting, Canvas Fingerprinting, die Identifizierung liber Cache-Grafiken oder
einzigartige IDs des genutzten Endgerdts oder des genutzten Betriebssystems. Vgl. dazu Tillmann, Browser Fingerprinting: Tracking
ohne Spuren zu hinterlassen, Berlin 2013, S.59 ff.

113 Die Zdhlung wurde am 17. und 18.06. 2013 durchgefiihrt.
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abgelegte Informationsschnipsel. 467 der 620 Cookies waren persistent, wurden also
tiber die jeweilige Internet- oder Browsersession hinaus gespeichert; nach 24 Stunden
waren es noch 387.

Vier der 50 aufgerufenen Startseiten legten keine eigenen Cookies und 16 keine
Cookies externer Anbieter an. Im Durchschnitt legt jede Startseite der tibrigen Top 50
damit 5,5 eigene und 13,7 Cookies von externen Anbietern an. Dies ist ein deutlicher
Hinweis darauf, dass es gingige Praxis werbefinanzierter Seiten ist, mit mehreren
Online-Vermarktern und Werbenetzwerken parallel zu arbeiten.

So legt die Startseite von spielaffe.de mit 82 gezihlten Cookies die meisten externen
Cookies auf dem Nutzerrechner ab. Die meisten eigenen Cookies finden sich bei
zylom.de, hier konnten 21 eigene Cookies gezihlt werden. Die Auswertung in Bezug
auf alle der Software ,Ghostery” bekannten Tracker, also neben Tracking-Cookies
auch andere verwendete Tracking-Techniken, ergibt, dass 45 der 50 untersuchten
Startseiten Tracking-Technologien nutzen, im Durchschnitt jeweils 4,8 verschiedene
parallel.

Grundsirtzlich gilt: Auf je mehr Seiten Tracking-Cookies oder -Codes eines be-
stimmten Anbieters eingesetzt werden, desto grofier ist die Chance fiir diesen Dienst-
leister, einen Nutzer iiber seine gesamte Internet-Session hinweg zu begleiten respektive
zu verfolgen (s. Abb.61). Dabei erscheint die Riege der Tracker und Tracking-Dienst-
leiter vielfiltig: 79 verschiedene Tracker wurden gefunden, wobei einzelne teils aus
dem gleichen Hause kommen (z.B. Google AdSense, Google AdWords, Doubleclick).
Auch zeigt sich hier, dass die Funktionen der aufgefundenen Tracker ganz unterschied-

TABELLE 13:
Ubersicht iiber die zehn Startseiten, die die meisten Third-Party-Cookies
auf dem Nutzerrechner ablegen

Name des Angebots Anzahl der abgelegten Cookies von Anzahl der abgelegten
der eigenen TLD (Top Level Domain) Cookies fremder TLDs

spielaffe.de 8 82

kicker.de 6 44

knuddels.de 8 34

zylom.de 21 33

Jetztspielen.de 14 31

spieletipps.de 6 31

maedchen.de 5 27

elementgirls 11 25

bravo.de 5 21

msn.de 9 20
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lich sein kénnen. So werden einzelne Tracker vornehmlich fiir die Generierung von
Besucherstatistiken genutzt (z. B. Piwik), andere fiir die Messung von Besucherreich-
weiten (z.B. INFOnline), wiederum andere fiir das Bannermanagement, das Web-
tracking, die Personalisierung, das Re-Targeting, Conversion Management etc.
Inwieweit die erhobenen Daten im Einzelnen anonymisiert oder pseudonymisiert
werden, ist aus Perspektive des Nutzers nicht ohne Weiteres ermittelbar. Viele der

ABBILDUNG 61:
Haufigkeiten der Third-Party-Cookies auf den 50 Startseiten (nach Anbieter)

INFOnline 26
DoubleClick 19
Google Analytics 19
Facebook connect 11
Facebook social plugins 9
ADTECH 8
AppNexus 8
Nugg.Ad 8
Audience Science 7
Google Adsense 7
Score Card research Beacon 7
Omniture 6
Piwik 6
Google +1 5
MS Atlas 5
Adition
MediaMind 4
etracker
Facebook Exchange
Flashtalking
Google AdWord Conversion
Right Media
Twitter Button
47 Sonstige (Durchschnitt, je Anbieter) 1

W W W w w w

Héufigkeit

Basis: n=233 Cookies von 70 Anbietern; absolut
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Cookies enthalten Unique IDs, die einen bestimmten Nutzer theoretisch wieder-
erkennen kénnen, auch ohne dass der Anbieter den Namen kennen muss. In welcher
Form diese ID aber auf der jeweiligen Anbieterseite anonymisiert, pseudonymisiert
oder personenbezogen genutzt wird, entzicht sich der Ermittelbarkeit der vorliegenden
Untersuchung.

Eine weitere Analyse, die die Relevanz von Trackingtechniken und dem Ausspielen
nutzungsbasierter Werbung in der Praxis aufzeigen sollte, war ein A/B-Test.14 Dabei
wurden die Top 50-Angebote mit zwei, hinsichtlich ihrer Nutzungshistorie unter-
schiedlich priparierten Rechnern gleichzeitig aus unterschiedlichen IP-Netzen auf-
gerufen und jeweils Screenshots der Startseiten angefertigt. Wihrend einer der Rechner
dabei theoretisch als ,Kinder-Rechner dienen sollte, der ausschlieSlich die 50 bei
Kindern beliebtesten Seiten aufruft, stellte der andere Rechner den , Eltern-Rechner”
dar, mit dem vor dem Aufruf der Top 50-Angebote ausschliefSlich bei Erwachsenen
beliebte Angebote sowie einige Erotik-Webseiten aufgerufen wurden.

Das Ergebnis des A/B-Tests war insoweit deutlich, dass auf nur wenigen der Top
50-Seiten, die Werbung enthielten, auf beiden Rechnern die gleiche Werbung aus-
gespielt wurde. Wihrend auf dem Kinder-Rechner vor allem generische Werbeinhalte
wie Versicherungen, Autowerbung oder Handy-Tarife erschienen, wurden fiir den
Erwachsenen-Rechner offenbar nutzungsbasierte Segmente angelegt, die dem Nutzer

ABBILDUNG 62:
Beispiel fiir Unterschiede in der ausgespielten Werbung auf charts.de;
links Kinder-Rechner, rechts Erwachsenen-Rechner

| Bas et e marale Harsusdordaning. M

chiait e e
e i, Charts.de e —;

Ihre Mg st uns wihig! s S s

Mshe Prositionen gibes bm Premiumbereich!
Schon sk 299 €1

114 Der A/B-Test wurde am 15.11.2013 durchgefiihrt.
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ein vermeintliches Interesse an Produkten aus dem Bereich Schuhe, Bekleidung und
Inneneinrichtung nahelegten. Inwieweit sich diese automatisierte Einschitzung aus
den davor angesurften Seiten ergab oder ob es sich dabei um Re-Targeting-Werbeinhalte
gehandelt hat, die einen bereits erfolgten Besuch ohne Kauf bei einem entsprechenden

ABBILDUNG 63:
Beispiel fiir Unterschiede in der ausgespielten Werbung auf element-girls.de;
links Kinder-Rechner, rechts Erwachsenen-Rechner

ABBILDUNG 64:
Beispiel fiir Unterschiede in der ausgespielten Werbung auf kidszone.de;
links Kinder-Rechner, rechts Erwachsenen-Rechner

e u-\__
o W =

= et e

e
0 dungabe 1803503
]

e INZONE || S50
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ABBILDUNG 65:
Beispiel fiir Unterschiede in der ausgespielten Werbung auf kindercampus.de;
links Kinder-Rechner, rechts Erwachsenen-Rechner

Anbieter erkennen und diesen dann gezielt zum Wiederbesuch des Anbietershops
bringen méchtem, kann nicht geklirt werden. Insgesamt wurde aber deutlich, dass
bestimmte Werbeinhalte weniger in Verbindung mit dem jeweils aufgerufenen Angebot
stehen als vielmehr von den nutzungsbasierten Informationen des konkreten Nutzers
abhingen. Die Beobachtung, dass Werbeinhalte strukeurell von dem sie umgebenden
Angebot entkoppelt sind, wird durch den A/B-Test eindrucksvoll bestitigt.

5.10 ZWISCHENFAZIT: WELCHEN WERBEFORMEN BEGEGNEN KINDER?
TYPISCHE ERSCHEINUNGSFORMEN
(INHALT, GESTALTUNG, KONTEXT)

Werbung ist Bestandteil der meisten Onlineangebote, die Kinder als Lieblingsangebote
nennen. Dadurch, dass Kinder nicht nur auf Kinderwebseiten surfen, sondern auch
,All-Age-Webseiten nutzen, kommen sie mit sehr unterschiedlichen Werbeformen in
Berithrung. Werbliche Angebote weisen unterschiedliche gestalterische und inhaltliche
Merkmale auf und sind auf verschiedenen Ebenen dynamisch auf Webseiten integriert.
Sie dndern sich im Tagesverlauf sowie je nach Tageszeit und Wochentag. Die unter-
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suchten Onlineangebote unterscheiden sich im Hinblick auf die Art der angebotenen
Inhalte und ihre Zielsetzung ((journalistisch-)redaktionelle Webseiten, Produkt- und
Herstellerwebseiten, Plattformen, Service- und Einstiegsportale), was sich mitunter fiir
die Einordnung von Angeboten sowie fiir das Erkennen kommerzieller Absichten als
bedeutsamer Anhaltspunkt erweisen kann.

Die werblichen Erscheinungsformen wurden auf zwei Ebenen erfasst: Auf der Basis
der Startseiten der 100 Lieblingsangebote von Kindern wurde der Umfang werblicher Er-
scheinungsformen ermittelt. Eine vertiefende Betrachtung, z.B. im Hinblick auf inhale-
liche und gestalterische Aspekte, wurde auf Basis von 50 Lieblingsangeboten vorgenom-
men, die neben den Startseiten auch (ausgewihlte) Unterseiten mitberiicksichtigte.

Von den 100 untersuchten Startseiten wiesen 50 Angebote Beispiele fiir werbliche
Kommunikation auf, ins-gesamt wurden 191 explizit werbliche Segmente identifiziert
und codiert. Uber alle 100 Angebote hinweg liegt das durchschnittliche Werbeauf-
kommen bei 1,9 explizit werblichen Segmenten pro Startseite.15 Auf Kinder- und
Jugendwebseiten fillt die durchschnittliche Anzahl explizit werblicher Segmente auf
den Startseiten mit 1,1 Segmenten pro Startseite etwas geringer aus.!16 Auf Webseiten,
die sich ausschliefllich an Kinder richten (Kinderwebseiten), liegt die Anzahl bei
durchschnittlich 0,7 explizit werblichen Segmenten!”.

Betrachtet man Webseiten nach Kategorien, so lieffen sich auf den (journalistisch-)
redaktionellen Webseiten durchschnittlich die meisten explizit werblichen Segmente
pro Startseite ermitteln, was sicherlich auch auf das breitere Spektrum unterschiedlicher
Webseitenangebote zuriickzufiihren ist.118

Im Vergleich zu den unter Kapitel 3.1 dargestellten Ergebnissen anderer Unter-
suchungen fillt das durchschnittliche Werbeaufkommen in der vorliegenden Angebots-
analyse etwas geringer aus. Dies ldsst sich u.a. darauf zuriickfiihren, dass in den Studien
neben den Start- auch Unterseiten mit einbezogen wurden (vgl. hierzu Cai/Markiewicz
2003), nur kommerzielle Angebote beriicksichtigt wurden (vgl. hierzu Cai/Zhao/Botan
2010) oder nur bestimmte Webseitentypen in die Analyse eingingen (vgl. hierzu Cai
2008). In der Studie vom Cai und Zhao (2010) wurde mit zwei identifizierten Wer-
bungen pro Startseite ein dhnlich hohes Werbeaufkommen wie im vorliegenden Fall
identifiziert.

115 Die Anzahl erhdht sich auf 3,9 Segmente, wenn man nur die Startseiten einbezieht, auf denen grundsatzlich explizit werbliche
Segmente erfasst werden konnten.

116 Bezieht man nur die Startseiten mit ein, die mindestens ein explizit werbliches Segment enthalten, erhoht sich der Durchschnitt
auch hier auf 3,8 Segmente.

117 Auch wenn man nur die Startseiten der Angebote miteinbezieht, die mindestens ein explizit werbliches Segment enthalten, fallt
die Anzahl der werblichen Segmente auf den Kinderwebseiten mit 2,9 am niedrigsten aus.

118 Nur bezogen auf Webseiten, die explizite Werbung enthielten, findet sich im Durchschnitt die meiste Werbung auf den Startseiten
von Service- und Einstiegsportalen.
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Was die Gestaltung von Werbesegmenten anbelangt (ermittelt fiir 50 Start- und
Unterseiten), weisen diese zum Teil gleiche Gestaltungsmerkmale oder Designs wie
das sie umgebende Gesamtangebot auf. Etwa 40 Prozent der in der Angebotsanalyse
identifizierten explizit werblichen Segmente (175 von 413 Segmenten) wiesen eine
gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite auf und hoben sich dementsprechend nicht
eindeutig vom iibrigen Angebot ab. Inhaltliche Beziige eines Werbesegments zur
Webseite wurden in rund 20 Prozent der Fille (88 von 413 Segmenten) festgestellt.
Werbeformen, die sich sowohl inhaltlich als auch gestalterisch vom Angebot abheben,
sind z.B. Banner-Werbungen oder Pre-Rolls. Es ist anzunehmen, dass diese Werbe-
formen, die oftmals auch gekennzeichnet sind, vergleichsweise einfach als solche identifi-
ziert werden kénnen. Werbliche Segmente, die zwar explizit gekennzeichnet sind, die
sich aber optisch den iibrigen Inhalten angleichen, weil sie bspw. in themenverwandten
Kategorien platziert sind, konnen unter Umstinden vom Nutzer erst auf den zweiten
Blick erkannt werden.

Als ,sonstige Segmente” wurden in der Angebotsanalyse solche Segmente codiert,
die nicht eindeutig als Werbung identifiziert werden konnten, die von Kindern aber
als (vermeintlich) werblich eingeordnet werden kénnten. Quasi-redaktionelle Heraus-
stellungen von Produkten und Marken (bspw. in Gewinnspielen und Verlosungen)
oder Hervorhebungen von Content (bspw. Empfehlungen, Tipps etc.), aber auch Ver-
weise auf oder Abbildungen von eigene(n) Produkte(n) oder Produkte(n) der gleichen
Dachmarke sind der Kategorie ,,inhaltlich dhnlich — gestalterisch dhnlich® zuzuordnen.
Die Einordnung solcher Segmente setzt bereits ein gewisses Grundverstindnis von
Marketingstrategien voraus und ist fiir Laien bzw. Onlineanfinger eher schwer zu
erkennen. Hinsichtlich ihrer inhaltlichen und gestalterischen Merkmale unterschieden
sich die Segmente mit potenziell werblichen Inhalten oft nicht von den explizit werb-
lichen Segmenten. Unter die Kategorie ,inhaltlich dhnlich — gestalterisch unihnlich®
fallen im weitesten Sinne Logos, Markennamen oder Sponsorennennungen. Diese sind
oftmals optisch hervorgehoben, bleiben Kindern im Hinblick auf ihre Intention aber
gef. unklar.

Auf den ersten Blick unterscheiden sich die werblichen Segmente auf Kinder- und
Jugendwebseiten hinsichtlich inhaltlicher oder gestalterischer Merkmale nicht gravierend
von denen auf ,All-Age-Webseiten®. Explizit werbliche Segmente auf Kinder- und
Jugendwebseiten wurden zu gleichen Anteilen gekennzeichnet wie auf den ,All-Age-
Webseiten (jeweils zu 70 bis 75 %).11 Die Betreiber von Kinderinternetseiten weisen

119 Die Studie ermittelte damit teilweise einen hiheren Kennzeichnungsanteil als die unter Kapitel 3.1 dargestellten Studien. Die
tibrigen Studien beziehen sich aber beispielsweise auf den internationalen Raum (etwa die Studien von Nairn/Dew 2007, Nairn 2008),
weswegen eine Vergleichbarkeit nicht unbedingt gegeben ist. In der Studie von Aufenanger et al. (2008), die ebenfalls nur deutsche
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allerdings ein hoheres Bewusstsein fiir junge Zielgruppen auf, da sie beispielsweise mit
weniger heterogenen Kennzeichnungsbezeichnungen arbeiten. Am hiufigsten wird auf
Bezeichnungen wie ,,Anzeige oder ,Werbung® zuriickgegriffen.

Hinsichtlich der inhaltlichen Merkmale der Werbesegmente liefen sich ebenfalls
keine gravierenden Unterschiede zwischen ihrer Erscheinung auf Kinder- und Jugend-
seiten und ,,All-Age-Seiten” feststellen. In beiden Gruppen wurden dieselben Produkt-
kategorien identifiziert.120 Generell wurden aber auf den an die jiingeren Zielgruppen
gerichteten Webseiten weniger Produktkategorien identifiziert als auf den analysierten
Webseiten insgesamt.121

Vereinzelt wurden Werbeinhalte identifiziert, die unter werbeethischen Gesichts-
punkten mit Blick auf Kinder diskussionswiirdig erscheinen. Hierzu zihlen beispiels-
weise Werbung fiir Partnerbérsen, die Darstellung fragwiirdiger Schonheitsideale,
Beziige zu kriegerischen Auseinandersetzungen (wenngleich in Computerspielen), Waffen
und Kampftechniken (bezogen auf Computerspiele), Werbung fiir Alkohol oder Ver-
sandshops im Bereich alkoholischer Getrinke.

Auf inhaldicher Ebene verweisen die Ergebnisse der Angebotsanalyse zudem darauf,
dass sich im Onlinebereich vielfiltige, zum Teil neue Ansprachen an den potenziellen
Kunden finden. Die erfassten Appelle lassen sich sachlich, interaktiv, reflexiv-kritisch
oder direkt-auffordernd charakeerisieren. Der Einsatz von Appellen und Anreizen zur
Schaffung von Aufmerksambkeit ist vielfiltig. Mal erfolgt die Ansprache mit positiv be-
setzten Attributen (Held, Abenteurer, Forscher), in anderen Fillen werden positive Ziele
in Form von Personeneigenschaften in Aussicht gestellt (werde reich, werde schén, finde
Freunde), zum Teil finden sich direkte Handlungsaufforderungen (,hier klicken®), die
auf Angebote mit weiteren Produktinformationen oder Kaufméglichkeiten locken.

Auch die Einbindung werblicher Inhalte in spielerische Kontexte sowie der Einsatz
von Idolen und Celebrities als Testimonials oder Experten konnte in der Angebots-
analyse als gingige Praxis beobachtet werden. In rund 16 Prozent der Fille identifizierter
explizit werblicher Segmente richtet sich die Werbung konkret an Kinder oder Jugend-
liche. Dabei werden Aspekte kindlicher Lebenswelten aufgegriffen, populire Medien-
figuren oder eine personliche Form der Ansprache eingesetzt. Teilweise ist auch die
Werbung auf ,,All-Age“-Seiten an die jungen Zielgruppen adressiert.

Webseiten in ihre Analyse einbezogen hat, ist der Anteil gekennzeichneter Werbung mit 20 % deutlich geringer, was darin begriindet
liegen diirfte, dass bei Aufenanger et al. nur besondere Kennzeichnungsvarianten erfasst wurden. Cai/Zhao/Botan 2010 ermittelten
mit 75% einen nahezu identischen Anteil gekennzeichneter Werbungen.

120 Am hdufigsten wurden Werbungen fiir Hi-Fi- und Multimediagerdte, Online-Entertainment sowie Medien- und Unterhaltungs-
angebote identifiziert.

121 Maglicherweise ist dieses Ergebnis durch die Voreinstellung der Rechner im Zuge der Angebotsanalyse beeinflusst, die ein Loschen
der Cookies vor jeder Analyse-Session vorsah, sodass auf den Rechnern keine Cookie-Historie vorlag, die mitunter die Werbeinhalte
beeinflusst.
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Im Hinblick auf die Untersuchung des dynamischen Charakters von Werbung
lief§ sich anhand der Beobachtung ausgewihlter Angebote zu verschiedenen Zeitpunkten
zeigen, dass werbliche Angebote auf verschiedenen Ebenen dynamisch auf Webseiten
integriert sind. Verinderungen zeigen sich je nach Tageszeit und Wochentag. Auf
einigen Webseiten konnten thematische Schwerpunkte werblicher Angebote ausgemacht
werden, vereinzelt wurden Kampagnen identifiziert.

Im Rahmen der Angebotsanalyse wurden auch die Landing Pages in den Blick
genommen. Klickt man ein werbliches Segment an, landet man auf Produktinforma-
tionen, Kauf- oder Bestellméglichkeiten, Anmelde- oder Registrierseiten, anderen Web-
angeboten, auf Unterseiten desselben Angebots oder auf Gewinnspielen oder Spielen.
In der Regel fithrt das Anklicken eines Werbeangebots dazu, dass sich eine neue Web-
seite mit anderer URL 6ffnet. Auf den Landing Pages werden die Nutzer als Kiufer,
Konsumenten, Verbraucher, Gewinnspieler, Tester, Experte oder Mitglied angesprochen.
In einigen Fillen wurde auf der Landing Page die Eingabe personlicher Daten ge-
fordert. Nur wenige dieser Eingabeaufforderungen (insgesamt 10 von 58) lieferten
einen Hinweis auf den Umgang des Webseitenbetreibers mit Datenschutz. In keinem
Fall wurde vor der Dateneingabe nach dem Einverstindnis der Eltern gefragt.

Zusammenfassend ermittelte die Angebotsanalyse, dass werbliche Inhalte auf den
von Kindern bevorzugten Seiten gingige Praxis sind. Unmittelbare Unterschiede
hinsichtlich der werblichen Inhalten auf Kinder- und Jugendwebseiten im Gegensatz
zu All-Age-Webseiten lieflen sich in der Angebotsanalyse nicht feststellen, grofitenteils
konnten gleiche Werbeformen und teilweise gleiche Inhalte auf All-Age-Webseiten und
auf Kinder- und/oder Jugendwebseiten identifiziert wurden. Allerdings fillt die Anzahl
werblicher Erscheinungsformen auf Kinder- und Jugendwebseiten geringer aus als auf
den All-Age-Seiten, und am geringsten auf den Seiten, die sich ausschliefflich an Kinder
richten. Fiir die Kinderseiten konnte zudem festgestellt werden, dass sowohl die Werbe-
formen als auch die Kennzeichnungen insgesamt weniger vielfiltig und damit leichter
zu identifizieren sind als auf den Angeboten, die sich an iltere Zielgruppen richten.

154



6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER
INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

6.1 GESETZLICHER UND UNTERGESETZLICHER
WERBEORDNUNGSRAHMEN: STAATLICHE VORSCHRIFTEN UND
VORGABEN DER SELBSTREGULIERUNG

6.1.1  DAS ,WERBERECHT” ALS QUERSCHNITTSMATERIE

Der fiir Onlinewerbung geltende Rechtsrahmen besteht aus einer Vielzahl einzelner
Vorschriften, die unterschiedlichen Rechtsmaterien und Gesetzen entstammen, und
wird erginzt um eine ganze Reihe bereichs- und verbandsspezifischer Richtlinien,
Kodizes und Selbstverpflichtungen der Werbeselbstkontrolle und Werbewirtschaft.
Die Tatsache, dass werbliche Kommunikation sich aller denkbaren Medien bedient
und ihre Inhalte leistungs- und produktiibergreifend sind, fithrt zu der Anwendbarkeit
ganz unterschiedlicher, teils grundlegender, teils medienspezifischer, teils inhaltsspezifi-
scher Vorschriften, die sich teilweise an den Werbetreibenden als Regelungsadressaten
richten, teilweise an den Anbieter des werbevermittelnden Mediums oder Dienstes —
und teils an beide. Vielfach setzen die einfachgesetzlichen Vorschriften dabei Vorgaben
des EU-Rechts um oder richtet sich nach dessen Vorgaben.122

Das Kapitel der rechtlichen Analysen stellt zunichst den fiir Onlinewerbung
geltenden Ordnungsrahmen dar, wie er sich aus gesetzlichen Vorgaben, behordlichen
Richtlinien und Kodizes der Selbstkontrolle ergibt. Dabei wird insbesondere dargestellt,
welche Kriterien und Konsequenzen in der Rechtsanwendung — und hier insbesondere
im Hinblick auf den zu wihlenden Entscheidungsmaflstab — bei Werbung gesehen
werden, die sich an Kinder (und ggf. Jugendliche) richtet. Vor dem Hintergrund der

122 Richtlinie 2000/31/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 8. Juni 2000 iiber bestimmte rechtliche Aspekte der
Dienste der Informationsgesellschaft, insbesondere des elektronischen Geschaftsverkehrs, im Binnenmarkt (Richtlinie iiber den
elektronischen Geschéftsverkehr) Amtsblatt Nr.L 178 vom 17.07.2000, S.1ff.; Richtlinie 2010/13/EU des Europdischen Parlaments
und des Rates vom 10. Mdrz 2010 zur Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten tber die
Bereitstellung audiovisueller Mediendienste (Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste), Amtsblatt Nr.L 95 vom 15.04. 2010, S.1ff.;
Richtlinie 2005/29/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 11. Mai 2005 iber unlautere Geschéftspraktiken im binnen-
marktinternen Geschiftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern und zur Anderung der Richtlinie 84/450/EWG des Rates,
der Richtlinien 97/7/EG, 98/27/EG und 2002/65/EG des Europdischen Parlaments und des Rates sowie der Verordnung (EG) Nr.2006/2004
des Europdischen Parlaments und des Rates (Richtlinie iiber unlautere Geschaftspraktiken), Amtsblatt EG Nr.L 149 vom 11. 06. 2005,
S.22ff.; Richtlinie 2009/136/EG des Europiischen Parlaments und des Rates vom 25. November 2009 zur Anderung der Richtlinie
2002/22/EG iber den Universaldienst und Nutzerrechte bei elektronischen Kommunikationsnetzen und -diensten, der Richtlinie
2002/58/EG iiber die Verarbeitung personenbezogener Daten und den Schutz der Privatsphdre in der elektronischen Kommunikation
und der Verordnung (EG) Nr.2006/2004 iiber die Zusammenarbeit im Verbraucherschutz, Amtsblatt EG Nr.L 337 vom 18.12.2009,
S.11ff.
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in der Angebotsanalyse gemachten Erkenntnisse erfolgt in einem zweiten Schritt eine
kursorische rechtliche Einordnung und Bewertung typischer dort vorgefundener werb-
licher Erscheinungsformen. Im letzten Teil der rechtlichen Untersuchungen werden
diese Ergebnisse zusammengedacht und anhand der eingangs dargestellten, normativen
Ziele kindlicher Werbekompetenz daraufhin analysiert, wo sich aus Sicht eines solchen
schutzzielorientierten Ansatzes ggf. Liicken oder Optimierungsbedarfe identifizieren
lassen. Daneben werden beobachtbare strukturelle Problemlagen des derzeitigen Ord-
nungsrahmens und seiner Umsetzung zusammengetragen.

Die deskriptive Darstellung der rechtlichen Anforderungen an Onlinewerbung
folgt einzelnen Gesetzeswerken und damit regelmifig einzelnen Rechtsgebieten, weist
aber bei Uberlappungen oder Schnittstellen darauf hin. Fokus des Forschungsprojekts
sind Erscheinungsformen werblicher Inhalte, mit denen Kinder im Alter von sechs bis
elf Jahren bei der Nutzung von Internetangeboten in Berithrung kommen. Die recht-
liche Darstellung beschrinkt sich vor diesem Hintergrund im Wesentlichen auf fiir
Onlinewerbung allgemein giiltige Vorschriften und verkiirzt die inhaltsspezifischen
Werbevorgaben (z.B. fiir medizinische Produkte, Finanzprodukte etc.) auf einen reinen
Uberblick.

Im Fokus der rechtlichen Betrachtung stehen die sog. ,Display Ads®, also werb-
liche Inhalte, die sich auf Internetangeboten finden. Nicht beriicksichtigt wird der
Rechtsrahmen, der fiir andere Formen der Ansprache (z.B. E-Mail-Werbung) gilt.
Angesichts der in der Angebotsanalyse untersuchten Internetangebote, die weder lineare
Rundfunkdienste noch fernsehihnliche nicht-lineare audiovisuelle Mediendienste ent-
halten (s. dazu unten Kapitel 6.3), klammert der Abschnitt auch die Beschreibung der
spezifischen werberechtlichen Anforderungen aus, wie sie sich aus §§7 bis 8a, §§ 44
bis 46a RStV (Rundfunk) bzw. §58 Abs.3,4 i.V.m. §§7 und 8 RStV (audiovisuelle
Mediendienste auf Abruf) ergeben.

6.1.2 VERFASSUNGSRECHTLICHER RAHMEN WERBLICHER KOMMUNIKATION

Fiir eine rechtliche Einordnung und Bewertung, aber auch als wichtige Kontextinforma-
tion fiir die Beschreibung des derzeitigen Werberechts ist (kurz) der verfassungsrecht-
liche Rahmen werblicher Kommunikation in Erinnerung zu rufen. Denn als Teil der
wirtschaftlichen Titigkeit von Unternehmen und Gewerbetreibenden ist auch die
werbliche Kommunikation verfassungsrechtlich geschiitzt: Das Bundesverfassungsgericht
hat deutlich gemacht, dass das Anpreisen von Produkten und Dienstleistungen zum
Bereich wirtschaftlicher Titigkeit zihlt und entsprechend von der Berufsausiibungs-
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freiheit des Art.12 GG umfasst ist.123 Soweit mit der Werbung auch eine Meinung
vertreten wird, unterfillt die werbliche Aussage daneben zusitzlich der Meinungsfreiheit
aus Art.5 Abs.1 S.1 GG.124 Ein Teil der rechtswissenschaftlichen Literatur geht davon
aus, dass eine grundrechtlich geschiitzte Meinungsiuferung nicht deswegen aus dem
Schutzbereich fallen kann, weil mit ihr (auch) wirtschaftliche Motive verfolgt werden!25,
die herrschende Meinung sieht Werbung jedenfalls dort als durch Kommunikations-
freiheiten geschiitzt an, wo diese einen ,wertenden, meinungsbildenden Inhalt hat oder
Angaben enthilt, die der Meinungsbildung dienen®.126

Soweit sich Werbetreibende fiir die Verbreitung ihrer Kommunikationen eines
fremden Mediums bedienen, kann sich der Medienanbieter selbst auch bei staatlichen
Eingriffen in werbliche Inhalte auf die Presse- bzw. Rundfunkfreiheit aus Art.5 Abs. 1
S.2 GG berufen, da die Méglichkeit der Ausiibung der Medienfreiheit bei privaten
Anbietern hiufig von den Einnahmen aus der Wirtschaftswerbung in ihrem Angebot
abhingt!?7; die Garantie von Presse- und Rundfunkfreiheit umfasst hier auch die
Maéglichkeit der Grundrechtsausiibung auf Grundlage von Werbefinanzierung — jeden-
falls solange die Werbetreibenden keinen inhaltlichen Einfluss auf die redaktionellen
bzw. programmlichen Inhalte des Anbieters nehmen.

Der letzte Satz verdeutlicht bereits, dass die angesprochenen Grundrechte nicht
schrankenlos gewihrt werden, sondern die Ausiibung der werbebezogenen Grundrechte
ihrerseits unter dem Vorbehalt verfassungsrechtlich vorgesehener Einschrinkungen
stehen: Soweit Werberecht in den Schutzbereich der Berufs- und Meinungsfreiheit
eingreift, um Grundrechte Dritter zu schiitzen, kénnen die Vorschriften aufgrund
widerstreitender Grundrechte wie dem des Rechts am eingerichteten und ausgeiibten
Gewerbebetrieb (Art.14 Abs.1 GG) oder der Handlungs- und Entscheidungsautonomie
des Einzelnen (Art.2 Abs.1 i.V.m. Art 1 Abs.1 GG) gerechtfertigt sein. Legitimation
erhalten Eingriffe in diesem Bereich insoweit durch verfassungsimmanente Schranken.
In Bezug auf die Medienfreiheiten erfiille Werberegulierung wie angedeutet (auch) die
Sicherung journalistischer Unabhingigkeit durch die Abwehr moglicher wirtschaftlicher
Einfliisse auf die redaktionellen Inhalte. Hier trifft den Staat ein Ausgestaltungsauftrag
mit dem Ziel, die ,gegenldufigen kommunikativen Interessen einander optimierend

123 BVerfGE 85, 248 (256).

124 Zur Problematik der parallelen Anwendbarkeit von Art.12 und Art.5 GG bei Wirtschaftswerbung s. FaRbender, Der grundrechtliche
Schutz der Werbefreiheit in Deutschland und Europa, GRUR Int 2006, 965 ff.

125 Stern/Sachs/Dietlein, StR BRD, Bd.IV/1, S.1396; Leibholz/Riisch, GG fiir die BRD, Art.5 Rn.61; Wendt in v. Miinch/Kunig, GG
Bd.1, 6. Aufl. 2012, Art.5 Rn.11.

126 Leibholz/Riisch, GG fiir die BRD, Art.5 Rn.62; s. auch Clemens in Umshach/Clemens, GG, Art.5 Rn.41; Hoffmann-Riem, AK-GG,
Art.5 Rn.31; Starck in Mangoldt/Klein/Starck, GG, Bd.1, 6. Aufl., Art.5 Rn. 25.

127 Zur grundrechtlichen Relevanz dieses Aspekts s. Hoffmann-Riem, AK-GG, Art.5 Rn.31.
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zuzuordnen®.128 Vor diesem Hintergrund wird angenommen, dass es sich bei funk-
tionssichernden Werbevorschriften um Ausgestaltungsgesetze handelt — diese stellen
also keinen Eingriff in den Schutzbereich der Presse- oder Rundfunkfreiheit dar,
sondern dienen der Ausgestaltung der positiven Rundfunkordnung. Soweit Werbe-
vorschriften keine derartigen struktursichernden Aspekte aufweisen, handelt es sich
dagegen um Eingriffsgesetze, die sich an dem allgemeinen Prinzip der Verhiltnis-
mifligkeit von Grundrechtseingriffen messen lassen miissen.

6.1.3  UBERBLICK: GESETZLICHER RAHMEN

Formalgesetzliche Vorgaben, die fiir den Bereich der Onlinewerbung Relevanz ent-
falten, finden sich im Wettbewerbsrecht (UWG!29), im Rundfunk- und Telemedien-
recht (RStV130, TMG!3!), im Jugendmedienschutzrecht (JMStV132) und — soweit
personenbezogene Daten verarbeitet werden — im telemedienspezifischen und allgemei-
nen Datenschutzrecht (TMG und BDSG!33). Die Anforderungen, die diese Gesetze
an Onlinewerbung stellen, werden im weiteren Verlauf des Kapitels einzeln dargestellt
(s. unten Kapitel 6.2 f))

Ein weiterer Bereich, der fiir Onlinewerbung gegeniiber Kindern jedenfalls mittel-
bare Bedeutung hat, sind die Vorschriften iiber die beschrinkte Geschiftsfihigkeit
von Minderjihrigen in §§ 104 ff. BGB!34. Soweit eine Werbemafinahme eine (rechts-
geschiftliche) Handlung des Kindes nach sich zieht, machen die zivilrechtlichen Vor-
schriften Vorgaben dafiir, inwieweit ein Vertragsschluss zustande gekommen ist: Ver-
trige, die von Kindern unter 7 Jahren geschlossen wurden, sind grundsitzlich nichtig;
Kinder unter 7 Jahren kénnen gemifl §105 Abs.1 BGB keine rechtlich wirksamen

128 Engels, Das Recht der Fernsehwerbung fiir Kinder, S.155, unter Verweis auf Hoffmann-Riem, Erméglichung von Flexibilitat und
Innovationsoffenheit im Verwaltungsrecht, in: Hoffmann-Riem/Schmidt-ARmann, Flexibilitdt und Innovationsoffenheit im Verwal-
tungsrecht, 1994, S.9 (46 ff.).

129 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung der Bekanntmachung vom 3. Mdrz 2010 (BGBL.I S.254), zuletzt gedndert
durch Artikel 6 des Gesetzes vom 1. Oktober 2013 (BGBL.I S.3714).

130 Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien (Rundfunkstaatsvertrag) vom 31.08.1991 in der Fassung des Fiinfzehnten Staats-
vertrages zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertrage vom 15./21. Dezember 2010 (z.B. GVBL. Berlin 2011 S.211), in Kraft getreten
am 01.01.2013.

131 Telemediengesetz vom 26. Februar 2007 (BGBL.I S.179), zuletzt gedndert durch Artikel 1 des Gesetzes vom 31. Mai 2010 (BGBL.I
5.692).

132 Staatsvertrag iiber den Schutz der Menschenwiirde und den Jugendschutz in Rundfunk und Telemedien (Jugendmedienschutz-
Staatsvertrag) vom 10. bis 27. September 2002 (z. B. Bay. GVBL. Nr.5/2003, S.147 ff.), zuletzt gedndert durch Artikel 2 des Dreizehnten
Rundfunkdnderungsstaatsvertrags vom 30. Oktober 2009 (z.B. Bay. GVBL. Nr.6/2010, S.145ff.), in Kraft getreten am 1. April 2010.
133 Bundesdatenschutzgesetz in der Fassung der Bekanntmachung vom 14. Januar 2003 (BGBL.IS.66), zuletzt gedndert durch Artikel 1
des Gesetzes vom 14. August 2009 (BGBL.I S.2814).

134 Biirgerliches Gesetzbuch in der Fassung der Bekanntmachung vom 2. Januar 2002 (BGBL.I S.42, 2909; 2003 I S.738), zuletzt
gedndert durch Artikel 4 Absatz 5 des Gesetzes vom 1. Oktober 2013 (BGBL.I S.3719).
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Willenserklirungen abgeben. Dagegen sind Vertrige, die von Kindern und Jugend-
lichen zwischen 7 und 18 Jahren eingegangen worden sind, zunichst schwebend un-
wirksam, kénnen aber nachtriglich von den Erziehungsberechtigten genehmigt werden
(5108 Abs.2 BGB). Fiir eine rechtsgiiltige Willenserklirung brauchen Kinder und
Jugendliche iiber 7 Jahren regelmifiig die Einwilligung ihres gesetzlichen Vertreters
(§107 BGB). Eine wichtige Ausnahme von diesem Grundsatz bildet der sog. Taschen-
geldparagraph (§110 BGB), wonach Rechtsgeschifte mit 7- bis 18-Jihrigen dort von
Anfang an wirksam sind, wo ,der Minderjihrige die vertragsmifiige Leistung mit
Mitteln bewirke, die ihm zu diesem Zweck oder zu freier Verfiigung von dem Vertreter
oder mit dessen Zustimmung von einem Dritten iiberlassen worden sind.“135 Die
Ausnahme hat fiir den Onlinebereich jedoch nur eine begrenzte Bedeutung, da die
h.M. davon ausgeht, dass die Leistungsbewirkung durch den Minderjihrigen in erster
Linie unmittelbar durch Bargeld moglich ist und nicht durch Kreditgeschifte.136
Lastschriftverfahren oder die Angabe von Kreditkarten, wie sie im Rahmen von
Bezahlverfahren im Internet gingige Praxis sind, sind daher nicht dazu geeignet, die
Regelung des §110 BGB zu aktivieren.!37

Ein ggf. daneben fiir Onlinewerbung relevanter Kontext sind die zivilrechtlichen
Vorgaben fiir die Gestaltung rechtsgeschiftlicher Schuldverhiltnisse durch Allgemeine
Geschiftsbedingungen (§§ 305 ff. BGB). Da viele der (Dienst-)Leistungen im Internet
den Endnutzern gegeniiber auf Grundlage von Allgemeinen Geschiftsbedingungen
erbracht werden, sind inhaltliche Vorgaben des BGB beziiglich dieser Bedingungen fiir
Onlineanbieter und ihre Kunden relevant. Dass ein Vertrag zwischen Werbeanbieter
und Nutzer vorliegt, diirfte aber in der Onlinewerbepraxis in nur seltenen Fillen der
Fall sein.’38 Angesichts der Voraussetzung, dass fiir die rechtmiflige Einbeziehung
von AGB ein wirksamer Vertrag zwischen zwei Parteien vorliegen muss, spielt zudem
die zivilrechtliche AGB-Kontrolle bei Vertrigen, die aufgrund der beschrinkten Ge-
schiftsfihigkeit des Nutzers schwebend unwirksam sind, in der Praxis keine groflere
Rolle.139

Neben den genannten allgemeinen Vorgaben fiir Onlinewerbung findet sich im
deutschen Recht eine Vielzahl werbeinhaltsspezifischer Vorschriften, die in Bezug auf

135 Dazu ausfiihrlich Knothe in Staudinger, J. von Staudingers Kommentar zum Biirgerlichen Gesetzbuch mit Einfiihrungsgesetz und
Nebengesetzen, Neubearbeitung 2012 Aufl., Berlin 2012, §110 Rn 1ff.

136 Staudinger, BGB, §110 Rn 10 (m.w.N.).

137 Vgl. auch Bisges, Schlumpfbeeren fiir 3.000 Euro - Rechtliche Aspekte von In-App-Verkdufen an Kinder, NJW 2014, 183 (185).
138 Ausnahmen bestehen dort, wo der Werbeanbieter gleichzeitig der Betreiber des Gesamtangebots ist; entsprechende Konstella-
tionen konnen etwa bei Facebook oder Google entstehen, wenn der Werberezipient von diesen Anbietern Werbung ausgespielt bekommt
und gleichzeitig Vertragspartner als Nutzer eines von diesen Unternehmen angebotenen Diensten ist.

139 Vgl. dazu Jandt/RoRnagel, Social Networks fiir Kinder und Jugendliche - Besteht ein ausreichender Datenschutz?, MMR 2011,
637 (639F.).
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eng begrenzte Produkt-, Dienstleistungs- und Lebensbereiche Spezialregeln vorsehen.

Die folgende Auswahl zeigt die Bandbreite der beriihrten Einzelsachverhalte:

—  §§284, 287 StGB40 normieren Werbeverbote fiir Gliicksspiele.

—  §§3a, 8 HWG™! verbieten die offentliche Werbung fiir in Deutschland nicht
zugelassene und verschreibungspflichtige Arzneimittel; §3a HWG betrifft die
allgemeine Werbung, § 8 HWG betrifft die Werbung fiir den Einzelbezug von
Arzneimitteln.

—  §28 WpUG!2 enthilt eine Werbebeschrinkung fiir den Wertpapiererwerb, wonach
von der zustindigen Aufsichtsbehérde ,bestimmte Arten von Werbung® untersagt
werden kénnen, soweit damit Missstinden begegnet werden soll.

—  Fiir Rechtsanwilte und Steuerberater enthilt die Bundesrechtsanwaltsordnung
Werbeverbote in § 43 BRAOM3, Beschrinkungen fiir Steuerberater sicht § 8 Abs. 2
StBerG!44 vor. Auch die Bundesnotarordnung enthile in §29 I BNotO15 ein
Verbot ,einer dem 6ffentlichen Amt widersprechenden Werbung®

—  Tabakwerbung ist gem. §21a Abs.4 i.V.m. Abs.3 Vorl TabakG46 in Diensten
der Informationsgesellschaft verboten. Fiir den Rundfunkbereich sieht § 21b Abs. 4
Vorl TabakG ein Werbeverbot vor.

— §12 Abs.1 LFGB' sicht inhaltliche Werbeverbote in Bezug auf krankheits-
bezogene Werbung fiir Lebensmittel vor.

6.1.4  UBERBLICK: RICHTLINIEN DER LANDESMEDIENANSTALTEN

Unterhalb der durch den Bundesgesetzgeber oder die Landesgesetzgeber erlassenen
Gesetze und beschlossenen und ratifizierten Staatsvertrige existieren normkonkreti-
sierende Satzungen und Richtlinien der Landesmedienanstalten.

140 Strafgesetzbuch in der Fassung der Bekanntmachung vom 13. November 1998 (BGBL.I S.3322), zuletzt gedndert durch Artikel 1
des Gesetzes vom 23. April 2014 (BGBL.I S.410).

141 Heilmittelwerbegesetz in der Fassung der Bekanntmachung vom 19. Oktober 1994 (BGBL.I S.3068), zuletzt gedndert durch
Artikel 1a des Gesetzes vom 7. August 2013 (BGBL.I S.3108).

142 Wertpapiererwerbs- und Ubernahmegesetz vom 20. Dezember 2001 (BGBL.I S.3822), zuletzt gedndert durch Artikel 4 Absatz 53
des Gesetzes vom 7. August 2013 (BGBL.I S.3154).

143 Bundesrechtsanwaltsordnung in der im Bundesgesetzblatt Teil III, Gliederungsnummer 303-8, verdffentlichten bereinigten
Fassung, zuletzt gedndert durch Artikel 7 des Gesetzes vom 10. Oktober 2013 (BGBL.I S.3786).

144 Steuerberatungsgesetz in der Fassung der Bekanntmachung vom 4. November 1975 (BGBL.I S.2735), zuletzt gedndert durch
Artikel 18 des Gesetzes vom 31. August 2013 (BGBL.I S.3533).

145 Bundesnotarordnung in der im Bundesgesetzblatt Teil III, Gliederungsnummer 303-1, verdffentlichten bereinigten Fassung,
zuletzt gedndert durch Artikel 14 des Gesetzes vom 23. Juli 2013 (BGBL.I S.2586).

146 Vorldufiges Tabakgesetz in der Fassung der Bekanntmachung vom 9. September 1997 (BGBL.I S.2296), zuletzt gedndert durch
Artikel 1 des Gesetzes vom 22. Mai 2013 (BGBL.I S.1318).

147 Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch in der Fassung der Bekanntmachung vom 3. Juni 2013 (BGBL.I S.1426), zuletzt gedndert
durch Artikel 1 der Verordnung vom 28. Mai 2014 (BGBL.I S.698).

160



6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

6.1.4.1 RSTV-SATZUNGSBEFUGNISSE DER LANDESMEDIENANSTALTEN
IM ONLINE-WERBEBEREICH

Gemifl §46 RStV konnen die Landesmedienanstalten gemeinsame Satzungen oder
Richtlinien zur Durchfithrung der Werbevorschriften im RStV erlassen. Die Vorschrift
nennt als zu konkretisierende Vorschriften ausschliellich die §§7, 7a, 8, 8a, 44, 45
und 45a RStV, nicht aber den §58 RStV. Die Landesmedienanstalten haben der

Ermichtigung entsprechend zwei Richtlinien erlassen:

— die Gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienanstalten fiir die Werbung, die
Produkeplatzierung, das Sponsoring und das Teleshopping im Fernsehen (WerbeRL;
FERNSEHEN) i.d.F. vom 18. September 2012148 und

— die Gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienanstalten fiir die Werbung, zur
Durchfiithrung der Trennung von Werbung und Programm und fiir das Sponsoring
sowie Teleshopping im Horfunk (WerbeRL; HORFUNK) i.d.F. vom 23. Februar
2010149,

Eine Richtlinie fiir die Durchfiihrung von §58 RStV besteht dagegen aufgrund der

ausdriicklich begrenzten Ermichtigungsgrundlage nicht.

6.1.4.2 SATZUNGEN DER LANDESMEDIENANSTALTEN
NACH §15 ABS.2 S.1 JMSTV

Neben den werbespezifischen Vorschriften in § 6 JMStV enthile § 15 Abs.2 S.1 JMStV
eine weitgehende Befugnis der Landesmedienanstalten, ,,Satzungen und Richtlinien
zur Durchfithrung dieses Staatsvertrages” zu erlassen. Damit gewihrt der Staatsvertrag
den Landesinstitutionen der Medienaufsicht die Moglichkeit, gesetzliche Vorgaben
weiter zu konkretisieren und ggf. konkretere Fallbeispiele zu benennen, bei deren Vor-
liegen die Landesmedienanstalten vom Vorliegen eines Tatbestands im JMStV grund-
sitzlich ausgehen oder eben nicht. Die Landesmedienanstalten haben von dieser
Ermichtigung Gebrauch gemacht und die ,Gemeinsamen Richtlinien der Landes-
medienanstalten zur Gewihrleistung des Schutzes der Menschenwiirde und des Jugend-
schutzes (Jugendschutzrichtlinien — JuSchRiL) vom 8./9. Mirz 2005 erlassen. Zu § 6
JMStV enthilt Punkt 7 JuSchRiLi einige Ausfithrungen:

148 Abrufbar unter http://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/Download/Rechtsgrundlagen/Richtlinien/2012-09-18_
Werberichtlinien_Fernsehen_FlieRtext.pdf [20.07.2014].

149 Abrufbar unter http://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/Download/Rechtsgrundlagen/Richtlinien/10-05-12_RS_
Werberichtlim'eanf)RFUNK-2372710-Flie[Stextjinal.pdf [20.07.2014].
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7. Jugendschutz in Werbung und Teleshopping (§ 6 JMStV)

Fiir Werbung in Rundfunk und in Telemedien gelten die sonstigen Bestim-

mungen des Jugendmedienschutz-Staatsvertrages (insbesondere §§4 und 5

JMStV), die Bestimmungen des Rundfunkstaatsvertrages (insb. § 44 Abs. 1

RStV) und des Mediendienste-Staatsvertrages (§13 MDStV).

7.1 Werbung, die sich an Kinder richtet, ist insbesondere unzulissig, wenn sie
direkte Kaufaufforderungen enthilt. Thnen sind solche Kaufaufforderungen
gleichzustellen, die lediglich eine Umschreibung direkter Kaufaufforderungen
enthalten. Unerfahrenheit und Leichtgliubigkeit werden bei Kindern vermutet.
Werbung, die sich an Jugendliche richtet, ist insbesondere unzulissig, wenn
sie direkte Kaufaufforderungen an Jugendliche richtet, die deren Unerfahren-
heit und Leichtgldubigkeit ausnutzen.

7.2 Unter Inhalt im Sinne des § 6 Abs.3 JMStV sind Produkte und Dienstleis-
tungen zu verstehen.

7.3 Werbung, die sich auch an Kinder richtet, ist insbesondere unzulissig, wenn
1. sie einen Vortrag iiber besondere Vorteile oder Eigenarten des Produktes

enthilt, die nicht den natiirlichen Lebensiuflerungen der Kinder ent
sprechen;

2. sie fur Produkte, die selbst Gegenstand von Kinderangeboten sind, vor
oder nach einer Sendung in einem Werbeblock geschaltet wird;

3. sie im Rundfunk prigende Elemente enthilt, die auch Bestandteil der
Kindersendung vor oder nach dem Werbeblock sind.

74 Werbung, die sich auch an Kinder und Jugendliche richtet, ist insbesondere
unzulissig, wenn
1. sie strafbare Handlungen oder sonstiges Fehlverhalten, durch das Personen

gefihrdet sind oder ihnen geschadet werden kann, als nachahmenswert
oder billigenswert darstellt;

2. sie aleatorische Werbemittel (z.B. Gratisverlosungen, Preisausschreiben
und -ritsel u.A.) in einer Art und Weise einsetzt, die geeignet ist, die
Umworbenen irrezufithren, durch tibermifiige Vorteile anzulocken, deren
Spielleidenschaft auszunutzen oder anreiflerisch zu beldstigen.

Hier zeigt sich, dass die mit den Richtlinien verfolgte Konkretisierung der teils un-
bestimmten Rechtsbegriffe in §6 JMStV in erster Linie aus einer fernsehzentrierten
Sicht erfolgte (s. dazu auch unten Kapitel 6.3.5). Aufgrund des Erlassjahrs der Richtlinie
(2005) verweist Punkt 7 auf den nicht mehr in Kraft befindlichen Mediendienste-
Staatsvertrag (MDStV), Anpassungen an aktuelle Entwicklungen oder eine spezifische
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6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

Erweiterung der werbebezogenen Richtlinien auch auf Telemedien erfolgten bislang
nicht. Fiir den Untersuchungsgegenstand hier aber ist insbesondere die Auseinander-
setzung mit der Frage nach der Ubertragbarkeit der Vorgaben in Punkt 7.3 Nr.1 und
Nr.2 interessant, da diese iiber die allgemeinen Anforderungen in § 6 JMStV hinaus-
gehen, dem Wortlaut nach aber auf Telemedien bislang keine Anwendung finden
(kénnen), siehe dazu auch unten.

6.1.5 UBERBLICK: VORGABEN DER SELBSTREGULIERUNG

Die Werberegulierung ist traditionell ein Bereich, in dem Selbstregulierung eine grof3e
Rolle spielt. So haben sich in vielen Lindern oftmals bereits vor gesetzlichen Vorgaben
Initiativen der Wirtschaft entwickelt, die Formen der Selbstkontrolle etablierten.
Daneben besteht in Deutschland die Pflicht, einen Jugendschutzbeauftragten zu be-
stellen, falls ein geschiftsmifliger Anbieter von allgemein zuginglichen Telemedien
entwicklungsbeeintrichtigende oder jugendgefihrdende Inhalte oder eine Suchmaschine
anbietet (§7 Abs.1 S.2 JMStV). Unternehmen, die personenbezogene Daten automati-
siert verarbeiten und mehr als neun Personen mit der Verarbeitung dieser Daten be-
schiftigt sind, haben einen Datenschutzbeauftragten zu bestellen (§ 4f Abs.1 BDSG).
Eine Ebene der Selbstregulierung ist damit im Jugend- oder Datenschutz auch auf
Unternehmensebene institutionalisiert.

In Deutschland ist der zentrale Akteur der werbungsbezogenen Selbstkontrolle der
vom Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) getragene Deutsche Werbe-
rat, der im November 1972 seine Arbeit aufnahm.!50 Vielfach haben sich seitdem
Vorgaben der Selbstregulierung und gesetzliche Vorschriften abwechselnd und gegen-
seitig befruchtet: Historisch erfolgte die gesetzliche Regulierung von elektronischen
Medien (seinerzeit also ausschliefflich Rundfunk) in Form allgemeiner Prinzipien im
RStV, deren Konkretisierung durch Richtlinien der Landesmedienanstalten und éffent-
lich-rechtlichen Rundfunksendern erfolgte, in der Praxis aber in erster Linie durch die
Vorgaben der Werbeselbstkontrolle greifbar und auch auf dieser Ebene vollzogen
wurden. Seit den 70er Jahren folgte der deutsche Gesetzgeber einem entsprechenden
Ansatz: Der Gesetzgeber gab grobe Leitlinien vor, die Werbeselbstkontrolle konkreti-

150 Parallel zu dem werbeinhaltlichen Fokus des Werberats existiert auf der Ebene der Medienverleger das Selbstregulierungsorgan
des Presserats, der sich um publizistische Verdffentlichungen und deren Inhalte kiimmert. Entsprechend findet sich das Erkennbar-
keitsgebot auf Ebene der Selbstkontrolle in Art.7 des Pressekodex, fiir den der Presserat zustandig ist, und nicht in den Verhaltens-
regeln des Werberats.

163



sierte diese Vorgaben in Form von Werberegeln, Kodizes und Richtlinien und setzte
die Vorgaben gegeniiber den Mitgliedern der Selbstkontrolle durch.

Mit Inkrafttreten des JMStV zentralisierten die Landesgesetzgeber die kinderspezi-
fischen Werbevorschriften in § 6 JMStV und formulieren nunmehr deutlich konkretere
Verbote, Gebote und Anforderungen an die Regelungsadressaten. Dies fithrte zu dem
Umstand, dass viele der bestehenden Vorgaben der Werbeselbstkontrolle zu formal-
gesetzlichen Anforderungen wurden, um deren Einhaltung sich — aus gesetzlicher
Sicht — die staatliche Medienaufsicht kiimmert.!5! Zwar etabliert der JMStV die
Maglichkeit ko-regulativer Strukturen, indem eine von der KJM anerkannte Einrich-
tung der freiwilligen Selbstkontrolle fiir ihre Mitglieder eine gesetzliche Schutzschild-
wirkung gegen staatliche Beanstandungen zur Folge hat; die Werbeselbstkontrolle mit
einem deutlich breiter aufgestellten Titigkeits- und Steuerungsbereich passt auf das
vergleichsweise enge Raster einer jugendmedienschutzspezifischen Medienselbstregu-
lierung aber nicht. Entsprechend haben sich im Bereich der kinderspezifischen Werbe-
selbstkontrolle keine Strukturen einer regulierten Selbstregulierung ausgeprigt.

Vor dem Hintergrund des beschriebenen Wechsels im Steuerungsansatz hat sich
der Titigkeitsbereich der Werbeselbstkontrolle — jedenfalls im Hinblick auf Kinder
und Werbung — verlagert: Da die echemals selbstregulativen Werberegeln nunmehr
gesetzlich verankert worden waren, entfiel die spezifische Notwendigkeit einer selbst-
regulativen Durchsetzung. Dort, wo der Staat reguliert und sich selbst um den Vollzug
kiimmert, ist die Notwendigkeit (und die Motivation) einer Werbeselbstkontrolle
nachvollziehbar geschmilert. Bei vermuteten Verstoflen gegen Gesetze leitet der ZAW
daher Beschwerden an die jeweils zustindigen Stellen weiter. Die Themen, tiber die
der Deutsche Werberat zu entscheiden hatte, verlagerten sich insoweit weg von den
Anwendungsbereichen der Vorgaben aus § 6 JMStV hin zu inhaltlichen Aspekten von
Werbung, fiir die es keine gesetzlichen Vorschriften gibt, insbesondere solche des
Anstands und guten Geschmacks unterhalb der Entwicklungsbeeintrichtigung. Wich-
tige Bereiche der Spruchpraxis der Werbeselbstkontrolle drehen sich insoweit um Fragen
der Darstellung von Geschlechterrollen, insbesondere der diskriminierenden Darstellung
von Frauen, Verstéfle gegen ethische und moralische Mindestanforderungen und
mogliche Gefihrdungen von Kindern und Jugendlichen.152 Das derzeitige Selbst-
verstindnis der Werbeselbstregulierung ist in der folgenden AufSerung des Werberats

zusammengefasst:

151 Kritisch zu diesem Systemwechsel Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht, 3. Aufl., Miinchen 2012,
§6 Rn.8.
152 S. Deutscher Werberat (Hg.), Jahrbuch 2014, S.19f.
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6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

»Gesetze konnen nicht alle Lebensbereiche des Biirgers effektiv regeln und die
Interessen der Verbraucher effizient schiitzen; auch rechtlich einwandfreie, aber
vom Verbraucher nicht akzeptierte Werbung bedarf einer Konfliktregelung. Kom-
merzielle Kommunikation kann ihre unverzichtbare Aufgabe im System der sozia-
len Marktwirtschaft aber nur dann erfiillen, wenn sie gesellschaftliche Akzeptanz
erfihrt. Deshalb tibernimmt die Werbewirtschaft im Wege der Selbstregulierung
tiber den Bereich staatlicher Rechtsetzung hinaus aktiv Verantwortung fir ein
geordnetes Werbeverhalten.“153

Verstof8e gegen bestehende UWG-Normen sind diesem Selbstverstindnis entsprechend
kein Bereich der Spruchpraxis des Werberats.!54

Der Werberat entscheidet bei seinen Verfahren auf der Grundlage einer ganzen
Reihe von allgemeinen Grundregeln und bereichsspezifischen Kodizes!55, die die
Werbewirtschaft sich freiwillig gegeben hat. Daneben bietet der ZAW als Service fiir
die Mitglieder verbandseigene Hinweise, Empfehlungen, Kriterien, Richtlinien und
einheitliche Grundsitze an, die hinsichtlich der Spruchpraxis des Werberats aber keine
verbindliche Wirkung entfalten. Viele dieser verbindlichen Verhaltensregeln und un-
verbindlichen Richtlinien und Hinweise streifen das Thema Kinder und Werbung.

6.1.5.1 VERBINDLICHE REGELN DER WERBESELBSTKONTROLLE IM BEREICH
KINDER UND WERBUNG

Fiir die Entscheidungen des Werberats relevante Vorgaben im Bereich Werbung und

Kinder ergeben sich aus folgenden Kodizes:

—  Grundregeln zur kommerziellen Kommunikation (Oktober 2007)15;

—  Grundsitze des Deutschen Werberats zur Herabwiirdigung und Diskriminierung
von Personen (Fassung von 2004)157;

—  Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fiir die Werbung mit und vor Kindern
in Horfunk und Fernsehen (Fassung von 1998);

153 Homepage des Deutschen Werberats, Stichpunkt Aufgaben und Ziele, http://www.werberat.de/aufgaben-und-ziele [29. 07. 2014].
154 S. Deutscher Werberat (Hg.), Jahrbuch 2014, S.29.

155 Eine Ubersicht findet sich in Deutscher Werberat (Hg.), Jahrbuch 2014, S.67 ff. und auf http://www.werberat.de/verhaltensregeln
[29.07. 2014].

156 Werbung darf ,Kindern und Jugendlichen weder kérperlichen noch seelischen Schaden zufiigen”.

157 Werbung darf , - gerade gegeniiber Kindern und Jugendlichen - nicht den Eindruck erwecken, dass bestimmte Personen minder-
wertig seien oder in Gesellschaft, Beruf und Familie willkiirlich behandelt werden kénnen.”
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—  Verhaltensregeln des Deutschen Werberats tiber die kommerzielle Kommunikation

fiir Lebensmittel (Fassung von 2009), insb. Punkt 2;

—  Verhaltensregeln des Deutschen Werberats tiber die kommerzielle Kommunikation

fiir alkoholhaltige Getrinke (Fassung von 2009), insb. Punkt 2;

—  Verhaltensregeln des Deutschen Werberats iiber die kommerzielle Kommunikation

fir Gliicksspiele (Fassung von 2012), insbes. Punkt 3.

Dabei gilt seit 1997 der Grundsatz, dass alle medienunspezifischen Verhaltensregeln
auch fiir Onlinewerbung gelten.158 Im Umkehrschluss sind Kodizes, die medienspezifi-
sche Anwendungsbereiche aufweisen und Telemedien nicht explizit nennen, vom
Werberat auch nicht als Entscheidungsgrundlage fiir Entscheidungen im Bereich
Onlinewerbung heranziehbar; das betrifft im Hinblick auf obige Auflistung insb. die
Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fiir die Werbung mit und vor Kindern in
Horfunk und Fernsehen und damit die einschligigsten Verhaltensregeln fiir den hier
untersuchten Gegenstandsbereich. Hintergrund der Beschrinkung diirfte dabei sein,
dass entsprechende Vorgaben der damaligen EG-Fernschrichtlinie ebenfalls nur auf
Fernsehdienste Anwendung fanden.1?

Die Durchsetzung der Verhaltensregeln und Kodizes obliegt dem Werberat; kommt
dieser im Rahmen eines Verfahrens zu der Entscheidung, dass gegen Regeln verstofien
wurde, beanstandet er die Werbung und fordert den Werbetreibenden zur Anderung
oder Unterlassung der relevanten Werbung auf. Folgt dieser der Aufforderung nicht,
kann der Werberat eine 6ffentliche Riige aussprechen. Schwerwiegendere Sanktionen
stechen dem Werberat nicht zur Verfiigung. Inwieweit die Vorgaben der Werbeselbst-
kontrolle mittelbare Relevanz in (wettbewerbsrechtlichen) Gerichtsverfahren entfalten
kénnen und diirfen, ist in der rechtswissenschaftlichen Literatur umstritten60; soweit
Gerichte die Kodizes als Indizien fiir oder gegen einen Gesetzesverstof§ annehmen,
konnen die Verhaltensregeln der Werbeselbstkontrolle allerding eine indirekte Relevanz
auch fiir die gesetzliche Auslegung der Rechtsvorschriften entfalten.

158 Verlautbarung ,Deutscher Werberat und das Beschwerdeverfahren zur Onlinewerbung” (Fassung von 2011), Deutscher Werberat
(Hg.), Jahrbuch 2014, S.64f. oder unter http://www.werberat.de/sites/default/files/uploads/media/deutscher_werberat_und_
Onlinewerbung_zustaendigkeit_beschwerdeverfahren_2011.pdf [29. 07. 2014].

159 Dies hat sich mit der Novellierung der Fernsehrichtlinie in die AVMD-Richtlinie allerdings insoweit gedndert, als von dieser jetzt
auch nicht-lineare audiovisuelle Mediendienste umfasst werden. ,Normale” Onlineangebote fallen insoweit nach wie vor nicht in den
Anwendungsbereich der Richtlinie.

160 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb. Kommentar, 5. Aufl., Miinchen 2010, § 4 Rn.2.10.
(m.w.N.).
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6.1.5.2 RICHTLINIEN UND AKTIVITATEN DES ZAW IM BEREICH
KINDER UND WERBUNG

Daneben zeichnet der ZAW fiir unterschiedliche, rechtlich nicht verbindliche Aktivi-

titen im Bereich Kinder und Werbung verantwortlich:

—  Werbemafinahmen auf Internetseiten fiir Kinder; Kriterienkatalog fiir die dufSere
Gestaltung und Platzierung!6!, mit praxisbezogenen Hinweisen, die die zentralen
Anforderungen der Erkennbarkeit durch abweichende Gestaltung, Anordnung
und riumliche Abgrenzung oder durch Kennzeichnung konkretisieren;

—  Seminare im Bereich kindbezogener Werberegulierung162;

—  Dositionspapiere, die in unterschiedlichen Bereichen auf die besondere gesellschaft-
liche Verantwortung der Werbeindustrie rekurrieren, soweit Kinder die Werbe-
rezipienten sind163.

Der Bereich Kinder und Werbung ist dabei nur einer der Titigkeitsbereiche des ZAW;

der Dachverband hat sich parallel dazu mit einer Vielzahl weiterer politisch diskutierter

Werbethemen zu beschiftigen.164

6.1.5.3 SELBSTVERPFLICHTUNGEN UND KOOPERATION
DER WERBESELBSTKONTROLLE AUF INTERNATIONALER EBENE

Die Werbeselbstkontrollen der EU-Mitgliedstaaten haben sich in der Europiischen
Allianz der Werbeselbstkontrolle (EASA, European Advertising Standards Alliance)
in Form eines Europiischen Selbstregulierungsnetzwerks zusammengeschlossen.165 Als
»Sprachrohr der Werbewirtschaft auf EU-Ebene sowie als Forum fiir den Austausch
von Best Practice im Bereich der Selbstregulierung wurden hier gemeinsame Erkli-
rungen, Standards und Richtlinien verabschiedet. Fiir den Bereich Onlinewerbung

161 http://www.zaw.de/doc/29-11-11_ZAW-Kriterienkatalog_Werbung_Kinderseiten.pdf [29.07. 2014].

162 Vgl. zuletzt http://www.zaw.de/index.php?menuid=98&reporeid=840 [29.07. 2014].

163 Vgl. etwa das ZAW Positionspapier ,Das Frauenbild in der Werbung - Selbstverantwortung der Werbewirtschaft”, August 2013,
S.2f., http://www.zaw.de/doc/ZAWPosition_Frauenbild_in_der_Werbung_30082013.pdf [29. 07. 2014]: ,Aber ebenso konsequent wird
das Gremium auch in Zukunft bei jeder Priifung die hohen Anspriiche des Kinder- und Jugendschutzes beachten, insbesondere fiir
Werbung im offentlichen Raum.”

164 Nachzuvollziehen etwa in der Auflistung der Synopse ,Politik und Werbewirtschaft” vom November 2013, http://www.zaw.de/
doc/Synopse_November_2013.pdf [29.07.2014].

165 In der EASA sind 25 Selbstkontrolleinrichtungen zusammengeschlossen, vgl. Deutscher Werberat (Hg.), Jahrbuch 2014, S.49;
daneben sind weitere Verbande der Werbewirtschaft EASA-Mitglieder.
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hat die EASA den nationalen Selbstkontrollen 2008 mit der Herausgabe des ,Digital
Marketing Communications Best Practice“ die Empfehlung an die Hand gegeben,
umfassend Onlinemarketingmafinahmen in den Bereich ihrer Selbstkontrolle einzu-
beziehen.

Daneben ist der Verband an der (Fort-)Entwicklung weiterer internationaler Selbst-
verpflichtungen der Werbewirtschaft beteiligt, darunter den werberelevanten Codes
der Internationalen Handelskammer ICC. Insbesondere der Consolidated Code of
Advertising and Marketing Communication Practice!6¢ von August 2011 enthilt dabei
kinderspezifische Werbevorgaben, vor allem in Artikel 18 (,Kinder und Jugendliche®),
Artikel 19 (Abschnitt ,,Personenbezogene Daten von Kindern®), Artikel D.5 (,Digitale
Marketingkommunikation und Kinder®) und Artikel D7.4 (Kinderbezogene Vorgaben
zu ,Bestimmungen fiir verhaltensnutzungsbasierte Onlinewerbung — Online Behavioural
Advertising (OBA)). Der ZAW ist Mitglied der ICC.

Unabhingig von den Verbinden haben sich daneben grofSe Lebensmittelkonzerne
einzeln dem ,EU Pledge“167 im Bereich der Lebensmittelwerbung angeschlossen, in
dem die beteiligten Unternehmen versprechen, sich mit ihren Werbemafinahmen nicht
an Kinder unter 12 Jahren zu richten, wenn die beworbenen Lebensmittel und Getrinke
nicht bestimmte ernihrungswertbezogene Kriterien erfiillen.

6.1.5.4 SELBSTKONTROLLE IM BEREICH
WERBUNG UND JUGENDMEDIENSCHUTZ

Die im Anwendungsbereich des JMStV von der KJM anerkannten Selbstkontrolleinrich-
tungen sind die Freiwillige Selbstkontrolle Fernsehen (FSF), die Freiwillige Selbst-
kontrolle Multimedia-Diensteanbieter (FSM), die Freiwillige Selbstkontrolle der Film-
wirtschaft in der Form der FSK.online sowie die Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle
in der Form der USK.online. Alle Selbstkontrollen priifen fiir Unternechmen auf Antrag
u.a. eingereichte Medieninhalte, die in Rundfunk- oder Telemediendiensten angeboten
werden sollen, auf ihre Rechtskonformitit mit den Vorgaben des JMStV. Zu den ein-
gereichten Inhalten kénnen auch Werbetrailer gehoren.

166 S. ICC, Consolidated Code of Advertising and Marketing Communication Practice v. August 2011, http://www.iccwbo.org/Data/
Policies/2011/ICC-Consolidated-Code-of-Advertising-and-Marketing-2011-English/ [29.07.2014]; auf Deutsch als ,Kodex der Inter-
nationalen Handelskammer (ICC) zur Praxis der Werbe- und Marketingkommunikation” abrufbar unter http://www.icc-deutschland.
de/fileadmin/ICC_Dokumente/Marketing/ICC_Kodex_Marketing_Deutsch.pdf [29.07.2014].

167 S. http://www.eu-pledge.eu/content/enhanced-2012-commitments [29.07. 2014].
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Die Priifstatuten der Einrichtungen nehmen vereinzelt Bezug auf werbespezifische
Vorgaben: Die erginzenden Priifkriterien der USK.online weisen etwa ausdriicklich
darauf hin, dass sich die Sichtung auch auf werbliche Inhalte in Spielen bezieht
(In-Game-Advertising), und stellen die Anforderungen des §6 JMStV dar.168 Die
FSK-Grundsitze enthalten spezielle Regelungen zu Filmtrailern16?, auch die Priif-
kriterien fiir die FSK.online verweisen auf mégliche Problemlagen in werblichen
Inhalten70; daneben bietet die FSK Leitfiden fiir Anbieter von Websites und Online-
shops an, die Hinweise auf Werbebeschrinkungen enthalten.’”! Die Priifungsordnung
der FSF enthilt keine werbespezifischen Regelungen; dass die Stelle werbliche Aspekte
bei ihren Priifungen beriicksichtigt, zeigt aber etwa die Beschiftigung mit dem Themen-
bereich in Ausgaben der von der FSF herausgegebenen Fachzeitschrift v diskurs.172

Der von FSM-Mitgliedern zu unterzeichnende allgemeine Verhaltenskodex der
ESM173 schreibt in Ziffer 6 die Einhaltung der Vorgaben aus § 6 JMStV vor; zudem
verpflichten sich die Mitgliedsunternehmen, bestimmte Erscheinungsformen von Wer-
bung nicht anzubieten:

~Mitglieder verpflichten sich, es insbesondere zu unterlassen, beim Einsatz von
Werbeformen, welche den Content verdecken, vor allem Kindern und Jugendlichen
die Nutzung des urspriinglich aufgerufenen Angebots dadurch zu erschweren, dass
durch Betitigen des Schlieffbuttons weitere werbliche Angebote gedffnet werden.“174

Die FSM-Priifrichtlinie des Beschwerdeausschusses legt zudem ausdriicklich fest, dass
die Werbeflichen eines Angebots sowie Pop-ups u.A. zu den zu beriicksichtigenden
Inhalten einer Bewertungseinheit zihlen und dass die Beschwerdeausschussmitglieder

spezifisch auch auf Verstofle gegen §6 JMStV zu achten haben.'7> Die FSM-Priif-
grundsitze enthalten zudem ein ganzes Kapitel zu der jugendmedienschutzrechtlichen

168 Vgl. Ergdanzende Kriterien der USK fiir den Bereich des Jugendmedienschutz-Staatsvertrags (JMStV), Punk 8.1, http://www.usk.
de/fileadmin/documents/Publisher_Bereich/USK_JMStV_Kriterien.pdf [29.07. 2014].

169 S. Grundsétze der FSK, 8827, 2 Abs. 2, http://fsk.de/media_content/422.pdf [29. 07. 2014].

170 Insbesondere pornografische Werbe-,Riittelbilder” werden hier angesprochen, vgl. Kriterien fiir die Priifung von FSK.online, S. 14,
S.18, http://fsk.de/media_content/1671.pdf [29.07. 2014].

171 Vgl. FSK, Leitfaden fiir Anbieter von Websites, http://fsk.de/media_content/1237.pdf [29.07. 2014]; FSK, Leitfaden fiir Anbieter
von Online-Shops, http://fsk.de/media_content/2424.pdf [29.07.2014].

172 Vgl. nur tv diskurs 66, 4/2013 - ,Werbung. Aspekte kommerzieller Kommunikation”.

173 Verhaltenskodex Freiwillige Selbstkontrolle Multimedia-Diensteanbieter e.V., Stand: 17.11. 2010, https://www.fsm.de/ueber-uns/
FSM_Verhaltenskodex_20101117_final.pdf [29.07. 2014].

174 Ebd., S.5.

175 Prifrichtlinie der Freiwilligen Selbstkontrolle Multimedia-Diensteanbieter (FSM e.V.), Stand: 27.08.2013, Punkte 4.3, 4.4 und
4.9, Abschnitt 13, https://www.fsm.de/ueber-uns/FSM_Prfrichtlinie_27082013.pdf/at_download/file [29.07. 2014].
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Bewertung von kommerziellen Kommunikationen in Telemedien.76 Werbebezogene
Entscheidungen des Beschwerdeausschusses werden auf der Webseite der FSM ver-
offentlicht.177

Im Rahmen ihrer kodexbezogenen Aktivititen haben jeweils einschligige FSM-
Mitgliedsunternehmen Verhaltenssubkodizes unter dem Dach der Selbstkontrolleinrich-
tung verabschiedet. Der Verhaltenssubkodex fiir Suchmaschinenanbieter der FSM
(VK-§)178 enthilt Bestimmungen, in denen sich Suchmaschinenanbieter zur transparen-
ten Gestaltung der Suchergebnisseiten verpflichten und werbliche Inhalte kennzeichnen
(§2 Nr.2: ,Dies kann insbesondere durch Verwendung der Begriffe ,Anzeigen’, ,Spon-
soren-Links’, ,sponsored links" oder ,Gesponserte Websites" erfolgen.). Eine kinderspezi-
fische Werberegelung sicht der Subkodex nicht vor. Unterzeichnende Suchmaschinen-
anbieter sind Google, ask.de, MSN Deutschland, Suchen.de, T-Online und Yahoo.de.

Auch der Verhaltenssubkodex Social Communitys hat einen werbespezifischen
Abschnitt!7?, wonach zielgruppenspezifische Werbung unter Nutzung personenbezoge-
ner Daten nur moglich sein soll, ,soweit eine datenschutzrechtliche Einwilligung der
Nutzer vorliegt und die Nutzer entsprechend iiber die Verwendung ihrer Daten infor-
miert werden. Werbung ist ,klar verstindlich (z.B. mit den Worten Werbung® oder
,Anzeige’) und deutlich zu kennzeichnen, soweit nicht aus der Gestaltung des Werbe-
formats selbst eindeutig hervorgeht, dass es sich hierbei um Werbung handelt (z.B.
Werbebanner).“ Fiir Social Communitys, die eine iiberwiegend minderjihrige Ziel-
gruppe haben, erinnert der Subkodex ausdriicklich an die Einhaltung des § 6 JMStV
und an die Ungeeignetheit spezifischer Werbeformen:

»Pop-ups und animierte Banner, die den Inhalt der Webseite iiberdecken und sich
nur schwer schliefen lassen, sind fiir Communities mit einer jungen Zielgruppe
besonders ungeeignet, da jungen Nutzern oftmals die Erfahrung fehlt, mit solchen
Werbeformen umgehen zu kénnen.“180

Der Subkodex wurde von lokalisten.de, der VZ-Gruppe und wer-kenne-wen.de unter-

zeichnet.18!

176 FSM (Hg.), Priifgrundsdtze der FSM, 2. Aufl. 2011, Kapitel 11, S.175ff.

177 https://www.fsm.de/beschwerdestelle/praxisentscheidungen/werbung-fuer-kinder-und-jugendliche [29.07. 2014].

178 https://www.fsm.de/selbstverpflichtungen/suchmaschinen/Verhaltenssubkodex_SuMa_VKS_final_20040221_de.pdf [29. 07. 2014].
179 S. insbhesondere Abschnitt D X., https://www.fsm.de/selbstverpflichtungen/VK_social_communities_final_09032009.pdf
[29.07. 2014].

180 Ebd., S.15.

181 Wer-kennt-wen hat seinen Betrieb im Friihjahr 2014 eingestellt, die VZ-Gruppe hat ihre Social Communitys auf die Angebote
meinVZ und StudiVZ eingeschrankt.
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Neben den tiber die KJM-Anerkennung institutionalisierten Selbstkontrollen gibt
es individuelle bzw. marktsegmentspezifische Richtlinien und Anforderungen etwa fiir
Kinderseiten, die teils faktische Konsequenzen fiir die teilnehmenden Anbieter und
Mitglieder haben kénnen82.

6.1.5.5 EXKURS: SELBSTKONTROLLE IM BEREICH
NUTZUNGSBASIERTER WERBUNG

Auch im Bereich der Anbieter und Dienstleister nutzungsbasierter Werbung (,online
behavioral advertising”, OBA) haben sich in den vergangenen Jahren Selbstkontroll-
initiativen gegriindet, die ihre Mitglieder iiber Industriekodizes zur Einhaltung be-
stimmter Mindestmaf3stibe verpflichten.

Auf EU-Ebene bieten zwei Stellen einen Rahmen fiir kohirente Wirtschaftsselbst-
verpflichtungen an; mit dem ,IAB Europe EU Framework for Online Behavioural
Advertising” besteht hier seit April 2011 ein von vielen Unternehmen und Verbinden
getragener Ansatz, der im Bereich der nutzungsbasierten Werbung eine kinderspezifi-
sche Vorschrift enthiilt:

~Companies agree not to create segments for OBA purposes that are specifically
designed to target children. For the purposes of this provision, ,children’ refers to
people age 12 and under.“183

Danach diirfen OBA-Anbieter keine Nutzersegmente bilden (und nutzen), die dazu
geeignet sind, speziell Kinder zu adressieren. Welche Segmente diese Charakteristik
konkret aufweisen, entzieht sich der AufSenperspektive, konnte aber ggf. bei der Seg-
mentierung einer Nutzergruppe anhand der Merkmale ,Interesse an Figuren aus
Kindersendungen® oder ,,Pokemon® vorliegen. Altersiibergreifende Konsum- und Frei-
zeitinteressen wie ,,Sport”, ,Fahrrider” oder,Comics® werden dagegen nicht von der
Vorschrift umfasst. Daneben erdffnet das IAB Framework Méglichkeiten des Selbst-
schutzes fiir Nutzer; auf der Seite youronlinechoices.com kénnen Nutzer das Tracking
von an der Initiative beteiligten Unternehmen gezielt abstellen. Anbieter, die ihre

182 Hier nimmt ,Selbstregulierung” ggf. schon Aspekte von in diesem Fall kinderseitenspezifischer Marktregulierung an; vgl. etwa
den Erfurter Netcode, http://www.erfurter-netcode.de/uploads/media/text_des_erfurter_netcodes.pdf [24.07.2014] oder die Frag-
Finn-,Vereinbarung der Rahmenbedingungen fiir Webseitenbetreiber innerhalb des sicheren Surfraums fiir Kinder im Rahmen der
Initiative ,Ein Netz fiir Kinder”, http://www.fragfinn.de/download/fragFINN_Kriterienkatalog.pdf [24.07. 2014].

183 http://www.iabeurope.eu/files/5013/8487/2916/2013-11-11_IAB_Europe_OBA_Framework.pdf [29.07. 2014].
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Dienste in Ubereinstimmung mit den Vorgaben anbieten, kénnen das ,Info-i“ der
Initiative nutzen.18¢ Die European Interactive Digital Advertising Alliance (EDAA),
die sich um die Implementation des Frameworks und die Lizenzierung und Vergabe
der Icons der Initiative kiimmert, vergibt an zuvor zertifizierte Anbieter, die die Vor-
gaben einhalten, zudem Vertrauenssiegel.185 Die parallel zum IAB Framework erlassene
»Best Practice Recommendation on Online Behavioural Advertising” der EASA186
verweist auf die entsprechende kinderspezifische Vorschrift.

In Deutschland hat sich Ende 2012 unter dem Dach des ZAW der ,Deutsche
Datenschutzrat Onlinewerbung® (DDOW) etabliert, der auf nationaler Ebene als
freiwillige Selbstkontrolleinrichtung der digitalen Werbewirtschaft fiir nutzungsbasierte
Onlinewerbung agiert und hier die Ziele aus dem IAB Framework umsetzt.!87 Zu
diesem Zweck hat die Initiative zwei Industriekodizes verabschiedet, die sich zum
einen spezifisch an die Anbieter von Angeboten richten, die Werbeflichen fiir OBA
zur Verfiigung stellen88, und zum anderen fiir Anbieter von OBA-Dienstleistungen
gelten?8?. Beide Selbstverpflichtungen enthalten die aus dem IAB Framework iibernom-
mene Vorschrift des Verbots der kinderspezifischen Segmentbildung auf Deutsch:

,Telemedienanbieter/ OBA-Dienstleister verpflichten sich, im Rahmen von OBA
keine Segmente zu bilden, die sich speziell an Kinder unter 12 Jahren richten.“120

Der DDOW sorgt fiir die Kontrolle und Einhaltung beider Kodizes durch Beobach-
tung des Marktverhaltens der Unternehmen sowie durch die Unterhaltung einer Nutzer-
beschwerdestelle. Im Falle eines Unternehmensverstofles gegen die Vorgaben kann der
DDOW die weitere Unterlassung vom Unternehmen verlangen, bei Nichtabhilfe eine
offentliche Riige aussprechen und dem Unternehmen die Weiterverwendung des Pikto-
gramms und die Teilnahme am Angebot youronlinechoices.com untersagen.

184 Die Art.29-Gruppe, ein Verbund europdischer Datenschutzstellen, hat dem IAB Framework die Befolgung der Vorgaben der
EU-Cookie-Richtlinie allerdings abgesprochen, vgl. Opinion 16/2011 on EASA/IAB Best Practice Recommendation on Online Behavioural
Advertising, http://ec.europa.eu/justice/data-protection/article-29/documentation/opinion-recommendation/files/2011/wp188_
en.pdf [30.07. 2014].

185 http://www.edaa.eu/certification-process/trust-seal/ [29.07.2014].

186 http://www.easa-alliance.org/binarydata.aspx?type=doc/EASA_BPR_OBA_12_APRIL_2011_CLEAN.pdf/download [29.07. 2014].
187 Auch auf nationaler Ebene ist der Opt-Out-Ansatz nicht unkritisiert geblieben, vgl. Schroder, Die DDOW-Kodizes - Eine Alternative?,
DSRITB 2013, 173 ff.

188 Der Kodex spricht von Telemedienanbietern und sog. Erstparteien, d.h. von den Anbietern der Angebote, die die Nutzer (willent-
lich) aufrufen; DDOW, Selbstregulierung der Telemedienanbieter im Bereich nutzungsbasierter Onlinewerbung - Kodex fiir Telemedien-
anbieter (Erstparteien), http://meine-cookies.org/DDOW/dokumente/DDOW_%200BA-SR_Kodex_1st.pdf [29.07. 2014].

189 DDOW, Selbstregulierung der Dienstleister im Bereich nutzungsbasierter Onlinewerbung - Kodex fiir OBA-Dienstleister (Dritt-
parteien), http://meine-cookies.org/DDOW/dokumente/DDOW_%200BA-SR_Kodex_3rd.pdf [29.07. 2014].

190 §6 Kodex fiir Telemedienanbieter (Erstparteien); § 8 Kodex fiir OBA-Dienstleister (Drittparteien).
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6.2 WETTBEWERBSRECHT ALS WERBERECHT

Gegeniiber den Regeln der Selbstkontrolle ergeben sich zentrale und grundlegende
formalgesetzliche Vorgaben fiir Onlinewerbung aus dem Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG), einem zentralen Teil des deutschen Wettbewerbsrechts. Zweck
der UWG-Normen ist der Schutz des Wettbewerbs vor unlauteren geschiftlichen
Handlungen, das Gesetz definiert in §1 UWG als zentrale Ziele den Schutz von
Wettbewerbern, Verbrauchern und sonstigen Marktteilnehmern sowie der Allgemein-
heit und ihrem Interesse an einem unverfilschten Wettbewerb. Im Hinblick auf den
Verbraucher besteht der Schutzgedanke des UWG darin, ,dass der Verbraucher in
seiner rechtsgeschiftlichen Entscheidungsfreiheit nicht in unzulissiger (unlauterer)
Weise beeinflusst wird“.191 Angesichts der Tatsache, dass Werbung die Beeinflussung
des Konsumenten geradezu beabsichtigt, wird deutlich, dass das UWG nicht jede
werbliche Beeinflussung als unzulissig ansicht, sondern erst dann die Grenze unlaute-
rer Werbekommunikation iiberschritten ist, ;wenn die Rationalitit der Kaufentschei-
dung des Kunden verdringt wird, d.h. wenn dem Kunden nach Sachlage eine sach-
gerechte Willensbildung nicht mehr méglich ist*.192

Der Anwendungsbereich des UWG ist denkbar weit gefasst, wenn §2 Abs.1 Nr.1
UWG definiert, dass eine

»geschiftliche Handlung jedes Verhalten einer Person zugunsten des eigenen oder
eines fremden Unternehmens vor, bei oder nach einem Geschiftsabschluss [ist],
das mit der Férderung des Absatzes oder des Bezugs von Waren oder Dienstleis-
tungen oder mit dem Abschluss oder der Durchfiihrung eines Vertrags iiber Waren
oder Dienstleistungen objektiv zusammenhingt®.

Der Begriff der geschiftlichen Handlung ist weit zu verstehen!®® und umfasst — unter
Riickgriff auf die Definition der Geschiftspraktiken aus Art. 2 lit d UGP-Richtlinie94 —
,jede Handlung, Unterlassung, Verhaltensweise oder Erklirung, kommerzielle Mittei-
lung einschlieflich Werbung und Marketing eines Gewerbetreibenden, die unmittelbar

191 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, §1 Rn.21.

192 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §1 Rn.21; BGHZ 164, 153 (157); BGH GRUR 2006, 161 (162); BGH GRUR 2006, 582 (584).
193 Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach/Hefermehl, UWG. Kommentar, 31 Aufl., Miinchen 2013, §2 Rn.8.

194 Richtlinie 2005/29/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 11. Mai 2005 iiber unlautere Geschaftspraktiken im
binnenmarktinternen Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern und zur Anderung der Richtlinie 84/450/EWG des
Rates, der Richtlinien 97/7/EG, 98/27/EG und 2002/65/EG des Europdischen Parlaments und des Rates sowie der Verordnung (EG)
Nr.2006/2004 des Europdischen Parlaments und des Rates (Richtlinie tiber unlautere Geschéftspraktiken), ABL. EG L 149/22 v.
11.06.2005.
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mit der Absatzférderung, dem Verkauf oder der Lieferung eines Produkts zusammen-
hingt“. Anders als vorherige UWG-Bestimmungen stellt die jetzige Definition beim An-
wendungsbereich nicht mehr auf das mafigebliche subjektive Merkmal des Handelns zu
Zwecken des Wettbewerbs ab, d.h. das willentliche Ziel der Absatzforderung, sondern
lisst einen objektiven Zusammenhang zwischen dem Verhalten und der Absatzforde-
rung austeichen.195 Dafiir ist es notig, dass die Handlung ,das Ziel hat, die geschift-
lichen Entscheidungen des Verbrauchers in Bezug auf Produkte zu beeinflussen®.196
Ein kausaler Zusammenhang zwischen geschiftlicher Handlung und der Absatzforde-
rung muss dabei nicht hergestellt werden, es reicht etwa auch aus, mittelbar eine Absatz-
forderung durch Aufmerksamkeitswerbung (,Imagewerbung®) zu bezwecken.197

6.2.1 UNZULASSIGKEIT UNLAUTERER HANDLUNGEN NACH § 3 UWG

Zentrale Grundsatznorm!98 des UWG ist § 3 UWG, der in Absatz 1 den Grundsatz
der rechtlichen Unzulissigkeit fiir unlautere geschiftliche Handlungen aufstellt, die
»geeignet sind, die Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen Markt-
teilnehmern spiirbar zu beeintrichtigen®. Eine der Definition des §2 Abs.1 Nr.1 UWG
entsprechende geschiftliche Handlung muss also (a) unlauter, (b) zur Interessen-
beeintrichtigung geeignet und (c) spiirbar sein, um als unzulissig zu erscheinen.
Unlauter sind nach der amtlichen Begriindung des UWG ,alle Handlungen, die
den anstindigen Gepflogenheiten in Handel, Gewerbe, Handwerk oder selbststindiger
beruflicher Titigkeit zuwiderlaufen®. Eine Legaldefinition innerhalb des UWG bietet
der Gesetzgeber nicht an, sodass die Konkretisierung dieses unbestimmten Rechts-
begriffs den Gerichten obliegt. Indizien und Konkretisierungen derjenigen Handlun-
gen, die unlauter sind, bieten § 3 Abs.2, der Anhang zu § 3 Abs. 3 sowie die Tatbestinde
der §4 Nr.1 bis 11 sowie §§5 bis 7 UWG? (s. im Einzelnen unten). Fiir die Eignung
zur Beeintrichtigung der Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen
Marktbeteiligten kommt es auf eine tatsichliche Beeintrichtigung nicht an, es miissen
aber Umstinde erkennbar sein, die iiber eine rein abstrakte bzw. hypothetische Méglich-
keit hinausgehen.200 Die Voraussetzung der Spiirbarkeit dient abschlieflend dazu,

195 BT-Drs. 16/10145, S.20f.; s. Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, §2 UWG Rn.6.

196 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, § 2 UWG Rn.45.

197 Vgl. die Begriindung zum RegE UWG 2008, §2, BT-Drs. 16/10145, S.21.

198 S. Podszun in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). Kommentar, 3 Aufl.,
Miinchen 2013, § 3 Rn.49.

199 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, &3 Rn.9 ff.

200 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, &3 Rn.44.

174



6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

sechte® Wettbewerbsverstéfie von Bagatellhandlungen abzugrenzen: In Fillen, in denen
eine unlautere Handlung praktisch keine Relevanz fiir das Marktgeschehen hat201,
erscheint ein regulatives Eingreifen des Staates entsprechend unverhiltnismifig. Inso-
weit verlangt das Spiirbarkeitskriterium, dass eine unlautere Handlung ein ,nicht nur
als belanglos einzustufendes Gewiche fiir das Wettbewerbsgeschehen und die Interessen
der betroffenen, von §1 geschiitzten Personenkreise” haben muss.202

Ausgefithrt wird der Grundsatz des §3 Abs.1 UWG speziell im Hinblick auf
Verbraucher in §3 Abs.2 UWG:

Geschiftliche Handlungen gegeniiber Verbrauchern sind jedenfalls dann unzu-
lissig, wenn sie nicht der fiir den Unternechmer geltenden fachlichen Sorgfalt
entsprechen und dazu geeignet sind, die Fihigkeit des Verbrauchers, sich auf
Grund von Informationen zu entscheiden, spiirbar zu beeintrichtigen und ihn
damit zu einer geschiftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht
getroffen hitte.

6.2.2 UNZULASSIGKEIT VON HANDLUNGEN DER ,SCHWARZEN LISTE”
(ANHANG ZU &3 ABS.3 UWG)

Die im Anhang zu §3 Abs.3 UWG aufgezihlten Handlungen definiert die Vorschrift
als stets unzulissig, also auch ohne das Vorliegen einer spiirbaren Beeintrichtigung.
Zu den dort genannten unlauteren Geschiftspraktiken zihlen unter anderem:

Anhang zu § 3 Absatz 3 UWG (Auszug)

Unzulissige geschiftliche Handlungen im Sinne des § 3 Absatz 3 sind (...)

11. der vom Unternehmer finanzierte Einsatz redaktioneller Inhalte zu Zwecken
der Verkaufsforderung, ohne dass sich dieser Zusammenhang aus dem Inhalt
oder aus der Art der optischen oder akustischen Darstellung eindeutig ergibt
(als Information getarnte Werbung); (...)

21. das Angebot einer Ware oder Dienstleistung als ,,gratis®, ,umsonst®, , kosten-
frei“ oder dergleichen, wenn hierfiir gleichwohl Kosten zu tragen sind; dies
gilt nicht fiir Kosten, die im Zusammenhang mit dem Eingehen auf das
Waren- oder Dienstleistungsangebot oder fiir die Abholung oder Lieferung

201 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, &3 Rn.47.
202 Amtliche Begriindung zum Regierungsentwurf des UWG, B zu § 3, BT-Drucks 15/1487, S.17.
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der Ware oder die Inanspruchnahme der Dienstleistung unvermeidbar sind;

28. die in eine Werbung einbezogene unmittelbare Aufforderung an Kinder, selbst
die beworbene Ware zu erwerben oder die beworbene Dienstleistung in An-
spruch zu nehmen oder ihre Eltern oder andere Erwachsene dazu zu ver-
anlassen; (...).

Nr.11 (getarnte Werbung) verweist auf den Trennungsgrundsatz, wie er in der Presse,
im Rundfunk und fiir Telemedien gilt (s. dazu unten Kapitel 6.3.5): Werden redaktio-
nelle Inhalte genutzt, um den Verkauf eines bestimmten Produkts oder einer Dienst-
leistung zu fordern, und hat der Anbieter des redaktionellen Inhalts vom Unternehmer
dafiir eine etwaige Gegenleistung erhalten, dann muss dieser Umstand inhaltlich oder
optisch bzw. akustisch deutlich gemacht werden. Fehlt es an der eindeutigen Erkenn-
barkeit, so ist eine entsprechende Handlung unzulissig. Redaktionelle Inhalte setzen
voraus, dass die Inhalte durch eine Redaktion mit dem Willen ausgewihlt oder erstellt
wurden, die Nutzer zu unterrichten und einen Beitrag zur individuellen und éffent-
lichen Meinungsbildung zu leisten.203 Etwas anderes kann dagegen gelten, wenn ein
Anbieter lediglich die unverinderten Auferungen privater Dritter auf seiner Plattform
anbietet (nutzergenerierte Inhalte)204 — hier kommt es darauf an, den vom Angebot
suggerierten Informationstyp zu ermitteln. Kennzeichnungen wie ,,Anzeige, ,,Dies ist
ein Angebot von ...“ ,Werbung® — nicht aber ,,Promotion“205 — schlieffen das Vorliegen
einer tatbestandlichen Tarnung aus.296 Dabei muss die Kennzeichnung erkennbar sein,
etwa durch eine ausreichend grof8e Schrift, die Platzierung der Kennzeichnung sowie
einen hinreichend hohen Kontrast. Eine gestalterische Abhebung kann ebenfalls auf
die kommerzielle Absicht der Kommunikation hinweisen, nicht ausreichend sind dafiir
aber leicht tibersechbare Abgrenzungen wie reine Trennstriche.207 In der Praxis kommt
es hier auf die Einzelfallbetrachtung an, wobei die Rechtsprechung nicht immer
einheitlich urteilt.208

Nr. 21 (vermeintliche Kostenlosigkeit) statuiert die Unzuldssigkeit von Bezeichnungen
wie ,gratis®, ,free”, ,umsonst®, ,kostenlos®, ,kostenfrei®, ,unentgeltlich®, ,zum Nulltarif*

203 Vgl. Frank in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, UWG Anhang zu § 3 Abs.3 Nr.11 Rn.15.

204 Vgl. Frank in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, UWG Anhang zu &3 Abs.3 Nr.11 Rn.15; zur Abgrenzung
(journalistisch-)redaktioneller Tatigkeit und nicht-redaktioneller Tétigkeiten s. Schulz/Heilmann, Redaktionelle Verantwortung -
Anmerkungen zu einem zentralen Begriff der Regulierung audiovisueller Mediendienste, 2008.

205 OLG Diisseldorf, WRP 2011, 127.

206 Frank in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, Anhang zu § 3 Abs.3 Nr.11 Rn.18.

207 Ebd.

208 Ebd.
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etc. fiir Angebote, die tatsichlich nicht umsonst sind.20? Nur wenn die Annahme des
Angebots auf Verbraucherseite zu keinen Kosten fiihrt, sind entsprechende Aussagen
zuldssig. Von dem Kostenbegriff ausgenommen sind unvermeidbare Kosten, die in
unmittelbarem Zusammenhang mit der Annahme des Angebots stehen wie z.B. der
Versand oder die (elektronische) Ubermittlung. Mittelbare Kosten oder Folgekosten,
wie etwa In-App-Kidufe oder sogenannte Freemium-Games mit nachtriglichen Kauf-
moglichkeiten, sind von Nr.21 nicht umfasst. Fehlende Hinweise auf entsprechende
mittelbare Entgelte konnen aber unter bestimmten Voraussetzungen einen Verstof§
gegen §5 UWG darstellen (s. Kapitel 6.2.4).210

Nr. 28 (unmittelbare Kaufaufforderungen an Kinder) schreibt die Unzulissigkeit der
gezielten Ansprache von Kindern in einer Werbung?!! mit unmittelbar an sie gerich-
teten Kaufappellen (Eigenerwerb) oder direkten Aufforderungen, ihre Eltern oder
andere Erwachsene zum Erwerb zu veranlassen (Fremderwerb), fest. Der werbliche
Inhalt muss insoweit gezielt Kinder, d.h. Minderjihrige unter 14 Jahren2!2, ansprechen
und den Eindruck erwecken, sie selbst sollten den Kauf eines bestimmten Produkts
oder einer Leistung titigen2!? oder ihre Eltern dazu veranlassen.

In Bezug auf den Eigenerwerb definiert Art. 2i) UGP-Richtlinie die Aufforderung
zum Erwerb als ,jede kommerzielle Kommunikation, die die Merkmale des Produkes
und den Preis in einer Weise angibt, die den Mitteln der verwendeten Kommunikation
angemessen ist und den Verbraucher dadurch in die Lage versetzt, einen Kauf zu
titigen®. Der Begriff der Unmittelbarkeit wird vom UWG nicht weiter konkretisiert.
Nach h. M. setzt Unmittelbarkeit voraus, dass zwischen dem werblichen Appell und
dem Erwerbsentschluss kein weiterer ,gedanklich zu vollziechender Zwischenschritt*
notig ist.2'4 Unmittelbarkeit ist daher dort nicht anzunehmen, wo die Kinder erst aus
den Umstinden auf eine Kaufaufforderung schlieffen kénnen.21> Wichtiges Indiz, aber
keine zwingende Voraussetzung fiir das Vorliegen eines unmittelbaren Kaufappells ist
die Nutzung des Imperativs, z.B. ,Hol dir ... ,Ruf einfach an ...% ,Sende einfach

209 Bruhn/Weidert in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, Anhang zu §3 Abs.3 Nr.21, Rn.4a.

210 Dazu Bruhn/Weidert in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, Anhang zu § 3 Abs.3 Nr.21, Rn.7.

211 Der Begriff der ,Werbung” wird dabei vom UWG nicht definiert; auch die Richtlinie 2005/29/EG iiber unlautere Geschéftspraktiken
enthilt keine Rechtsdefinition, immerhin macht Art. 2d) der UGP-Richtlinie deutlich, dass Werbung vom Begriff der Geschaftspraktiken
umfasst sein soll. Eine Definition im EU-Sekundérrecht findet sich allerdings in Art. 2a) der Richtlinie 2006/114/EG iber irrefiihrende
und vergleichende Werbung. Danach ist Werbung ,jede AuBerung bei der Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien
Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen, einschlieRlich unbeweglicher Sachen, Rechte
und Verpflichtungen, zu fordern”.

212 Zur Diskussion des Kinderbegriffs im UWG vgl. Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anhang zu & 3 Abs. 3 Rn. 28.5; Loschelder
in Loschelder/Erdmann/Ahrens/Gloy, Handbuch des Wettbewerbsrechts, 3 Aufl., Miinchen 2010, § 49 Rn.12.

213 Kdhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anhang zu § 3 Abs.3 Rn.28.8.

214 Scherer, ,Case law” in Gesetzesform - Die ,Schwarze Liste” als neuer UNG-Anhang, NJW 2009, 324; Scherer, Kinder als Konsumenten
und Kaufmotivatoren, WRP 2008, 430 (433); BGH, Urteil v. 17.7.2013 - I ZR 34/12, Rn.26 (m.w.N.).

215 Scherer, NJW 2009, 324 (330); Kdhler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anhang zu §3 Abs.3 Rn.28.8.
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eine SMS an ...“216 Allerdings konnen auch andere, nicht wortlich auf den Kauf-
vorgang abstellende Formulierungen den Tatbestand des Appells erfiillen, z.B. ,Wir
empfehlen euch ...% ,Es lohnt sich fiir euch ...217 Die nicht-auffordernde Information
tiber aktuelle Kaufméglichkeiten reicht hingegen regelmifig nicht aus (z. B. ,,Ab sofort
erhiltlich:* oder ,,Jetzt am Kiosk®).218

Neben dem Eigenerwerb umfasst Nr. 28 auch Fille, in denen Kinder als ,,Absatz-
helfer” eingesetzt werden (Fremderwerb), indem sie angestiftet werden, ihre Eltern oder
andere Erwachsene zum Kauf eines bestimmten Produktes zu veranlassen. Nr.28
schiitzt in diesen Fillen nicht nur die freie Willensbildung der Kinder, sondern auch
die der Erwachsenen, da der Druck zum Kauf durch die kindliche Bitte ggf. grofer
ist als bei einem (rechtlich zuldssigen) direkten Kaufappell durch Werbung an Erwach-

sene.219

6.2.3 UNLAUTERE BEISPIELTATBESTANDE NACH § 4 UWG

Neben diesen ausdriicklichen Fallbeispielen, die immer — d. h. ohne Priifung der oben
beschriebenen Spiirbarkeitsvoraussetzung — unzulissig sind, enthalten die §§4 bis 6
UWG typische Beispieltatbestinde unlauterer Praktiken, die unzulissig sind, soweit

auch die tibrigen Tatbestandsmerkmale aus § 3 Abs.1 UWG vorliegen. §7 UWG sicht
dariiber hinaus unzumutbare Belistigungen als unzulissig an.

§4 UWG (Auszug)

Unlauter handelt insbesondere, wer

1. geschiftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, die Entscheidungs-
freiheit der Verbraucher oder sonstiger Marktteilnehmer durch Ausiibung von
Druck, in menschenverachtender Weise oder durch sonstigen unangemessenen
unsachlichen Einfluss zu beeintrichtigen;

2. geschiftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, geistige oder kérper-
liche Gebrechen, das Alter, die geschiftliche Unerfahrenheit, die Leichtgliubig-
keit, die Angst oder die Zwangslage von Verbrauchern auszunutzen;

216 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, Anhang (zu & 3 Abs. 3), Rn.61; Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UNG, Anhang
zu §3 Abs.3 UWG Rn.28.8. Aus sprachwissenschaftlicher Sicht handelt es sich bei Imperativen allerdings gerade nicht um Aufforde-
rungen, sondern um Befehle. Der Aufforderungsbegriff des UWG wird in der rechtswissenschaftlichen Diskussion insoweit weiter
interpretiert als die Sprachwissenschaft dies tut.

217 Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anhang zu § 3 Abs.3 UWG Rn.28.8.

218 Vgl. Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UNG, Anhang zu &3 Abs.3 UWG Rn.28.9.

219 Kaohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anhang zu &3 Abs.3 UWG Rn.28.13. Kritisch zur Systematik des kindlichen
Kaufmotivatorenverbots Scherer, NJW 2009, 324 (330).
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3. den Werbecharakter von geschiftlichen Handlungen verschleiert;

4. bei Verkaufsforderungsmafinahmen wie Preisnachlissen, Zugaben oder Ge-
schenken die Bedingungen fiir ihre Inanspruchnahme nicht klar und eindeutig
angibg;

5. bei Preisausschreiben oder Gewinnspielen mit Werbecharakter die Teilnahme-
bedingungen nicht klar und eindeutig angibt;

6. die Teilnahme von Verbrauchern an einem Preisausschreiben oder Gewinnspiel
von dem Erwerb einer Ware oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung
abhingig macht, es sei denn, das Preisausschreiben oder Gewinnspiel ist
naturgemif$ mit der Ware oder der Dienstleistung verbunden; (...)

11. einer gesetzlichen Vorschrift zuwiderhandelt, die auch dazu bestimmt ist, im
Interesse der Marktteilnehmer das Markeverhalten zu regeln.

Die Beispieltatbestinde sind durch Literatur und Rechtsprechung weiter konkretisiert
worden und weisen eine ganze Reihe an Fallgruppen auf, die im Folgenden nur iiber-
blicksartig dargestellt werden kénnen. Auf einzelne Sachverhalte kénnen dabei auch
zwei oder mehrere Vorschriften der §§4 bis 6 UWG anwendbar sein; die Erfiillung
mehrerer Tatbestinde fithrt dabei nicht zu einer Gesetzeskonkurrenz: Die Fallbeispiele
konkretisieren lediglich den Begriff der Unlauterkeit in der Generalklausel des §3
Abs.1 UWG, sodass in diesen Fillen die Unlauterkeit der geschiftlichen Handlung
entsprechend mehrfach rechtlich abgesichert ist.220 Die Mehrheit der Griinde fiir
Unlauterkeit kann allerdings ein Indiz dafiir sein, dass die Voraussetzung der Spiirbar-
keit indiziert ist.22!

In Nr. I (unangemessene Einflussnahme) werden Handlungen als unlauter statuiert,
bei denen der Unternechmer die Entscheidungs- und Verhaltensfreiheit des Durch-
schnittsverbrauchers erheblich beeintrichtigt. Unter Entscheidungsfreiheit wird die
Freiheit verstanden, ,eine andere als die vom Handelnden angestrebte geschiftliche
Entscheidung zu treffen oder sich anders als vom Handelnden angestrebt zu ver-
halten®.222 Fallgruppen, die das Gesetz nennt, sind die Beeintrichtigung durch ,,Aus-
tibung von Druck® (Anwendung oder Androhung kérperlicher Gewalt oder psychischen
Zwangs), die Beeintrichtigung der Entscheidungsfreiheit ,in menschenverachtender
Weise® (Beleidigungen, Degradierungen) oder durch ,sonstigen unangemessenen un-
sachlichen Einfluss“ (Ausnutzung der Autoritdt, wirtschaftlicher oder rechtlicher Macht,
moralischer Macht oder situationsbedingter Uberlegenheit).

220 Vgl. Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.5.
221 S. Kdhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, &4 Rn.0.4.
222 S. Kohler in Kghler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.1.19.
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Der Tatbestand des Nr. 2 (Ausnutzung von Schutzbediirftigen) ist insbesondere im
Hinblick auf minderjihrige Verbraucher eine praxisrelevante Norm: Grundsitzlich soll
die Vorschrift alle Verbrauchergruppen umfassen, die besonderen Schutzes bediirfen
(z.B. auch sprach- und geschiftsungewandte, korperlich oder geistig behinderte, ggf.
auch iltere Personen?23). Aufgrund der Voraussetzung, dass der Unternehmer diese
Situation ausnutzen muss224, muss er immer auch Kenntnis der besonderen Schutz-
bediirftigkeit des Verbrauchers haben.225 Dies ist in der Praxis bei werblicher Kommu-
nikation an Abwesende regelmiflig nur dort der Fall, wo spezifisch an den Ver-
braucherkreis jiingerer Menschen kommuniziert wird. Hier kann dem Unternechmer
das Wissen unterstellt werden, dass insbesondere Kinder aufgrund ihres Alters un-
erfahrener, leichegliubiger und empfinglicher fiir werbliche Aussagen sind und stirker
Gruppenzwingen unterliegen als Erwachsene.226 Ausfluss der Vorschrift ist aber gerade
nicht, dass jede Werbung, die sich gezielt an Kinder und Jugendliche richtet, zugleich
auch geeignet ist, deren geschiftliche Unerfahrenheit auszunutzen.227

In Fillen, in denen (auch) Kinder und Jugendliche angesprochen werden, kommt
im Hinblick auf Nr.2 als Ankniipfungspunkt der Vorschrift die geschiftliche Un-
erfahrenheit in Betracht: Geschiftliche Unerfahrenheit wird definiert als Mangel ,,an
Lebenserfahrung und das Unvermégen, Bedeutung und wirtschaftliche Auswirkungen
eines rechtsgeschiftlichen Handelns sachgerecht so einschitzen zu kénnen, wie das
einem verstindigen Durchschnittsverbraucher des angesprochenen Verkehrskreises
moglich ist“.228 Kinder und Jugendliche sind dann als Teil einer grofleren Konsu-
mentengruppe diejenigen unter der Zielgruppe, die am chesten geschiftlich uner-
fahren sind. Es ist also im Einzelfall zu priifen, ob das Angebot geeignet ist, dieses
,weniger rationale Kaufverhalten von Jugendlichen auszunutzen®.229 Wenn der Wer-
bende die besondere Situation dieser Verbrauchergruppe gezielt ausnutzt, kann ent-
sprechend ein Fall im Sinne von Nr.2 vorliegen. Anders gewendet: Die Vorschrift
fithre nicht zu einem Komplettverbot der werblichen Kommunikation gegeniiber
Jiingeren — auch diese nehmen schlieflich am Geschiftsleben teil (s. etwa § 110 BGB) —,
resultiert aber in erhohten Anforderungen an Gestaltung und Inhalt werblicher Kom-

223 BegrRegEntw, B zu §4 Nr.2, BT-Drucks 15/1487, S.17; einschrdnkend in Bezug auf dltere Personen Stuckel in Harte-Bavendamm/
Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, B. §4 Nr.2, Rn.21.

224 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.2.4.

225 Kohler in Khler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.2.18.

226 Stuckel in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, B. §4 Nr.2, Rn.22; Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4
Rn.2.8; vgl. OLG Niirnberg, GRUR-RR 2003, 315 (316); OLG Hamburg, GRUR-RR 2003, 317 (318).

227 OLG Frankfurt a. M. GRUR 2005, 782 (783); Anm. Steinbeck zu BGH GRUR 2006, 161 (164).

228 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, §4 Rn.2.7.

229 Anm. Steinbeck zu BGH GRUR 2006, 161 (164).
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munikation (zu den restriktiveren Bewertungsmafistiben bei Kindern s. unten Kapi-
tel 6.6).230

Im Hinblick auf die Mittel, mit denen eine Ausnutzung der Leichtgldubigkeit
oder Unerfahrenheit erfolgen kann, haben sich unterschiedliche Fallgruppen in Literatur
und Rechtsprechung etabliert, darunter aleatorische Reize (Kopplung von Gewinnspiel
und Produkterwerb), Wertreklame, intransparente Angebote (Tduschung tiber Entgelt-
lichkeit oder fehlende Ubersicht iiber Kostenfolgen), unangemessener Zeitdruck, der
Missbrauch von Vertrauen in Autoritits- und Vertrauenspersonen (dazu kénnen auch
»Celebrities“ zihlen231) sowie das Aufzwingen eigener Werbekosten, etwa durch den
Aufruf zur Nutzung eines kostenpflichtigen Angebots, um mehr Informationen tiber
ein Produkt zu erfahren.232 Prinzipiell kann auch die Datenerfassung zu Werbezwecken
im Vorfeld von verkaufsférdernden MafSnahmen von Nr.2 umfasst sein, wenn die
Unerfahrenheit des Verbrauchers dabei ausgenutzt wird.233

Indiz fir die Relevanz einer unsachlichen Beeinflussung im Sinne einer Spiirbar-
keit gemidfl §3 Abs.1, 2 UWG ist das Risiko einer Vermégensdisposition. Dort, wo
die Gefahr eines vermogensrechtlich nachteiligen Verhaltens fiir den besonders geschiitz-
ten Verbraucher besteht, ist die Spiirbarkeit indiziert; etwas anderes kann dort gelten,
wo ein sich aus der Werbebeeinflussung ergebendes Verhalten entweder keine Ver-
mogensdisposition zur Folge hat oder nur so mittelbar erscheint, dass ein monokausaler
Zusammenhang von werblicher Kommunikation und Verbraucherverhalten nicht
deutlich ist. Die ,Nihe von Werbung und dadurch ausgeldster Transaktion kann
insoweit mit ausschlaggebend fiir die wettbewerbsrechtliche Bewertung einer unsach-
lichen Beeinflussung sein.

§4 Nr.3 UWG (Verschleierung) statuiert einmal mehr den Grundsatz der Trennung
kommerziell motivierter Inhalte von objektiv neutralen Auflerungen. Da der Ver-
braucher vermeintlich objektiven Informationen mehr Vertrauen entgegenbringt und
werblichen Aussagen tendenziell kritischer gegeniibersteht234, ist die Verschleierung
des Werbecharakters geschiftlicher Handlungen nach Nr.3 unlauter. Auch hier haben
sich in Literatur und Rechtsprechung Fallgruppen getarnter Werbung herausgebildet,
die der Vielfiltigkeit moglicher Verschleierungstaktiken geschuldet sind, darunter die

230 So auch Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.2.8.

231 Einschrdnkend: Stuckel in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, B. § 4 Nr. 2, Rn. 33 fiir Fallkonstellationen, in denen
der Star den Eindruck eigener Uberzeugung vermittelt; s. auch Benz, Werbung vor Kindern unter Lauterkeitsgesichtspunkten, WRP
2003, 1160 (1170 ff.).

232 Stuckel in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, B. §4 Nr.2, Rn.25; s. auch Loschelder in Loschelder/Erdmann/
Ahrens/u. a., Wettbewerbsrecht, § 49 Rn.13 ff.

233 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, § 4 Rn.2.20.

234 Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.3.2; Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.3.5.
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Tarnung von Werbung als wissenschaftliche, fachliche oder private Auflerung, von
Werbematerial, des Vortiuschens eines redaktionellen Beitrages, einer unabhingigen
oder objektiven Berichterstattung oder der bezahlten Produktplatzierung in Kino-
filmen.235 Auch Onlinewerbung, die den nicht-werblichen Elementen einer an Kinder
gerichteten Seite dhnelt, kann den Werbecharakter verschleiern und insbesondere
Kinder in die Irre fithren.236 Zu weiteren Kriterien, die fiir die Erkennbarkeit werb-
licher Inhalte herangezogen werden, siehe im Ubrigen unten Kapitel 6.3.5.

Nr.4 (VerkaufsforderungsmafSnahmen) normiert fir die Fille von Verkaufsforde-
rungsmafinahmen, d.h. Rabattaktionen und Preisnachlisse, Zugaben oder Geschenke,
hohe Anforderungen an die Klarheit der Bedingungen ihrer Inanspruchnahme. Der
Verbraucher muss erkennen kénnen, unter welchen Voraussetzungen der Unternehmer
die angepriesenen Mafinahmen durchfiithrt und welche Folgen daraus fiir den Ver-
braucher erwachsen. Diese Bedingungen miissen gut zuginglich und leicht verstind-
lich sein.237 Im Internet kénnen die Bedingungen auch iiber die Form eines Links
zuginglich gemacht werden — dann muss aber der Link klar erkennbar sein und dem
Verbraucher unzweideutig den Weg zu den Teilnahmebedingungen weisen, etwa durch
die Bezeichnung ,Rabattbedingungen®, , Teilnahmebedingungen® etc.238 In Fillen von
Gewinnspielen oder Preisausschreibungen sieht Nr.5 entsprechende Anforderungen an
die Information der Verbraucher iiber die Teilnahmebedingungen vor. Der BGH hat
in Bezug auf Nr.5 anerkannt, dass zu den Informationen auch die iiber die Person
des Gewinnspielveranstalters gehdren.23?

Nr. 6 (Verbindung von Kauf und Gewinnspielteilnahme) stellt klar, dass das Ab-
hingigmachen der Teilnahme an einem Preisausschreiben bzw. Gewinnspiel240 von
dem Produkterwerb unlauter ist. In Fillen, in denen die Gewinnspielteilnahme sonst
rechtlich oder faktisch an den Produktkauf gekoppelt wire, muss der Unternchmer
jedenfalls alternative Teilnahmeméglichkeiten fiir Verbraucher offenhalten, die auch
ohne Erwerb teilnehmen méchten, um nicht unlauter zu handeln.24! Auf diese Alter-
nativen muss deutlich erkennbar hingewiesen werden.

Ebenfalls in der Praxis relevant ist § 4 Nr. 11 UWG (VerstofS gegen Marktverhaltens-
vorschrift), die den vormals wettbewerbsrechtlichen ,Vorsprung durch Rechtsbruch® als

235 S. ausfiihrlich zu den Fallgruppen Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, § 4 Rn.3.13 ff.

236 S. LG Berlin GRUR-RR 2011, 332 ff.

237 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, § 4 Rn.4.8; Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, § 4 Rn.4.16.

238 Vgl. OLG Stuttgart MMR 2007, 385 (386); OLG Dresden WRP 2008, 1389 (1390); s. auch BGH GRUR 2005, 438 (441); BGH GRUR
2007, 159 (160).

239 BGH WRP 2008, 1069 Tz.14; Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.5.11.

240 Beim Gewinnspiel hdngt die Entscheidung iiber den Gewinn vom Zufall ab, beim Preisausschreiben vom Wissen oder Konnen der
Teilnehmer; vgl. Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, § 4 Rn.1.107.

241 Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.6.21.
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unlauter markiert: Hilt sich ein Unternehmer im Rahmen seiner geschiftlichen Hand-
lungen, d.h. auch bei seinen werblichen Auﬁerungen, nicht an gesetzliche Normen,
und schiitzen diese Normen (auch) den Wettbewerber, den Verbraucher oder andere
Marktteilnehmer, so ist dieses Verhalten gem. Nr.11 automatisch unlauter. Damit wird
die Norm wettbewerbsrechtliches Einfallstor fiir rechtliche Vorgaben aus teils ganz
anderen Rechtsgebieten. So ist etwa anerkannt, dass die medienordnungsrechtlichen
Werbevorschriften in RStV und JMStV242 sowie die Vorgaben in Bezug auf kommer-
zielle Kommunikation in § 6 TMG auch verbraucherschiitzende Anteile aufweisen (s.
dazu im Einzelnen unten Kaptitel 6.3.7).243 Verstofle gegen entsprechende Vorschriften
im Rundfunk- und Telemedienrecht erfiillen dadurch immer auch den Unlauterkeits-
tatbestand in Nr.11. Uberschreiten die Gesetzesverstéfle zudem die wettbewerbsrecht-
liche Spiirbarkeitsschwelle des §3 Abs.1, 2 UWG (s. oben), so sind diese auch wett-
bewerbsrechtlich unzulissig. Inwieweit auch Datenschutzvorschriften den erforderlichen
Marktbezug aufweisen, ist umstritten.244

6.2.4 UNLAUTERKEIT DER IRREFUHRUNG GEM. § 5 UWG
Eine weitere Konkretisierung der Unlauterkeit ergibt sich aus § 5 UWG:

§5 UWG (Auszug)

(1) Unlauter handelt, wer eine irrefithrende geschiftliche Handlung vornimmt.
Eine geschiftliche Handlung ist irrefithrend, wenn sie unwahre Angaben
enthilt oder sonstige zur Tduschung geeignete Angaben iiber folgende Um-
stinde enthilt:

1. die wesentlichen Merkmale der Ware oder Dienstleistung wie Verfiigbar-
keit, Art, Ausfithrung, Vorteile, Risiken, Zusammensetzung, Zubehor,
Verfahren oder Zeitpunkt der Herstellung, Lieferung oder Erbringung,
Zwecktauglichkeit, Verwendungsmdoglichkeit, Menge, Beschaffenheit,

242 S. BGHZ 173, 188; BGH GRUR 2008, 534 Rn 49 f.; OLG Dresden CR 2007, 662 (665 f.); Hefermehl/Kdhler/Bornkamm § 4 Rdn 11.180;
MiiKo/Schaffert § 4 Nr.11 Rdn 182.

243 0LG Hamburg MMR 2003, 105 (106); v. Jagow in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, § 4 Nr.11 UWG Rn.124.
244 Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.11.79 (m.w.N.); vgl. aber den Referentenentwurf des BMJV vom Juni 2014, der eine
Ausweitung der Aktivlegitimation bei Unterlassungsklagen von u.a. Verbraucherzentralen bei Vorschriften vorsieht, ,die fiir die
Erhebung, Verarbeitung oder Nutzung personenbezogener Daten eines Verbrauchers durch einen Unternehmer gelten”; damit ware ein
Vorgehen der klageberechtigten Stellen im UKlaG auch bei DatenschutzverstoBen moglich. Vgl. Referentenentwurf des Bundes-
ministeriums der Justiz und fiir Verbraucherschutz, Entwurf eines Gesetzes zur Verbesserung der zivilrechtlichen Durchsetzung von
verbraucherschiitzenden Vorschriften des Datenschutzrechts, http://www.brak.de/w/files/newsletter_archiv/berlin/2014/238anlage.
pdf [20.07. 2014].
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Kundendienst und Beschwerdeverfahren, geographische oder betriebliche
Herkunft, von der Verwendung zu erwartende Ergebnisse oder die Ergeb-
nisse oder wesentlichen Bestandteile von Tests der Waren oder Dienst-
leistungen;

2. den Anlass des Verkaufs wie das Vorhandensein eines besonderen Preis-
vorteils, den Preis oder die Art und Weise, in der er berechnet wird, oder
die Bedingungen, unter denen die Ware geliefert oder die Dienstleistung
erbracht wird;

3. die Person, Eigenschaften oder Rechte des Unternehmers wie Identitit,
Vermdgen einschliefflich der Rechte des geistigen Eigentums, den Umfang
von Verpflichtungen, Befihigung, Status, Zulassung, Mitgliedschaften
oder Bezichungen, Auszeichnungen oder Ehrungen, Beweggriinde fiir die
geschiftliche Handlung oder die Art des Vertriebs;

4. Aussagen oder Symbole, die im Zusammenhang mit direktem oder in-
direktem Sponsoring stehen oder sich auf eine Zulassung des Unterneh-
mers oder der Waren oder Dienstleistungen beziehen;

5. die Notwendigkeit einer Leistung, eines Ersatzteils, eines Austauschs oder
einer Reparatur;

6. die Einhaltung eines Verhaltenskodexes, auf den sich der Unternechmer
verbindlich verpflichtet hat, wenn er auf diese Bindung hinweist, oder

7. Rechte des Verbrauchers, insbesondere solche auf Grund von Garantie-
versprechen oder Gewihrleistungsrechte bei Leistungsstérungen.

§5 Abs.1 statuiert das allgemeine Gebot, dass Irrefithrung durch geschiftliches Han-
deln stets unlauter ist und konkretisiert auch damit den Begriff der Unlauterkeit aus
§3 Abs.1 UWG. Das ,Hervorrufen eines unrichtigen, der Wirklichkeit nicht ent-
sprechenden Eindrucks, unter dem der Getduschte seine Entscheidung in (unbewusster)
Unkenntnis vom wahren Sachverhalt trifft®, lduft der grundlegenden Primisse, sich
Wettbewerbsvorteile nicht durch Tduschung zu verschaffen, zuwider.245

Umfasst von der Vorschrift sind ausschliefSlich Angaben in Form von Tatsachen-
behauptungen, reine Meinungsiuflerungen ohne tiberpriifbaren Tatsachenkern sind
keine Angaben im Sinne von §5 Abs.1 UWG.246 In der gerichtlichen Spruchpraxis
und in der Literatur hat sich eine Vielzahl von Fallgruppen irrefithrender Angaben

245 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §5 Rn.8; BGHZ 13, 244 (253); GRUR 66, 445 (447); GRUR 83, 512 (513); GRUR 91, 852
(854); GRUR 2005, 877 (879 .).
246 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §5 Rn.89.
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etabliert, darunter objektiv falsche Angaben, unklare oder allgemein gehaltene Angaben,
verschleiernde oder tarnende Angaben, unvollstindige oder mehrdeutige, missverstind-
liche Angaben, Ubertreibungen und objektiv richtige Angaben, die aufgrund ihrer
Verwendung im Einzelfall irrefiihrende Wirkung hervorrufen kénnen oder als reine
Selbstverstindlichkeiten zu bewerten sind. Die Falltypen machen deutlich, dass sich
die Vorschrift in der Praxis vielfach mit Beispieltatbestinden aus §4 UWG (s. oben)
tiberschneidet, da die dort genannten Falltypen oftmals auch eine Irrefithrung des
Verbrauchers zur Folge haben kénnen.247 Wichtiger Unterschied z. B. im Hinblick auf
§4 Nr.28 UWG ist, dass das Ausnutzen bestimmter Verbrauchermerkmale fiir §5
Abs.1 UWG nicht erforderlich ist.248

Bei der Bewertung der Eignung einer geschiftlichen Handlung zur Irrefithrung
kommt es regelmifSig darauf an, die Auffassung der angesprochenen Verkehrskreise
objektiv zu bestimmen (,Verkehrsauffassung®). Dafiir ist neben der jeweiligen Identifi-
zierung der beteiligten Verkehrskreise, an die sich die Werbung richtet, auch deren
objektiver Eindruck von der Werbeaussage — das Verstindnis — zu ermitteln.24? Erst
dann ist eine Bewertung dariiber méglich, ob die aufseiten der beteiligten Verkehrs-
kreise erweckte Vorstellung mit der tatsichlichen Lage tibereinstimmi250 (zu den
Kriterien der Ermittlung von Verkehrskreisen und Verkehrsauffassung s. unten Kapi-

tel 6.6.2).

6.2.5 UNZULASSIGKEIT UNZUMUTBARER BELASTIGUNGEN NACH § 7 UWG

Unabhingig von dem Unlauterkeitsbegriff des §3 Abs.1, 2 UWG und seinen oben
beschriebenen Voraussetzungen (Spiirbarkeitsschwelle) und Konkretisierungen durch
§3 Abs.3 inkl. Anhang, §4 und §5 UWG sicht §7 Abs.1 UWG die Unzulissigkeit

von geschiftlichen Handlungen vor, die Marktteilnehmer unzumutbar belistigen.

§7 UWG — Unzumutbare Belistigungen
(1) Eine geschiftliche Handlung, durch die ein Marketeilnehmer in unzumutbarer
Weise belistigt wird, ist unzuldssig. Dies gilt insbesondere fiir Werbung,

247 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, &5 Rn.16.

248 Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, § 5 Rn.16.

249 BGHZ 13, 244 (253); BGH GRUR 1961, 193 (196); BGH GRUR 1987, 171 (172); BGH GRUR 1991, 852 (854); BGH GRUR 1995, 612
(614); BGH GRUR 1996, 910 (912); BGHZ 156, 250 (252).

250 Vgl. Bornkamm in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §5 Rn.2.74.
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obwohl erkennbar ist, dass der angesprochene Marktteilnehmer diese Werbung
nicht wiinscht. (...).

Schutzzweck der Norm ist — anders als bei den Unlauterkeitstatbestinden — nicht die
Entscheidungsfreiheit der Marktteilnehmer (insbesondere der Verbraucher), sondern
der Schutz vor Beeintrichtigung ihrer privaten oder geschiftlichen Sphire.25! Vor
diesem Hintergrund ist eine geschiftliche Handlung dann belistigend, wenn sie ,,dem
Empfinger aufgedringt wird und dies bereits wegen ihrer Art und Weise unabhingig
von ihrem Inhalt als storend empfunden wird“252 Letzteres weist auf den Umstand
hin, dass wegen ihres Inhalts als anstoflig empfundene Werbung gerade nicht beldstigend
im Sinne von §7 Abs.1 UWG ist.253 Dagegen kann auch ecine ausdriicklich als
Werbung gekennzeichnete Handlung belistigend im Sinne von §7 Abs.1 UWG sein.254
Inwieweit eine Beldstigung fiir den Marktteilnehmer zumutbar ist, muss dabei im
Rahmen einer Interessenabwigung ermittelt werden; Kriterien bei der Abwigung sind
etwa die Erheblichkeit der Stérung, der fiir die Entgehung nétige Aufwand, die Sphire,
die mit der Belidstigung gestore wird (privat vs. 6ffentlich) oder die wirtschaftliche
Bedeutung der Werbeform fiir den Werbetreibenden und die diesem zur Verfiigung
stehenden alternativen Werbeformen.255

Traditionell richtet sich der Aussagegehalt von §7 Abs.1 UWG gegen Formen
des Direktmarketings, also der individuellen oder gar personlichen Ansprache des
Markrteilnehmers. Aufgrund der Kommunikationssituation bei der Nutzung von
Onlineinhalten sind aber auch bestimmte Aspekte von Werbung auf entsprechenden
Angeboten in den Anwendungsfokus der Vorschrift geriickt. Insbesondere die von
Pop-ups ausgehende Beldstigung kann in Einzelfillen die Grenze der Unzumutbarkeit
tiberschreiten, etwa wenn sich die vor dem eigentlich erwiinschten Inhalt 6ffnende
Werbeform nicht ohne Weiteres schlieflen lisst, eine (deutlich) verzdgerte Ladezeit zur
Folge hat oder die Anzahl der Pop-ups zu einer Unterbrechung der Computernutzung
zwingt.25¢ Auch die aktive Umgehung von auf Nutzerseite installierten Pop-up-Blockern
kann ein Indiz fiir eine unzumutbare Belistigung sein.257 Der Einsatz von Pop-ups
oder verwandten Werbeformen (z.B. Interstitials), mag aus Sicht einzelner Marktteil-

251 Kaohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §7 Rn.2f.; Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, §7 Rn.1.

Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, § 7 Rn. 24; Begr RegE UWG 2004, BT-Drucks 15/1487, S.20.

253 S. auch BVerfG GRUR 2001, 170 (173f.); BVerfG GRUR 2003, 442 (444).

254 Schirmbacher, UWG 2008: Auswirkungen auf den E-Commerce, K&R 2009, 433 (437).

255 0Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, §7 Rn.25.

256 Vgl. Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, § 7 Rn.95; Bornkamm/Seichter CR 2005, 747 (752).

257 Vgl. Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, Recht der elektronischen Medien: Kommentar, 2. Aufl., Miinchen 2011, § 6 TMG,
Rn.33.
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nehmer listig erscheinen, wird aber in aller Regel zumutbar sein258 — jedenfalls im Hin-
blick auf erwachsene Nutzer (zum MafSstab bei Kindern s. unten Kapitel 6.6).252

6.2.6 FORMEN DER RECHTSDURCHSETZUNG UND
DURCHSETZUNGSBERECHTIGTE IM UWG

Grundlagen der Rechtsdurchsetzung im Falle wettbewerbsrechtlich unzulissiger Hand-
lungen sind regelmiflig zivilrechtliche Anspriiche auf Beseitigung und Unterlassung
(§8 UWG)260, Anspriiche auf Schadenersatz (bei Verschulden, §9 UWG) sowie
— seltener — Anspriiche auf Gewinnabschopfung (bei Vorsatz, § 10 UWG). Das UWG
sieht auch strafrechtliche Sanktionen fiir bestimmte Werbeformen vor, diese spielen
aber im Rahmen von Onlinewerbung in der Regel keine Rolle (vgl. §§16 bis 19
UWG).261 So bleibt in der Praxis als erster Abwehranspruch die wettbewerbsrechtliche
Abmahnung nach §8 Abs.1 UWG und - so der Abgemahnte eine Unterlassungs-
verpflichtung nicht abgibt — die Unterlassungsklage vor dem Landgericht das Standard-
instrument der Durchsetzung wettbewerbsrechtlicher Interessen. Anspruchsberechtigt
sind, anders als es die Schutzrichtung des UWG vermuten lisst, gemiff §8 Abs.3
UWG die Mitbewerber (Nr.1), Wirtschafts- und Berufsverbinde (Nr.2), qualifizierte
Einrichtungen zum Schutz von Verbraucherinteressen (Nr. 3) sowie die Industrie- und
Handelskammern und Handwerkskammern (Nr.4). Einzelne Verbraucher sind dagegen
nicht klageberechtigt.

6.3 RUNDFUNK- UND TELEMEDIENRECHTLICHE WERBEREGULIERUNG

Neben dem allgemeinen Wettbewerbsrecht, dessen Vorgaben regelmiflig durch zivil-
rechtliche Unterlassungsanspriiche von Mitbewerbern, Wettbewerbszentralen oder
Verbraucherschutzverbinden durchgesetzt werden, sicht das Medienordnungsrecht in

258 Vgl. LG Diisseldorf, MMR 2003, 486 und LG Berlin GRUR-RR 2011, 332 (334), die ein Pop-up, das nach fiinf Sekunden geschlossen
werden kann, fiir zumutbar halten. Teilweise werden in der Literatur auch langere Einblendungen, die nicht vorzeitig schlieRbar sind,
angesichts des kostenlosen Hauptangebots fiir noch zumutbar gehalten, vgl. Rauda GRUR-RR 2011, 334.

259 Zu der Frage, inwieweit sich der MaRstab der Ermittlung der Zumutbarkeit bei Handlungen, die sich an Kinder richten, verschieben
kann, s. unten Kapitel 6.6.

260 Die Beweislast liegt dabei nach allgemeinen Grundsdtzen beim Kladger, vgl. Kdhler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG,
§3 Rn.134.

261 S. auch Lindloff/Fromm, Ist gekennzeichnete redaktionelle Werbung auf Webseiten strafbar? Strafrechtliche Relevanz des Ver-
schleierns von Werbehandlungen, MMR 2011, 359 ff.
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RStV und TMG dienstespezifische Werbevorschriften vor, deren Einhaltung regelmifig
der Aufsicht durch die Landesmedienanstalten unterliegt.262

Die werberechtlichen Vorgaben des RStV verfolgen dabei — wie das UWG — den
Schutz der Rezipienten vor der Irrefithrung durch getarnte Werbung und sichern damit
die Entscheidungsautonomie des Verbrauchers. Und auch sie dienen den Interessen
des Marktes und der Mitbewerber an der Gleichheit der wettbewerblichen Ausgangs-
bedingungen. Dariiber hinaus aber erscheinen die rundfunkrechtlichen Werbevorschrif-
ten als Teil der objektiv-rechtlichen Garantie der Rundfunkfreiheit263: Der Schutz der
Unabhingigkeit der Programmgestaltung, etwa vor den Wiinschen wirtschaftlicher
Geldgeber, dient dabei der Sicherung des verfassungsrechtlichen Ziels der Medienfrei-
heiten, nimlich eines freien individuellen und éffentlichen Meinungsbildungsprozesses.
Ziel von Werberegulierung ist vor diesem Hintergrund der Ausschluss sachfremder
Einfliisse Dritter auf die redaktionelle Gestaltung von (verfassungsrechtlichem) Rund-
funk.264

Der Rundfunkstaatsvertrag enthilt neben einer Vielzahl werberechtlicher Vorgaben
fiir bundesweit verbreiteten Rundfunk auch abgestufte werberechtliche Vorschriften
fiir Telemedien (§58 Abs.1 RStV) und audiovisuelle Mediendienste auf Abruf (§58
Abs. 3 RStV). Wihrend fiir ,traditionelle®, d. h. lineare Rundfunkprogramme die Vor-
gaben aus §§7 bis 8a RStV (qualitative Werbevorschriften) und §$ 44 bis 46a RStV
(Produktplatzierung und quantitative Werbevorschriften) gelten, sollen auf audiovisuelle
Mediendienste auf Abruf — ,Telemedien mit Inhalten, die nach Form und Inhalt
fernsehihnlich sind und die von einem Anbieter zum individuellen Abruf zu einem
vom Nutzer gewihlten Zeitpunkt und aus einem vom Anbieter festgelegten Inhalte-
katalog bereitgestellt werden® — lediglich die §§7 und 8 RStV anwendbar sein. Fiir
die tbrigen Telemedien sicht der Rundfunkstaatsvertrag dagegen ausschliefllich die
Geltung von §58 Abs.1 RStV vor. Fiir alle Formen von Telemedien gelten daneben
die Vorgaben aus § 6 TMG. Zur Klirung der Frage, welche ,,Stufe” werberechtlicher
Vorschriften fiir ein bestimmtes Onlineangebot gilt, ist insoweit die Identifizierung
des jeweils vorliegenden Dienstes nétig.

262 Ausnahmen bestehen in den Bundesldndern Bayern, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen (bis 05.07. 2014), Rheinland-Pfalz und
Sachsen, wo jeweils eine andere Stelle als die Landesmedienanstalt zustdndige Aufsichtsbehorde ist.

263 Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 7 RstV Rn.4; vgl. auch Hoffmann-Riem/Schulz/Held, Konvergenz, S.42; Engels,
Fernsehwerbung, S.327f.; Herkstroter, ZUM 1992, 395.

264 Vgl. Smid in Spindler/Schuster, RdM, §58 RStV Rn.6f.; s. zum Ganzen auch Zimmermann, Product Placements in den elektroni-
schen Medien, 2014 (im Erscheinen).
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6.3.1 ABGRENZUNG DER DIENSTESPEZIFISCHEN ANWENDUNGSBEREICHE
DER VORGABEN IN RSTV UND TMG

Wichtig fiir die Einordnung eines Telemediums unter die unterschiedlichen Werbe-
rechtsvorgaben in RStV und TMG ist zunichst §2 Abs.1 RStV, der Rundfunk als
,linearen Informations- und Kommunikationsdienst* definiert, eine ,fiir die Allgemein-
heit und zum zeitgleichen Empfang bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von
Angeboten in Bewegtbild oder Ton entlang eines Sendeplans unter Benutzung elektro-
magnetischer Schwingungen®. Telemedien sind dagegen ,alle elektronischen Informa-
tions- und Kommunikationsdienste, soweit sie nicht Telekommunikationsdienste (...)
oder telekommunikationsgestiitzte Dienste (...) oder Rundfunk (...) sind.265

Die negative Abgrenzung der Telemedien fiihrt in der Praxis der Dienstedifferenzie-
rung bei Erscheinungsformen von Onlinewerbung dazu, dass Angebote zunichst als
Telemedien zu identifizieren sind — es sei denn, es liegen Umstinde vor, die auf eine
Einordnung als Rundfunkdienst, Telekommunikationsdienst oder telekommunika-
tionsgestiitzter Dienst hinweisen.

Dass es sich bei einem Dienst um Rundfunk und kein Telemedium handelt, ist
nach §2 Abs.1 RStV dann der Fall, wenn die zentralen Kriterien der Linearitit, der
Verbreitung von Bewegtbild oder Ton sowie der Bestimmung fir die Allgemeinheit
(kumulativ) vorliegen. Erfolgt die Verbreitung der Diensteinhalte entlang eines Sende-
plans und fiir eine uniiberschaubare Anzahl von Rezipienten zeitgleich in Form von
Bewegtbildern oder Ténen, so handelt es sich regelmiflig um Rundfunk. Typische
Beispiele fiir derartige Dienste sind der herkommliche Rundfunk, das Live-Streaming
(vzusitzliche parallele/zeitgleiche Ubertragung herkdmmlicher Rundfunkprogramme
tiber das Internet”) und Webcasting (,ausschlief3liche Ubertragung herkommlicher
Rundfunkprogramme tiber das Internet®).266 Eine Ausnahme davon gilt, wenn die
Ausschlusskriterien des § 2 Abs. 3 RStV vorliegen (weniger als 500 gleichzeitige theoreti-
sche Nutzer, unmittelbare Wiedergabe aus Speichern von Empfangsgeriten [Near-
Video-on-Demand], ausschliellich personliche oder familiire Zwecke, keine journa-
listisch-redaktionelle Gestaltung, Pay-per-View).267

265 Zur Diensteabgrenzung s. ausfiihrlich Holznagel/Nolden in Hoeren/Sieber/Holznagel, Handbuch Multimedia-Recht: Rechtsfragen
des elektronischen Geschéftsverkehrs, 38.ErglL. Aufl., Miinchen 2014, Teil 5 Rn.82ff.; Altenhain in Joecks/Schmitz, StGB Neben-
strafrecht II, Miinchen 2010, §1 TMG Rn. 4 ff.; Erdemir in Spindler/Schuster, RdM, § 2 JMStV Rn.5 ff.

266 Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §1 TMG, Rn.9.

267 Zur Abgrenzung im Einzelnen s. Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 2 RStV Rn. 42 ff. und Rn.51ff. (m.w.N.); Gitter
in Beck’scher Kommentar zum Recht der Telemediendienste, Miinchen 2013, §1 TMG Rn. 33 ff., Rn. 43 ff.
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Kriterien, die einen Telekommunikationsdienst auszeichnen, sind dagegen rein
technische Infrastruktur- und Transportleistungen268: Telekommunikationsdienste
werden in §3 Nr.24 TKG definiert als ,,in der Regel gegen Entgelt erbrachte Dienste,
die ganz oder iiberwiegend in der Ubertragung von Signalen iiber Telekommunika-
tionsnetze bestehen, einschlieflich Ubertragungsdienste in Rundfunknetzen, Tele-
kommunikationsgestiitzte Dienste sind daneben Dienste, ,die keinen rdumlich und
zeitlich trennbaren Leistungsfluss auslosen, sondern bei denen die Inhaltsleistung noch
wihrend der Telekommunikationsverbindung erfiillt wird“ (§ 3 Nr.25 TKG). Letzteres
ist etwa bei telefonischen Mehrwertdiensten oder Auskunftsnummern der Fall.

6.3.2  STREIT UM DIE ANWENDBARKEIT DES RSTV
AUF MEINUNGSIRRELEVANTE TELEMEDIEN

Liegen diese rundfunkspezifischen Kriterien bei Onlineangeboten nicht vor, handelt
es sich der Legaldefinition nach um Telemedien — das TMG und die telemedienrecht-
lichen Vorgaben im RStV und TMG sind dann dem Begriff nach anwendbar. Im
Hinblick auf die im RStV auf Telemedien bezogenen Vorschriften (also gemify §1
Abs.1 2.Hs. RStV ,nur der IV. bis V1. Abschnitt sowie § 20 Abs. 2%) besteht allerdings
der Streit, inwieweit hier eine verfassungskonforme Einschrinkung des Anwendungs-
bereichs der entsprechenden Vorschriften ausschliefllich auf solche Telemedien vorzu-
nehmen ist, denen eine Meinungsbildungsrelevanz zuzusprechen ist.262 Zum einen
folge dies aus der Entstehungsgeschichte der betroffenen RStV-Vorschriften, die ledig-
lich die vormals im MDStV enthaltenen Vorgaben fiir meinungsbildungsrelevante
Mediendienste unter den neuen zentralen Begriff der Telemedien in den RStV iiber-
fithre?70, zum anderen diene der RStV der Ausgestaltung der verfassungsrechtlichen
Rundfunkordnung, und unter den verfassungsrechtlichen Rundfunkbegriff fielen
ausschliefilich Informations- und Kommunikationsdienste, die entsprechenden Einfluss
auf die individuelle und &6ffentliche Meinungsbildung hitten.2”! Zudem habe der

268 Vgl. BT-Drucks. 16/3078, S.13; Broich in Miiller-Broich, Telemediengesetz, 1. Aufl., Baden-Baden 2012, §1 Rn. 3; Holznagel/Ricke
in Spindler/Schuster, RdM, &1 Rn.5ff., Rn.8.

269 S. Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, § 1 TMG Rn. 18 f.; Holznagel/Nolden in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht,
Teil 5, Rn.73; zur Problematik der Bedeutung der einzelnen Dienste fiir die 6ffentliche und individuelle Meinungsbildung siehe auch
Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §20 RStV Rn. 20.

270 Zur Entstehungsgeschichte und den partiell ibernommenen Normen s. Held in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 54 RStV
Rn. 3 ff.

271 Vgl. Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §2 RStV Rn.22 unter Verweis auf Trute, VVDStRL 57, 1998, 241, Fn.99;
Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §1 TMG Rn.19; Holznagel/Kibele in Spindler/Schuster, RdM, § 2 RStV Rn.21; Holznagel/
Nolden in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 5, Rn. 60.
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Landesgesetzgeber als Staatsvertragsgeber nicht die nétige Gesetzgebungskompetenz,
um Vorgaben fiir Telemedien zu erlassen, die keinen massenkommunikativen Charakter,
sondern ausschliefllich wirtschaftliche Aspekte aufweisen.272 Telemedien, die nicht
meinungsbildungsrelevant sind, unterfielen nach dieser Ansicht ausschliefflich den
Regelungen des TMG, Telemedien mit Meinungsbildungsrelevanz dagegen den Vor-
schriften des TMG und den auf Telemedien anwendbaren Vorschriften des RStV.
Soweit die werbebezogenen Vorschriften fiir Telemedien im RStV restriktivere Vorgaben
machen als die des TMG (s. dazu unten Kapitel 6.3.7), kime es dann darauf an, die
Meinungsbildungsrelevanz eines Telemediums zu ermitteln, um die konkreten werbe-
rechtlichen Anforderungen an den jeweiligen Dienst abschliefend zu identifizieren.273
Der angesprochene Streit kann im Rahmen dieser Untersuchung nicht abschlieflend
aufgeldst werden, findet aber entsprechende Beachtung bei der Ermittlung von mog-
lichen Regulierungsoptimierungen (s. unten Kapitel 6.8).

6.3.3 ABGRENZUNG VON EINFACHEN TELEMEDIEN UND
AUDIOVISUELLEN MEDIENDIENSTEN AUF ABRUF

Innerhalb der Telemedien (ggf. nur solchen mit Meinungsbildungsrelevanz, s.0.) muss
dann innerhalb des RStV erneut abgegrenzt werden, diesmal zwischen ,einfachen®
Telemedien und den von §58 Abs.3 RStV genannten ,audiovisuellen Telemedien auf
Abruf*. Die Vorschrift definiert Letztere als ,, Telemedien mit Inhalten, die nach Form
und Inhalt fernsehihnlich sind und die von einem Anbieter zum individuellen Abruf
zu einem vom Nutzer gewihlten Zeitpunkt und aus einem vom Anbieter festgelegten
Inhaltekatalog bereitgestellt werden® (vgl. §2 Nr.6 TMQG). Die damit im Kern um-
schriebenen Video-on-Demand-Angebote zeichnen sich dadurch aus, dass der Medien-
diensteanbieter dem Nutzer einen Empfang zu dem vom Nutzer gewihlten Zeitpunkt
und auf dessen individuellen Abruf hin aus einem vom Mediendiensteanbieter fest-
gelegten Programmkatalog bereitstellt (vgl. Art.1 lit. g AVMD-Richtlinie). ,,Fernseh-
dhnlichkeit* soll nach Erwigungsgrund 17 der Richtlinie dort gegeben sein, wo ein
Dienst auf das gleiche Publikum herkémmlicher, linearer Fernsehsendungen ausgerichtet
ist und der Nutzer aufgrund der Art und Weise des Zugangs zu diesen Diensten ver-

272 Jaschinski in Heise Online-Recht, 3. ErgL. 2011, Kapitel IV. Gewinn- und Gliicksspiele, Rn.112.

273 Dass die Landesmedienanstalten auch die nach TMG zusténdigen Aufsichtsbehdrden der Lander sind bzw. sein konnen, bleibt von
dem Streit um die materielle Gesetzgebungskompetenz unberiihrt; vgl. Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §59 RStV
Rn.22.
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niinftigerweise einen Regelungsschutz im Rahmen der Richtlinie erwarten kann.274
Insbesondere in Bezug auf Video-Plattformen, die zum grofiten Teil aus von Dritten
eingestellten Einzelfilmen besteht (z.B. YouTube, MyVideo, Clipfish etc.) stellt sich
die Frage, inwieweit diese ggf. unter den Begriff der audiovisuellen Mediendienste auf
Abruf zu subsumieren sind. Hier kann zwar behauptet werden, bei den angebotenen
Videos handele es sich (jedenfalls teils) auch um fernsehihnliche Inhalte — soweit
einigermaflen professionell produzierte Videos Teil des Angebots sind —, die vom
jeweiligen Nutzer zu einem, von diesem bestimmten Zeitpunkt abgerufen werden,
doch fillt die Subsumtion entsprechender Angebote unter solche, bei denen der Anbieter
die Filme ,aus einem (...) festgelegten Inhaltekatalog” bereitstellt, unterschiedlich
aus.275 Ausweislich der Amtlichen Begriindung kommt es hier darauf an, dass ,der
Diensteanbieter die wirksame Kontrolle fiir die Auswahl und Gestaltung der audio-
visuellen Inhalte des audiovisuellen Mediendienstes ausiibt“.276 Diese bewusste Fest-
legung, Auswahl und Gestaltung ist jedenfalls bei solchen Plattformbetreibern, die
den Nutzern den Upload eigener Inhalte von vornherein freistellen, gerade nicht
vorhanden, sodass der unaufhérliche Zustrom nutzergenerierter Inhalte auf eine ent-
sprechende Plattform zu dem Ausschluss einer Fernsehihnlichkeit fithre, wenn der

Anbieter nicht eine weitere Kategorisierung oder Einordnung vornimmt.277

6.3.4 KONKRETISIERUNG DES ,DIENSTEANBIETERS"
BEI ZUSAMMENGESETZTEN DIENSTEN

Ein weiteres Problem ergibt sich im Hinblick auf die Regelungsadressaten von RStV
und TMG: Beide Gesetzeswerke machen bei Telemedien zentral am ,Diensteanbieter”
fest, was insbesondere dort problematisiert wird, wo ein Online-Angebot aus mehreren
Dienstsegmenten unterschiedlicher Kommunikatoren zusammengesetzt ist. So kann
ein unter einer bestimmten URL abrufbares Online-Angebot etwa aus den vom
Anbieter hinterlegten Inhalten bestehen (Text, Fotos, Videos), die von vom Anbieter
vorgesehenen Werbeplitzen umrahmt sind und dann von externen Werbedienstleistern
mit Werbeinhalten gefiille werden. Der Anbieter selbst hat hier unterschiedlich starken

274 Erwdgungsgrund 17, ABL. EG Nr.L 332 v. 18.12.2007, S.27, 29.

275 Zur restriktiven Auslegung der ,Fernsehahnlichkeit” aufgrund von kompetenzrechtlichen Uberlegungen s. Jaschinski in Heise
Online-Recht, 3. ErgL. 2011, Kapitel IV. Gewinn- und Gliicksspiele, Rn.112.

276 BT-Drs. 17/718, S.8. S. auch Gitter in Beck’scher Kommentar zum Recht der Telemediendienste, §2 TMG Rn. 18.

277 Inwieweit die Zurverfiigungstellung von Taggingmdglichkeiten oder Kategorisierungen durch Nutzer eine derartige relevante
,Zusammenstellung” sein kann, die dem Plattformanbieter zuzurechnen ist, kann bezweifelt werden. Offen gelassen bei Schulz/
Heilmann, Redaktionelle Verantwortung - Anmerkungen zu einem zentralen Begriff der Regulierung audiovisueller Mediendienste,
S.27.
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Einfluss darauf, welche Inhalte auf den Werbeplitzen im Einzelnen zu sehen sind.
Hier stellt sich die Frage, wer Diensteanbieter in Bezug auf den Werbeplatzinhalt ist:
Der Anbieter des Gesamtangebots, der Werbedienstleister, der die Werbeplitze ,be-
spielt” — oder beide? Als eine weitere Fallkonstellation erscheinen durch den Anbieter
des Gesamtangebots eingebettete Inhalte, die aus Inhalten Dritter bestehen und teils
von externen Plattformen vorgehalten werden: Bettet ein Anbieter in sein Angebot
etwa ein Video von einer Videoplattform ein, das zudem von einem Dritten eingespielte
Werbung enthilt, so kommen als Diensteanbieter der Werbung innerhalb des ein-
gebetteten Videos bereits vier Akteure in Betracht: der Anbieter des Gesamtangebots,
der Anbieter des Films, der Anbieter der Videoplattform, auf dem der Film bereit-
gehalten wird oder der Werbedienstleister des in den Film eingespielten Werbeinhalts —
oder auch hier: alle?

Der Begriff des Diensteanbieters wird in der Literatur nach funktionalen Kriterien
bestimmt. Zunichst bleibt festzustellen, dass der Diensteanbieterbegriff selbst davon
ausgeht, dass ein Telemediendienst aus unterschiedlichen Teilmengen, Segmenten oder
~eigenstindig nutzbaren Informations- und Kommunikationseinheiten“278 bestehen
kann, wenn §2 S.1 Nr.1 TMG davon spricht, dass der Diensteanbieter ,.cigene oder
fremde Telemedien zur Nutzung bereithilt oder den Zugang zur Nutzung vermittelt™
Ein Diensteanbieter (d.h. der Anbieter eines Dienstes) hilt einen oder mehrere und
eigene oder fremde Telemedien bereit bzw. vermittelt deren Nutzung.27? Diensteanbieter
ist dabei derjenige, der durch seine Weisungen oder ,Herrschaftsmacht iiber Rechner
und Kommunikationskanile Verbreitung oder Speichern von Informationen erméglicht
und nach auflen als Erbringer von Diensten auftrict“.280 Dabei spielt es fiir den Anbieter
keine Rolle, wie er ,sein Angebot bewerkstelligt oder wessen Inhalte, Produkte oder
Werbung auf einer Seite angezeigt werden®.281 Im Zentrum der Anbieteridentifikation
steht seine Funktion als derjenige, der dem Nutzer die Nutzung eines Telemediums
im Sinne einer conditio sine qua non ermoglicht.

Dieser funktionale Ansatz fiithrt dazu, dass in den oben genannten Beispielen
jedenfalls der Anbieter des Gesamtangebots als Diensteanbieter zu identifizieren ist.
Ohne die durch ihn vorgenommene Zusammenstellung der eigenen und fremden
Telemedien wire weder der Zugriff auf seine Inhalte noch auf die Inhalte innerhalb
der Werbeplitze méglich. Er ist hier Diensteanbieter sowohl der eigenen als auch der

278 Vgl. Heilmann, Anonymitdt fiir User-generated Content? Verfassungsrechtliche und einfach-gesetzliche Analyse der Informa-
tionspflichten fiir journalistisch-redaktionelle Angebote und andere Telemedien in §85 TMG, 55 RStV, Baden-Baden 2013, S. 258 ff.
279 Vgl. Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §2 TMG, Rn.2, 3.

280 Miiller-Broich, Telemediengesetz, §2 Rn.1 unter Verweis auf Spindler in Spindler/Schmitz/Geis, § 3 TDG, Rn.6; Holznagel/Ricke
in Spindler/Schuster, RdM, §2 TMG, Rn.2.

281 Miiller-Broich, Telemediengesetz, §2 Rn.1.
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fremden Telemedien (unabhingig von der Frage, ob er sich jedenfalls bei den fremden
Telemedien innerhalb seines Gesamtangebots auf haftungsbezogene Privilegierungs-
tatbestinde der §§7 ff. TMG berufen kann).282 In Bezug auf Websites hat das OLG
Frankfurt vor diesem Hintergrund angenommen, dass Diensteanbieter regelmifig
»das fiir die Website insgesamt verantwortliche Unternehmen oder die verantwortliche
Person® ist.283

In Bezug auf die externen Zulieferer fremder Telemedien im Rahmen des Gesamt-
angebots eines Anbieters folgt aus der funktionalen Sichtweise prinzipiell, dass diese
ebenfalls die Voraussetzungen des Diensteanbieterbegriffs erfiillen, allerdings in Bezug
auf das von ihnen bereitgehaltene (Teil-) Telemedium; auch sie setzen eine Bedingung,
die die Nutzung des Telemediums iiberhaupt erst erméoglicht.284 Soweit der Anbieter
des Gesamtangebots auf seinem Angebot Platz fiir Einblendungen oder Einstellungen
Dritter bereithilt, vermittelt er den Zugang zu von diesen Dritten angebotenen Tele-
medien. Fir die genannten Beispiele ergibt sich aus dieser Betrachtungsweise das Bild
einer Matrjoschka: Der Anbieter des sich gegeniiber dem Nutzer als einheitlich ge-
stalteter Gesamtauftrite darstellenden Angebots ist Diensteanbieter aller der darauf
bzw. darin enthaltenen eigenen und fremden Telemedien; der Zulieferer des Inhalts
fir den zu diesem Zwecke freigehaltenen Werbeplatzes ist parallel Diensteanbieter
beziiglich des von ihm bereitgestellten Inhalts. Auch fiir den eingebetteten Film gilt:
Derjenige, der den Film in sein Gesamtangebot einbettet, ist angesichts der Vermitt-
lung fremder Telemedien zur Nutzung Diensteanbieter. Die Videoplattform hilt den
Film zur Nutzung bereit und schafft Méglichkeiten fiir Dritte, im Kontext der auf
der Plattform vorgehaltenen Filme zu werben; die Plattform vermittelt den Zugang zu
Werbeinhalten in Form von durch Dritte zugelieferte Telemedien. Derjenige, der den
Film auf die Plattform geladen hat, hile ebenfalls diesen Film zur Nutzung bereit;
dass diese Person keinen eigenen Server oder kein eigenes Gesamtangebot hat, in dessen
Rahmen der Film bereitgehalten wird, ist unbeachtlich — ein Diensteanbieter kann
sich auch fremder Infrastrukturen und Plattformen bedienen.285 Auch der externe
Werbezulieferer ist Diensteanbieter in Bezug auf die von ihm zur Verfiigung gestellten
werblichen Inhalte (s.0.). Auch hier folgt die Einordnung unter den Diensteanbieter-
begriff zunichst einem weiten Verstindnis, sodass sich Fragen der Verantwortlichkeit

erst bei Hinzuziehung der §§7 ff. TMG ergeben.

282 Hier folgt die Studie einem weiten Anbieterbegriff, wie erin der Literatur vorherrschend ist, s. etwa Liesching, Beck’scher Online-
Kommentar JMStV, 12 Aufl., 2014, § 3 Rn.7; jetzt auch Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §3 Rn.30 (m.w.N.).

283 OLG Frankfurt, MMR 2007, 379.

284 In diese Richtung auch Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §2 TMG, Rn. 2.

285 Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §2 TMG, Rn. 2.
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Zwischenfazit dieser Auslegung des Diensteanbieterbegriffs ist, dass sich die Vor-
schriften von TMG und RStV insbesondere bei zusammengesetzten Diensten an
mehrere Akteure gleichzeitig richten kénnen.286 Alle Diensteanbieter unterliegen dann
gleichzeitig den rechtlichen Anforderungen — also auch den werberechtlichen Vorgaben
(zu den sich aus der traditionellen Sicht eines ,,Gesamterscheinungsbildes aus Nutzer-
sicht ergebenden Problemen, etwa im Hinblick auf Erkennbarkeit und Kennzeichnung
s. unten Kapitel 6.6.2).

6.3.5 DAS TRENNUNGSGEBOT IN TELEMEDIEN NACH § 58 ABS.1 RSTV

Die zentrale auf Telemedien anwendbare Werberechtsvorschrift des RStV ist das in
§58 Abs.1 statuierte Trennungsgebot:

§58 Abs.1 RStV
Werbung muss als solche klar erkennbar und vom iibrigen Inhalt der Angebote
eindeutig getrennt sein. In der Werbung diirfen keine unterschwelligen Techniken

eingesetzt werden.

6.3.5.1 WERBEBEGRIFF DES RSTV IN BEZUG AUF TELEMEDIEN
Der Werbebegriff des RStV wird in §2 Abs.2 Nr.7 RStV legaldefiniert:

§2 Abs.2 Nr.7 Satz 1 RStV

Werbung (ist) jede Aufgerung bei der Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Hand-
werks oder freien Berufs, die im Rundfunk von einem 6ffentlich-rechtlichen oder
einem privaten Veranstalter oder einer natiirlichen Person entweder gegen Ent-
gelt oder eine dhnliche Gegenleistung oder als Eigenwerbung gesendet wird, mit
dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen,
einschliefllich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, gegen Entgelt

zu fordern.

Der fiir Telemedien geltende §58 Abs.1 RStV nutzt allerdings den Begriff ,Werbung",
ohne die erforderliche Anpassung des ausschliefllich rundfunkrechtlich verstandenen

286 S. auch Altenhain in Miebach/Joecks, Miinchener Kommentar zum StGB. Band 6/1, Miinchen 2010, § 2 TMG, Rn.1ff.
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Werbebegriffs in §2 Abs.2 Nr.7 RStV vorzunehmen. Der Werbebegriff muss insoweit
entsprechend?8” verstanden werden als ,jede Auﬁerung bei der Ausiibung eines Handels,
Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die in 7elemedien von einem offentlich-
rechtlichen oder einem privaten Anbieter oder einer natiirlichen Person entweder gegen
Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung oder als Eigenwerbung gesendet oder zum
Abruf bereitgehalten wird, mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung
von Dienstleistungen, einschlieflich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflich-
tungen, gegen Entgelt zu fordern®.

Zunichst fillt auf, dass die begriffliche Rundfunkzentrierung zur Folge hat, dass
es auch bei Telemedien immer nur ein (Gesamt-)Angebot gibt, innerhalb dessen Werbung
erbracht wird. Vom Wortlaut her erscheint dabei die Werbung als besondere Kom-
munikationsform im Gegensatz zu dem ,iibrigen Inhalt“ eines Angebots, der — soll
der Satz Sinn ergeben — gerade keine Werbung darstellt. Diese Logik scheint aus Sicht
einer aus dem Fernsehen und meinungsbildungsrelevanten Mediendiensten stammen-
den Sichtweise nachvollziehbar, und muss entsprechend fiir Telemedien gelten, die
publizistische Angebote machen: Hier erwartet der Nutzer eine objektive und unab-
hingige Information. Die Grenzen dieses Verstindnisses sind aber dort erreicht, wo
Werbeplitze in ein werbliches Gesamtangebot integriert sind — hier bezége sich der
Trennungsgrundsatz auch auf die Trennung von Werbung und anderen werblichen
Inhalten und wiirde dem Schutzzweck nicht mehr gerecht, da der Nutzer ohnehin
nicht von der Unabhingigkeit der abgerufenen Informationen ausginge.28% Noch
schwieriger wird die Einordnung von Gesamtangeboten, die aus einer Vielzahl von
Einzelelementen bestehen, von denen einige publizistischen Erstellungs- und Auswahl-
Programmen folgen, einige Elemente manuell nach nicht-publizistischen Kriterien
ausgewihlt werden, und einige klar einer werblichen Motivation folgen. Den Umstand,
dass Gesamtangebote aus mehreren Teil-Telemedien bestehen konnen (s. oben), be-
achtet das geltende Begriffsverstindnis insoweit nicht. Insofern erscheint auch hier das
Abstellen auf den Empfingerhorizont bei der Klirung der Erwartungshaltung des
Nutzers nicht trivial (s. dazu unten Kapitel 6.6.2).

Die Definition geht zudem von zwei Alternativen aus: Entweder enthilt das
Telemedium Eigenwerbung, d.h. der Telemedienanbieter bewirbt eigene Angebote,
Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen, oder aber das Angebot, Produkt oder die
Dienstleistung eines Dritten wird gegen ein Entgelt im Telemedium des Anbieters

287 Vgl. Dorr/Klimmt/Daschmann, Werbung in Computerspielen: Herausforderungen fiir Regulierung und Medienpddagogik, Berlin
2011, S.83.
288 Vgl. Smid in Spindler/Schuster, RdM, §58 RStV Rn.19.
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beworben. Es bedarf im letzteren Fall also der ausdriicklichen Nennung des Werbe-
objekts und einer irgendwie gearteten Gegenleistung.289

Deutlich wird auch, dass der Wortlaut der Werbedefinition des RStV — anders
als nunmehr das UWG (s. oben) — auch weiterhin von der Voraussetzung einer sub-
jektiven Werbeintention ausgeht (,,Ziel der Absatzférderung”). Dass der RStV anders
als das UWG bei der geschiftlichen Handlung vom Zie/ der Absatzférderung und
nicht vom unmittelbaren Zusammenhang spricht, kann im Einzelnen unterschiedliche
Anwendungsbereich nach sich fiihren: Zwar werden geschiftliche Aktivititen, die ein
Absatzforderungsziel nach RStV verfolgen, immer auch einen unmittelbaren Zusam-
menhang zur Absatzforderung aufweisen. Andererseits muss dagegen nicht jede ge-
schiftliche Handlung, die unmittelbar mit der Absatzférderung zusammenhingt,
immer auch dem Werbebegriff des RStV unterfallen.29® Aufgrund der Formulierung
(,von einem Anbieter zum Abruf bereitgehalten wird, mit dem Ziel ...“) macht auch
deutlich, dass die Absatzférderungsabsicht hier je nach Alternative auf unterschied-
lichen Seiten vorliegen muss: So muss eine Wettbewerbsabsicht bei der Eigenwerbung
naturgemif$ aufseiten des Telemedienanbieters vorliegen. Bei der Werbung fiir Dritte
muss jedenfalls die Wettbewerbsabsicht des Werbenden vorhanden bzw. zu unterstellen
sein.29

Nun ist regelmiflig das subjektive Motiv fiir eine Handlung schlecht ermittel- bzw.
beweisbar, sodass Rechtsprechung und Literatur dazu iibergegangen sind, objektive
Kriterien herzuleiten, die bei ihrem Vorliegen an die Stelle einer subjektiven Intention
treten292; das Vorliegen der objektiven Kriterien impliziert dann das Vorliegen einer
subjektiven Absatzférderungsabsicht. So wird aus der rundfunkrechtlichen Schleich-
werbedefinition (§2 Abs.2 Nr.8 RStV) hergeleitet, dass eine Werbeabsicht jedenfalls
dann vorliegt, wenn der Anbieter eine Gegenleistung fiir die Bewerbung erhalten hat:
Das Entgelt ,fingiert unwiederbringlich® die Absatzforderungsabsicht.293

Ein weiteres Indiz stellt auf ,die Erkennbarkeit des Werbezwecks durch die Zu-
schauer® ab.29¢ Ansitze, die auf die Erkennbarkeit des Ziels der Absatzforderung ab-

289 Auf eine bestimmte Form der Gegenleistung kommt es nicht an, vgl. Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §2 RStV Rn.91;
a.A. Liesching/Schuster, Jugendschutz, Miinchen 2011, § 6 JMStV Rn. 4, der auch unentgeltliche Werbung vom Werbebegriff erfasst sieht.
290 Vgl. Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, &2 Rn.15.

291 Hier kann diskutiert werden, ob die Absatzforderungsintention aufseiten des Medienanbieters und des Beworbenen kumulativ
vorliegen muss; erhebt der Medienanbieter ein Entgelt fiir die Werbung, so muss man ihm wohl aber jedenfalls die Annahme unter-
stellen, dass die Werbung in seinem Angebot zur Absatzforderung geeignet ist. Die Eignung zur Absatzférderung reicht im Sinne des
§2 Abs.2 Nr.7 RStV auch bereits aus, vgl. Schulz in Hahn/Vesting, Beck'scher Kommentar, §2 RStV Rn.95.

292 Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §2 RStV Rn.94f.

293 Platho, Werbung, nichts als Werbung - und wo bleibt der Trennungsgrundsatz?, 2000, S.46 (48); vgl. Micklitz/Schirmbacher in
Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.40

294 Vgl. Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 2 RStV Rn.94; s. auch Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM,
§6 TMG, Rn. 39.
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stellen, weisen vor dem Hintergrund des Trennungsgebots allerdings das Risiko eines
Paradoxons auf: Ist der Werbezweck erkennbar, so weist dies auf das Prijudiz der
Einhaltung des Trennungsgebots hin. Ist aber bei Formen getarnter Werbung der
Werbezweck nicht ohne Weiteres erkennbar, so kann dies jedenfalls kein Kriterium
dafiir sein, die (Schleich-)Werbung aus der Werbedefinition aufgrund des nicht erkenn-
baren Absatzzwecks auszunchmen. Eine Losung fiir dieses Problem kann der Ansatz
sein, der davon ausgeht, dass je deutlicher der Absatzzweck zutage tritt, die Intention
der Absatzférderung jedenfalls unterstellt werden kann. In den Fillen, in denen die
Wettbewerbsabsicht gerade nicht deutlich zutage tritt, erscheinen die objektiven Krite-
rien ihrer Ermittlung von Uberlegungen getrieben, die aus den Kriterien der aus-
reichenden Trennung von Werbung und iibrigen Inhalten gewonnen werden. Letzteres
verweist aber auf ein vergleichbares Paradoxon wie das oben Beschriebene: Kriterien
fir die Subsumtion unter den Werbebegriff prijudizieren das Ergebnis der Priifung
des Trennungsgebots — in beide Richtungen. Das deutlich weitere und objektivere
Begriffsverstindnis der geschiftlichen Handlung des UWG (s. oben) weist diese
Problematik dagegen nicht auf; eine einfache Ubertragung aber fiithrt im Bereich des
RStV nicht zu einer Besserung, da in diesen Fillen die geschiftlichen Handlungen
des Medienanbieters von denen des Beworbenen abgegrenzt werden miissten, was in
der Praxis schwierig sein kann und zu wettbewerbsrechtlich doppelt zu bewertenden
Handlungen fiihren kénnte.

6.3.5.2 ANFORDERUNGEN DES TRENNUNGSGEBOTS AUS § 58 ABS.1 RSTV

Konkrete Vorgaben, wie die Trennung von Werbung und tibrigem Inhalt ausgestaltet
sein muss, macht der RStV nicht. Ob der Begriff der ,Trennung® vom Wortlaut
restriktivere Anforderungen an werbliche Inhalte stellt als die in der AVMD-Richtlinie
vorgesehene ,leichte Erkennbarkeit“295 und ,,Unterscheidbarkeit vom redaktionellen
Inhalt“296 spielt aus Perspektive des Schutzzwecks keine Rolle, da das Resultat der
Trennung jedenfalls sein muss, dass der durchschnittliche Nutzer des Telemediums
die Beweggriinde der werblichen Inhalte ausmachen kann.297

295 Art.91) a), Art.191) AVMD-Richtlinie.

296 Art.191) AVMD-Richtlinie.

297 Zu der Nutzung unterschiedlicher Begriffe in AUMD-RL, RStV und TMG s. Ddrr/Klimmt/Daschmann, Werbung in Computerspielen,
S.77.
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Entsprechende Hinweise auf den Umstand der bezahlten Werbeinhalte im Angebot
kéonnen ausdriicklich, also durch eine entsprechende Ankiindigung oder Kennzeich-
nung erfolgen oder sich aus gestalterischen Aspekten ergeben. Eine Kennzeichnungs-
pflicht normiert §58 Abs.1 RStV grundsitzlich nicht.298 Der Trennungsgrundsatz
kann sich aber dort faktisch zu einer Kennzeichnungspflicht auswachsen, wo aufgrund
inhaltsihnlicher Gestaltungsmerkmale der werblichen Inhalte nicht mehr ohne Weiteres
nachvollziehbar ist, dass der werbliche Inhalt das Ziel der Absatzforderung hat. Hieraus
erwichst die Leitlinie, dass die ausdriickliche Kennzeichnung werblicher Inhalte umso
notwendiger wird, je niher sich ihre Gestaltung an den iibrigen Inhalt des Angebots
anlehnt.

Fiir die Kennzeichnung selbst gilt, dass nicht zwingend spezifische Benennungen
(wie ,,Anzeige” im Presserecht) genutzt werden miissen — es muss aber aus Nutzersicht
klar sein, dass es sich um werbliche, nicht-objektive Inhalte handelt.299 Geht dies aus
dem in der Kennzeichnung genutzten Begriff nicht hervor, so kommt der Anbieter
jedenfalls mit dieser Form der Kennzeichnung dem Trennungsgebot nicht nach.
Inwieweit gestalterische Aspekte fiir die erkennbare Trennung ausreichen, hingt vom
jeweiligen Einzelfall ab und kann nicht pauschal geklirt werden. Kriterien, die bei der
ausreichend abweichenden Gestaltung zum Tragen kommen kénnen, sind neben der
Platzierung, Anordnung, Umrandung, Farbauswahl, Schriftgestaltung auch die Nutzung
anderer Darstellungsformen (z. B. animierte werbliche Inhalte bei statischen Angebots-
texten). Die im Rahmen von Schleichwerbung im Rundfunk entwickelten Indizien
fiir eine Werbeabsicht kénnen im Ubrigen auch als Mafistab bei der Priifung nach
§58 Abs.1 RStV herangezogen werden (wirtschaftliche Verflechtungen, programmlich-
dramaturgische Griinde fiir Einbindung, ungleichmifige Produktauswahl, unsachliche
Darstellung etc.).300

Rechtliche Vorgaben zu Sponsorenhinweisen fallen bei einfachen Telemedien
mangels der Anwendbarkeit des § 8 RStV aus, sodass bei der Nennung von Férderern
oder Unterstiitzern jeweils zu fragen ist, inwieweit die Nennung aus Nutzersicht werb-
liche Zwecke verfolgt und — ist dies der Fall — inwieweit Kennzeichnung, Platzierung
und Gestaltung dem Trennungsgebot entsprechen.30t

298 Smid in Spindler/Schuster, RdM, §58 RStV Rn.12.

299 Vgl. Smid in Spindler/Schuster, RdM, §58 RStV Rn.12, Rn.16.

300 Smid in Spindler/Schuster, RdM, § 58 RStV Rn.12; vgl. dazu Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, §2 RStV Rn.111ff.
301 Smid in Spindler/Schuster, RdM, § 58 RStV Rn. 12, Rn.18; mit weiteren Ausfiihrungen dazu, wann bei Sponsorenhinweisen Produkt-
platzierung und wann Schleichwerbung vorliegt s. Dorr/Klimmt/Daschmann, Werbung in Computerspielen, S. 84, die davon ausgehen,
dass sdmtliche Definitionen in §2 Abs.2 RStV auch fiir Telemedien gelten.
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6.3.5.3 CROSS-MEDIALE VERMARKTUNGSSTRATEGIEN
ALS HERAUSFORDERUNG DES TRENNUNGSGEBOTS

Aktuelle Markenstrategien, auch und insbesondere im Bereich von Kinderspielzeug
und -medienmarken, nutzen neben herkdmmlicher Werbung vermehrt cross-mediale
Verbiinde, um Aufmerksamkeit fiir das eigene Produkt oder die eigene Marke zu
schaffen. Diese Strategien kénnen unterschiedliche Richtungen aufweisen: Zum einen
kann eine etablierte Medienmarke bzw. ein Medienprodukt durch Merchandising den
Weg in den Produktmarkt finden, etwa wenn eine bekannte Zeichentrickfigur aus
Film oder Fernsehen in Form von Comics, Spielfiguren, Horspielen oder Online-Games
ausgewertet wird (entweder durch den urspriinglichen Rechteinhaber selbst oder durch
von diesem lizenzierte Unternechmen). Zum anderen gibt es Beispiele fiir Marketing-
auswertungen, bei denen einem bereits als Ware erhiltlichen Produkt nachtriglich
eine eigene Fernschserie oder Online-Portale ,auf den Leib“ geschrieben wurde, um
die Aufmerksambkeit fiir das Produkt zu steigern.302

Soweit in Telemedien auf spezifische Merchandisingprodukte hingewiesen wird
(z.B. eine Spielfigur), muss von einer Werbeintention ausgegangen und das Trennungs-
gebot beachtet werden.303 Anders muss dagegen das Ergebnis der Bewertung in Fillen
sein, in denen mediale Markenformen (Serie, Online-Spiel etc.) zwar in der Welt der
entsprechenden Marke spielen und den (fiktionalen) Charakter der Marke einbinden,
nicht aber auf spezifische einzelne Produkte verweisen. Die Handlung in der gleichen
»Markenwelt" ist zwar immer auch eine Aufmerksamkeits- und ggf. Beliebtheitssteige-
rung bzgl. aller zu der Markenwelt gehérenden Produkee, hier ist jedoch oftmals der
Werbebegriff aufgrund mangelnder Entgeltlichkeit der Verbreitung in dem jeweiligen
Medium nicht erfiille. Im Gegenteil: Ublicherweise stellen Medienanbieter eine Form
der Markenauswertung dar, bei der der Rundfunk- oder Telemedienanbieter den ent-
sprechenden Inhalt gegen ein Entgelt tiberhaupt erst verbreiten darf; der Geldfluss
geht vom Medienanbieter zum Markenanbieter und nicht — wie bei der Werbung —
umgekehrt. Kommt es durch die zunehmende Verbreitung entsprechender Marketing-
strategien allerdings dazu, dass etwa ein Telemedienanbieter ein Online-Spiel, das in
einer bestimmten Markenwelt beheimatet ist, nur gegen Entgelt in sein Angebot
aufnimmt, so kippt die Bewertung erneut in Richtung eines erfiillten Werbebegriffs

302 Vgl. dazu Paus-Hasebrink/Neumann-Braun/Hasebrink/Aufenanger, Medienkindheit - Markenkindheit: Untersuchungen zur multi-
medialen Verwertung von Markenzeichen fiir Kinder, Miinchen 2004.
303 Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 2 RStV Rn.104.
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mit entsprechenden Anforderungen an die Erkennbarkeit der kommerziellen Interessen,
die mit der Einblendung verfolgt werden.304

6.3.5.4 WERBUNG FUR GEWINNSPIELE IN TELEMEDIEN

Rechtliche Anforderungen an in Telemedien angebotene Gewinnspiele richten sich
nach §8a RStV, wenn diese ,in vergleichbaren Telemedien (Telemedien, die an die
Allgemeinheit gerichtet sind)“ angeboten werden. § 8a RStV selbst schreibt fest, dass
Gewinnspiele grundsitzlich zulissig sind. Sie haben aber dem Gebot der Transparenz,
insbesondere im Hinblick auf Teilnahmekosten, Teilnahmeberechtigung, Spielgestal-
tung und Auflésung (S.4), und des Teilnehmerschutzes zu unterliegen (S.2), diirfen
den Teilnehmer nicht irrefithren oder seinen Interessen schaden (S.3) und miissen die
Belange des Jugendschutzes wahren (S.5).395 Ob sich der Anwendungsbereich des §58
Abs.3 RStV auf die im vorhergehenden Absatz (§58 Abs.2 RStV) genannten audio-
visuellen Mediendienste auf Abruf bezicht3¢ oder alle vom RStV angesprochenen
Telemedien (die sich an die Allgemeinheit richten) umfasst, kann fiir diese Studie
dahingestellt bleiben, da die inhaltlichen Anforderungen an die Ausgestaltung von
Gewinnspielen aus Verbraucherschutz- und Wettbewerbsrecht nicht im Mittelpunkt
des Werberechts stehen.

Allerdings weisen Gewinnspiele immer auch werberelevante Aspekte in zweifacher
Hinsicht auf: Zum einen werden die Gewinnspiele an anderen Stellen beworben (im
Angebot des Gewinnspielanbieters, aber auch innerhalb von Angeboten Diritter), zum
anderen kann die Darstellung der Preise bzw. des Preises werblichen Charakter haben.
Fiir die Bewerbung von Gewinnspielen gelten insoweit die allgemeinen Vorgaben des
Werberechts, wie sie in diesem Kapitel beschrieben sind. Fiir die Darstellung von zu
gewinnenden Produkten gilt, dass sie — soweit sie im redaktionellen Teil eines Tele-
mediums auftauchen — dramaturgisch gerechtfertigt erscheint; ggf. dringt sich die
Notwendigkeit der Darstellung und textlichen Beschreibung des Gewinns durch die
Transparenzpflichten des § 8a RStV geradezu auf. Sowohl die optische wie die textliche
Darstellung muss dabei aber sachlich bleiben — erscheint die Beschreibung als undiffe-
renziert werbend oder lobend, so liegt regelmiflig eine Werbung vor, die ohne besondere

304 Im Ergebnis Schulz in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 2 RStV Rn.106.
305 S. dazu im Einzelnen Miiller in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 8a RStV Rn. 22 ff.
306 So jedenfalls das Verstandnis von Jaschinski in Heise Online-Recht, 3. ErgL. 2011, Kapitel IV, Gewinn- und Gliicksspiele, Rn.112.
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Kennzeichnung oder Gestaltung ein Verstof§ gegen das Trennungsgebot nach §58
Abs.1 RStV darstellen kann. Eine Frage, die sich hier erneut stellt, ist die nach Gewinn-
spielangeboten in kommerziellen, nicht-publizistischen Gesamtangeboten (s. dazu oben

Kapitel 6.2.3).

6.3.5.5 RECHTSFOLGEN BEI VERSTOSSEN GEGEN § 58 ABS.1 RSTV

Ein Verstof§ gegen das Erkennbarkeitsgebot in §58 Abs.1 RStV ist nicht sanktions-
bewehrt, die zustindige Stelle kann aber im Rahmen der allgemeinen Telemedien-
aufsicht gem. §59 Abs.3 RStV ,die zur Beseitigung des VerstofSes erforderlichen
Mafinahmen gegeniiber dem Anbieter” treffen, d.h. insbesondere die Unterlassung
fordern. Daneben stellt ein Verstof§ gegen das Trennungsgebot in §58 Abs.1 RStV
immer auch einen Rechtsbruch im Sinne des §4 Nr.11 UWG dar, der unlauter ist
und bei entsprechender Relevanz (,,Spiirbarkeit”) zur wettbewerbsrechtlichen Unzulissig-

keit der Handlung im Sinne von § 3 Abs.1 UWG fiihrt (s. dazu oben Kapitel 6.2.3).

6.3.6 ANFORDERUNGEN AN KOMMERZIELLE KOMMUNIKATION
IN TELEMEDIEN GEMASS § 6 ABS.1 TMG

Auch das Telemediengesetz (TMG) enthilt Vorgaben fiir werbliche Inhalte in Tele-
medien. Zum Begriff des Telemediums und des Diensteanbieters kann auf die obigen
Ausfiithrungen verwiesen werden (s. oben. Kapitel 6.3.1ff.). Zentrale Norm im Bundes-

recht ist § 6 Abs.1 TMG:

§6 Abs.1 TMG

Diensteanbieter haben bei kommerziellen Kommunikationen, die Telemedien oder

Bestandteile von Telemedien sind, mindestens die folgenden Voraussetzungen zu

beachten:

1. Kommerzielle Kommunikationen miissen klar als solche zu erkennen sein.

2. Die natiirliche oder juristische Person, in deren Auftrag kommerzielle Kommu-
nikationen erfolgen, muss klar identifizierbar sein.

3. Angebote zur Verkaufsforderung wie Preisnachlisse, Zugaben und Geschenke
miissen klar als solche erkennbar sein, und die Bedingungen fiir ihre Inan-
spruchnahme miissen leicht zuginglich sein sowie klar und unzweideutig
angegeben werden.
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4. DPreisausschreiben oder Gewinnspiele mit Werbecharakter miissen klar als
solche erkennbar und die Teilnahmebedingungen leicht zuginglich sein sowie
klar und unzweideutig angegeben werden.

Im Gegensatz zum UWG (,geschiftliche Handlung®) und dem RStV (,Werbung")
nutzt §6 Abs.1 TMG den Begriff der kommerziellen Kommunikation, um seinen
Anwendungsbereich zu definieren. Kommerzielle Kommunikation wird legaldefiniert

in §2 Nr.5 TMG:

§2 TMG (Auszug)

Im Sinne dieses Gesetzes (...)

5. ist kommerzielle Kommunikation jede Form der Kommunikation, die der
unmittelbaren oder mittelbaren Forderung des Absatzes von Waren, Dienst-
leistungen oder des Erscheinungsbilds eines Unternehmens, einer sonstigen
Organisation oder einer natiirlichen Person dient, die eine Titigkeit im Handel,
Gewerbe oder Handwerk oder einen freien Beruf ausiibt; die Ubermittlung
der folgenden Angaben stellt als solche keine Form der kommerziellen Kom-
munikation dar:

a) Angaben, die unmittelbaren Zugang zur Titigkeit des Unternehmens
oder der Organisation oder Person ermdglichen, wie insbesondere ein
Domain-Name oder eine Adresse der elektronischen Post,

b) Angaben in Bezug auf Waren und Dienstleistungen oder das Erschei-
nungsbild eines Unternehmens, einer Organisation oder Person, die un-
abhingig und insbesondere ohne finanzielle Gegenleistung gemacht wer-
den.

Mit der Definition hat der Gesetzgeber Art.2f) der E-Commerce-Richtlinie wortgenau
umgesetzt. Im Vergleich zur ,geschiftlichen Handlung® des UWG erscheint der
Anwendungsbereich kleiner, da fiir eine kommerzielle Kommunikation jedenfalls eine
Kommunikation in Form einer Auflerung vorliegen muss und nicht eine irgendwie
geartete Handlung (oder Unterlassung).397 In der Telemedienpraxis fithrt dies aber
nicht zu einer Einschrinkung, da die Kommunikationen ohnehin in, tiber oder mit-
hilfe von Telemedien geduflert werden; umfasst sind insoweit ,,alle Formen von Werbe-
nachrichten, Produkthinweisen, Newslettern, (...) Werbebanner, Pop-up-Fenster oder

307 Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, &2 Rn.14.
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sonstige Einblendungen® sowie Hyperlinks.398 Daneben lisst das TMG auch die
mittelbare Absatzférderung ausreichen, wo die geschiftliche Handlung einen unmittel-
baren Zusammenhang fordert.309

Im Vergleich zum rundfunkstaatsvertraglichen Werbebegriff erscheint der Begriff
der kommerziellen Kommunikation weiter, da er auch Aktivititen wie das Sponsoring
oder unternehmerische Selbstdarstellungen, aber auch Rabatte, Zugaben, Gewinnspiele
und Geschenke umfasst.310

Der entscheidende Aspekt gegeniiber der Begriffskonzeption im RStV ist dariiber
hinaus der Umstand, dass ein Telemedium an sich eine kommerzielle Kommunikation
darstellen kann.31! So geht die Definition an dieser Stelle gerade nicht (zwingend) von
einer Dualitit von werblicher Aufferung und iibrigem Inhalt aus, sondern verweist
prinzipiell auch auf die Méglichkeit, dass ein telemediales Gesamtangebot aus unter-
schiedlichen Teil-Telemedieninhalten besteht, von denen einige, alle oder auch keine
den Begriff der kommerziellen Kommunikation erfiillen. § 6 Abs.1 1.Hs. TMG ver-
deutlicht dies anschaulich, wenn er von kommerziellen Kommunikationen spricht,
»die Telemedien oder Bestandteile von Telemedien sind®. Fiir zusammengesetzte Tele-
medien erleichtert dieses Begriffsverstindnis die Anwendbarkeit der rechtlichen Vor-
gaben deutlich (s. dazu im Vergleich die Frage der Anwendbarkeit des §58 Abs.1
RStV, Kapitel 6.3.4).

6.3.6.1 DAS ERKENNBARKEITSGEBOT NACH § 6 ABS.1 NR.1 TMG

Das Erkennbarkeitsgebot in § 6 Abs.1 Nr.1 TMG schreibt die klare Erkennbarkeit
kommerzieller Kommunikationen vor, um vor einer T4uschung tiber die fehlende
Neutralitit bzw. Objektivitit der Information auf Nutzerseite zu schiitzen312; anders
als §58 Abs.1 RStV enthile die Vorschrift aber nicht auch ein Trennungsgebot (s.
dazu oben Kapitel 6.3.5). Auch hier kommt es — je nach Gestaltung und Platzierung —
nicht zwingend auf eine Kennzeichnung der kommerziellen Kommunikation als ,,\Wer-
bung®, ,Anzeige” etc. an, sondern die Erkennbarkeit kann auch durch gestalterische

308 S. Miiller-Broich, Telemediengesetz, § 2 Rn. 6 unter Verweis auf Spindler in Spindler/Schuster, RdM, § 3 TDG a. F. Rn. 22; Holznagel/
Ricke in Spindler/Schuster, RdM, §2 TMG Rn.10f.

309 Zu der dem TMG entsprechenden weiten Auslegung der geschéftlichen Handlung im UWG s. Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach
u.a., UWG, §2 Rn.14.

310 S. auch Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.16.

311 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.19.

312 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn. 26.
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Elemente oder die Platzierung gewihrleistet werden; im Ubrigen konnen die oben
beschriebenen Kriterien auch hier herangezogen werden (s. oben Kapitel 6.2.3 und
6.3.5). In Fillen, in denen das Gesamtangebot als kommerzielle Kommunikation zu
bewerten ist, kann sich die Erkennbarkeit aus der Gesamtgestaltung3!3, aber auch
bereits aus der URL des Angebots ergeben.314

6.3.6.2 DAS IDENTIFIZIERBARKEITSGEBOT NACH § 6 ABS.1 NR.2 TMG

§6 Abs.1 Nr.2 TMG fordert die eindeutige Identifizierbarkeit desjenigen, in dessen
Auftrag die kommerzielle Kommunikation erfolgt. So soll sichergestellt werden, dass
der Nutzer erkennen kann, wer die werblichen Aussagen ihm gegeniiber trifft. Fiir die
Erfullung der Identifikationspflicht reicht es nach h.M. aus, dass die kommerzielle
Kommunikation selbst nicht die Identifikation in Form des Namens der werbenden
(meist juristischen) Person beinhalten muss, sondern einen einfachen Weg bietet, die
Angaben zur Identifikation {iber einen Verweis zu erreichen, z.B. {iber einen Link.315
Ganz entfallen koénnen Informationen zur Werber-Identifikation, wenn sich eine Identi-
fizierung aus Nutzersicht bereits aus der Gestaltung und den Angaben innerhalb der
kommerziellen Kommunikation selbst ergibt, etwa durch Einblendung eines bekannten
Logos oder des Firmenschriftzuges.316

6.3.6.3 DIE INFORMATIONSGEBOTE NACH § 6 ABS.1 NR.3 UND NR.4 TMG

§6 Abs.1 Nr.3 TMG entspricht §4 Nr.4 UWG, Nr.4 entspricht §4 Nr.5 UWG,
sodass prinzipiell die obigen Ausfithrungen auch hierfiir gelten. Unterschied im ver-
meintlichen Nebeneinander von TMG und UWG bleibt hier allerdings, dass das
UWG vom Ansatz her von einem Irrefithrungsverbor ausgeht, § 6 Abs.1 Nr.3 und 4
TMG aber von einem Informations- bzw. Transparenzgebor.3'7 Dies hat zur Folge,
dass — jedenfalls theoretische — Konstellationen denkbar sind, in denen ein Telemedien-

313 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn. 26; Kitz, Das neue Recht der elektronischen Medien in Deutschland -
sein Charme, seine Fallstricke, ZUM 2007, 368 (372); Leitgeb, Virales Marketing - Rechtliches Umfeld fiir Werbefilme auf Internetportalen
wie YouTube, ZUM 2009, 39 (43).

314 Kritisch zur URL als klares Erkennbarkeitsmerkmal s. Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.28.

315 Miiller-Broich in Miiller-Broich, Telemediengesetz, § 6 Rn.4; Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.49.
316 Vgl. Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.48a.

317 So hervorgehoben von Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, &6 TMG, Rn.10.
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anbieter den Vorgaben von Nr.3 und 4 entspricht und die nétigen Informationen
anbietet, die konkrete Gestaltung aber dennoch gegen Normen des UWG verstofSen
kann318; oder ein Anbieter vollfiihrt eine geschiftliche Handlung, die wettbewerbs-
rechtlich nicht zu beanstanden ist, versiumt aber, rechtskonforme Informationen nach
§6 Abs.1 TMG bereitzuhalten. Dies fiihrt faktisch zu einer inhaltlichen Doppel-
regulierung, bei der die Rechtskonformitit eines Angebots mit dem einen Rechtsbereich
kein Prijudiz fiir die Rechtmifligkeit aus Perspektive des anderen Rechtsbereichs
darstellt.31 Dies ist an sich unschidlich, kann aber dort zu Problemen fiihren, wo die
gerichtliche Spruchpraxis bei der Kriterien- und Mafistabsentwicklung auf den jeweils
anderen Rechtsbereich verweist (s. dazu unten Kapitel 6.6.2).

6.3.6.4 RECHTSFOLGEN BEI VERSTOSSEN GEGEN § 6 TMG

Verstofle gegen §6 TMG sind im Rahmen des TMG nicht sanktioniert. Der Voll-
zug der Bundesvorschrift obliegt den Lindern, sodass hier die allgemeine Telemedien-
aufsicht iiber die Einhaltung der Erkennbarkeits-, Identifizierungs- und Informa-
tionsgebote des § 6 TMG wacht; das sind die nach §59 Abs.2 RStV in Verbindung
mit dem jeweiligen zuweisenden Landesrecht zustindigen Stellen, regelmifiig die
Landesmedienanstalten.320 Bei VerstofSen kann die zustindige Telemedienaufsicht
insoweit ein Beanstandungs- bzw. Sperrverfahren nach §59 Abs.3 S.2 RStV einleiten.
In Fillen, in denen das Verfahren gegen den Anbieter nicht durchfiithrbar ist oder
keine Aussicht auf Erfolg hat, kann die zustindige Stelle gem. §59 Abs.3 RStV auch
eine Sperrungsanordnung an Dritte einleiten, insbesondere gegeniiber dem jeweiligen
Hostprovider.32!

Ein Verstoff gegen die Vorgaben in §6 TMG stellt daneben gleichzeitig einen
Rechtsbruch einer Markeverhaltensregel gem. §4 Nr.11 UWG dar?22 und ist danach
unlauter und — wenn die Spiirbarkeitsschwelle tiberschritten ist — wettbewerbsrechtlich
nach §3 Abs.1 UWG unzulissig (s. oben Kapitel 6.2.1). Klageberechtigte kdnnen
entsprechend Unterlassung verlangen (s. oben Kapitel 6.2.6).

318 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.59 ff.

319 Vgl. Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.12.

320 Zu den Ausnahmen dieser Regel in fiinf Bundeslandern s. oben FN 260.

321 Zur (verfassungsrechtlichen) Problematik derartiger Sperrungsanordnungen gegeniiber Intermedidren s. Sieber/Nolde, Sperr-
verfligungen im Internet, Schriftenreihe des Max-Planck-Instituts fiir auslandisches und internationales Strafrecht - Strafrechtliche
Forschungsberichte, Berlin 2008.

322 Miiller-Broich in Miiller-Broich, Telemediengesetz, § 6 Rn.14.
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6.4

JUGENDSCHUTZRECHTLICHE ANFORDERUNGEN AN WERBUNG

In Bezug auf Kinder und Jugendliche macht auch der Jugendmedienschutz-Staats-
vertrag (JMStV) in § 6 JMStV werbespezifische Vorgaben.

§6 JMStV — Jugendschutz in der Werbung und im Teleshopping

o))

@

®)

)

®)

Werbung fiir indizierte Angebote ist nur unter den Bedingungen zulissig, die
auch fiir die Verbreitung des Angebotes selbst gelten. Die Liste der jugend-
gefihrdenden Medien (§ 18 des Jugendschutzgesetzes) darf nicht zum Zwecke
der Werbung verbreitet oder zuginglich gemacht werden. Bei Werbung darf
nicht darauf hingewiesen werden, dass ein Verfahren zur Aufnahme eines
Angebotes oder eines inhaltsgleichen Trigermediums in die Liste nach §18
des Jugendschutzgesetzes anhingig ist oder gewesen ist.
Werbung darf Kinder und Jugendliche weder korperlich noch seelisch beein-
trichtigen, dariiber hinaus darf sie nicht
1. direkte Aufrufe zum Kaufen oder Mieten von Waren oder Dienstleis-
tungen an Minderjihrige enthalten, die deren Unerfahrenheit und Leicht-
gldubigkeit ausnutzen,
2. Kinder und Jugendliche unmittelbar auffordern, ihre Eltern oder Dritte
zum Kauf der beworbenen Waren oder Dienstleistungen zu bewegen,
3. das besondere Vertrauen ausnutzen, das Kinder oder Jugendliche zu Eltern,
Lehrern und anderen Vertrauenspersonen haben, oder
4. Kinder oder Minderjihrige ohne berechtigten Grund in gefihrlichen
Situationen zeigen.
Werbung, deren Inhalt geeignet ist, die Entwicklung von Kindern oder Jugend-
lichen zu einer eigenverantwortlichen und gemeinschaftsfihigen Personlichkeit
zu beeintrichtigen, muss getrennt von Angeboten erfolgen, die sich an Kinder
oder Jugendliche richten.
Werbung, die sich auch an Kinder oder Jugendliche richtet oder bei der Kinder
oder Jugendliche als Darsteller eingesetzt werden, darf nicht den Interessen von
Kindern oder Jugendlichen schaden oder deren Unerfahrenheit ausnutzen.
Werbung fiir alkoholische Getrinke darf sich weder an Kinder oder Jugend-
liche richten noch durch die Art der Darstellung Kinder und Jugendliche
besonders ansprechen oder diese beim Alkoholgenuss darstellen. (...)

Schutzzweck des JMStV ist die méglichst unbeeintrichtigte Personlichkeitsentwicklung
und -entfaltung Minderjihriger, wie sie in Art.2 Abs.1 .V.m. Art.1 Abs.1 GG ge-
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fordert und den Eltern in Art.6 Abs.2 S.1 GG als Ziel der Erzichungsverantwortung
anheimgestellt ist.323 Traditionell324 zielen die Schutzinstrumente des Jugendmedien-
schutzes dabei auf die Minimierung medieninduzierter Entwicklungsrisiken ab, die
sich auch in § 6 Abs.1, Abs.2 Hs. 1, Abs.2 Nr.4 oder § 6 Abs. 3, Abs.5 JMStV wieder-
finden. Soweit die Vorschrift auch den Schutz der Entscheidungsautonomie von Kindern
und Jugendlichen bezweckt, ist eine Hinwendung zu und Uberlappung mit Zielen des
allgemeinen Verbraucherschutzes zu erkennen. Als verfassungsgeleitetes Abgrenzungs-
kriterium zwischen Jugendmedienschutz und Jugendverbraucherschutz kann hier gelten,
dass der verfassungsrechtliche Jugendmedienschutz die Entwicklung hin zu einem
gesellschaftsfihigen, autonomen Verbraucher, der eigene Entscheidungen zu treffen in
der Lage ist, iiberhaupt erst erméglichen soll. Der (Jugend-)Verbraucherschutz dagegen
zielt auf den Schutz der (spiteren) Ausiibung dieser Verbraucherautonomie ab, soll also
unsachliche Beeinflussungen der mithilfe des Jugendschutzes einmal erlangten Ent-
scheidungsfreiheit moglichst verhindern. Entsprechende Vorschriften, die eher der
letzteren Schutzrichtung und damit funktional eher dem Verbraucherschutzrecht zuzu-
ordnen sind, finden sich in §6 Abs.2 Nr.1 bis 3 und Abs.4 JMStV (s. dazu unten
Kapitel 6.4.1).325

Im Grundsatz geht der Staatsvertragsgeber bei § 6 JMStV von der Annahme aus,
dass Minderjihrige auch im Hinblick auf ihre Werberezeption besonders schutz-
bediirftig sind. Insbesondere Kinder kénnten bestimmten Formen der Werbung gegen-
tiber nur vermindert kritikfihig sein.326 Angesichts der verfassungsrechtlichen Schutz-
pflicht des Gesetzgebers und der auf dem Spiel stehenden Schutzgiiter darf der Staat
dieser Annahme folgen, solange keine hinreichenden gegenteiligen Erkenntnisse vorlie-
gen. Thm kommt hier eine weite gesetzgeberische Einschitzungsprirogative zugute.32”

Der JMStV gilt fiir Rundfunk und Telemedien, sodass die oben dargelegten Aus-
fithrungen zu den abgestuften Dienstetypen und Telemedienformen hier obsolet er-

323 S. Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 JMStV Rn.2; Engels, Kinder- und Jugendschutz in der Verfassung. Ver-
ankerung, Funktion und Verhdltnis zum Elternrecht, AGR 1997, 212 ff.

324 Zu notwendigen zukiinftigen Zielen der Steuerungsprogramme im Jugendschutzprogramm s. Dreyer/Hasebrink/Lampert/Schroder,
Entwicklungs- und Nutzungstrends im Bereich der digitalen Medien und damit verbundene Herausforderungen fiir den Jugendmedien-
schutz, Teilbericht II, Bern 2013.

325 Zur verfassungsrechtlichen Abgrenzung der entwicklungsschutzbezogenen Vorgaben des Jugendmedienschutzes und der Abwehr
wirtschaftlicher Nachteile des Verbraucherschutzes vgl. Konig/Borner, Erweiterter Minderjdhrigenschutz im rechtsgeschaftlichen
Verkehr? Gefahr kérperlicher und seelischer Schdden als unverzichtbares Tatbestandsmerkmal des § 6 IMStV, MMR 2012, 215 (217 f.).
326 Fundamentaler: Erdemir in Spindler/Schuster, RdM, § 6 JMStV Rn.1 (,der oft manipulativen Wirkung von Werbung nahezu schutz-
los ausgesetzt”).

327 Vgl. BVerfG NJW 1991, 1471 (1472). Er muss allerdings im Rahmen praktischer Konkordanziiberlegungen beriicksichtigen, dass in
erster Linie solche Jugendschutznormen entgegenstehenden Grundrechten (erwachsener) Dritter ausreichend Tribut zu zollen ist, die
spezifisch auf den Schutz von Minderjéhrigen abzielen und nicht auch die Freiheiten Erwachsener unverhéltnisméRig beeintrachtigen;
kritisch insoweit in Bezug auf die Anforderungen an nicht kinder- und jugendspezifische Werbevorschriften in §6 JMStV Ladeur in
Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 JMStV Rn. 3.
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scheinen — von dem Anwendungsbereich des JMStV sind alle relevanten Erscheinungs-
formen im Netz umfasst.328

Da der JMStV keine Definition fiir ,Werbung® bereithilt, ist auf den Werbebegriff
des RStV zuriickzugreifen; insoweit bleibt auch hier der Hinweis auf die bisher rund-
funkzentrierte Begriffsbestimmung in § 2 Abs.2 Nr.7 RStV, die fiir eine Anwendung
auf Telemedien nur sinngemif$ herangezogen werden kann (s. oben Kapitel 6.3.5).

Fir werbliche Inhalte gelten neben den Spezialvorschriften in § 6 JMStV die
allgemeinen jugendschutzrechtlichen Vorgaben, darunter insbesondere die in § 4 Abs. 1
JMStV als absolut unzulissig gelisteten Inhalte, die in § 4 Abs.2 JMStV nur unter be-
stimmten Voraussetzungen zulissigen Inhalte sowie die Anforderungen, die §5 JMStV
an Zugangsbeschrinkungen zu entwicklungsbeeintrichtigenden Inhalten stelle.329
Anbieter — also sowohl der Anbieter des werbebeinhaltenden Gesamtangebots, als auch
der Werbeanbieter und ggf. zur technischen Vermittlung genutzte Intermediire wie
der Ad-Server-Anbieter — miissen im Falle jugendschutzrelevanter Werbeinhalte ent-
sprechende Schutzmafinahmen vorsehen, die ein In-Kontakt-Kommen Minderjihriger
mit dem Werbeinhalt verhindern (§4 Abs.2 JMStV) bzw. erschweren (§5 Abs.1
JMSeV).

Vorausgeschickt werden muss, dass sich die Vorgaben in § 6 JMStV in erster Linie
auf die /nhalte werblicher Kommunikation beziehen. Normen, die wie das Trennungs-
bzw. Erkennbarkeitsgebot auch die Gestaltung, Platzierung und das Werbeumfeld
mitberticksichtigen, sicht der JMStV mit Ausnahme des Abs. 3 nicht vor.

6.4.1 WERBEINHALTSBEZOGENE VERBOTE GEMASS § 6 ABS.2 JMSTV

§6 Abs.2 JMStV stellt den Grundsatz auf, dass Werbung Minderjihrige nicht kérper-
lich oder seelisch beeintrichtigen darf. Der Beeintrichtigungsbegriff umfasst dabei
nachhaltige Stérungen wie z.B. Traumata, neurotische Uberreizungen oder Angst-
zustinde. Kurzfristige Verwirrung oder Orientierungsstorungen sind nach h. M. keine
vom Schutzzweck der Norm umfassten Risiken. Um den Tatbestand zu erfiillen, reicht
dabei die Geeignetheit der Inhalte zur Beeintrichtigung aus. Ein Erfolg, d.h. eine
nachweisbare Beeintrichtigung aufseiten eines oder mehrerer Kinder oder Jugendlicher
muss nicht erfolgt sein. Es reicht, wenn die hinreichende Wahrscheinlichkeit besteht,

328 Grenzbereiche der Anwendbarkeit auf elektronisch tibermittelte Inhalte sind hier in erster Linie Inhalte, die einem minderjdhri-
gen Nutzer nicht in Form eines ,Dienstes” zur Nutzung bereitgehalten werden, vgl. dazu Heilmann, Anonymitét fiir User-Generated
Content?, S.229 ff.

329 Fiir den Bereich der Prostitutionswerbung vgl. Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, § 6 JMStV Rn.6.
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dass eine entsprechende Schidigung eintreten kann. Die Beeintrichtigung muss dabei
von der Werbung ausgehen, nicht von den von der Werbung angepriesenen Produkten
oder Dienstleistungen.

Die Vorschrift nennt in den Nummern 1 bis 4 dann ,,dariiber hinaus™ werbeinhalts-
bezogene Verbote. Eine wortlautbezogene Auslegung muss zu dem Ergebnis fithren,
dass es sich dabei um alternative Tatbestinde handelt — eine mégliche Beeintrichtigung
nach Satz 1 muss dabei nicht nachgewiesen werden.330 Eine andere Ansicht geht davon
aus, dass es sich bei den Nummern 1 bis 4 um Regelbeispiele handelt, die den all-
gemeinen Tatbestand aus Satz 1 konkretisieren und insoweit eine Beeintrichtigung
indizieren.?3! Diese Ansicht ist mit dem Wortlaut ,dariiber hinaus® allerdings nicht
in Einklang zu bringen. Eine weitere Ansicht sicht die dem Satz 1 entnommene Gefahr
korperlicher und seelischer Schiden als zusitzliches ,unverzichtbares Tatbestands-
merkmal® der Nummern 1 bis 4 und damit kumulativ.332 Als Argument wird an-
gefiihre, dass nicht jeder erfiillte Tatbestand der Nummern 1 bis 4 automatisch eine
Beeintrichtigung nach sich zichen konne; aufSerdem ergibe sich ansonsten eine regula-
torische Deckungsgleichheit mit § 3 Abs.3 UWG i.V.m. Nummer 28. Beide Argumente
konnen hier aber nicht zihlen: Ein reiner Automatismus einer vorliegenden Beeintrichti-
gung bei Vorliegen einer der Nummern 1 bis 4 wiirde auch bei Regelbeispielen nicht
gelten, diese wiirden vielmehr ,nur” regelmiflig eine Beeintrichtigung darstellen und
gerade nicht zwingend in jedem Fall; eine Einzelbetrachtung eriibrigt sich hier insoweit
nicht. Auch der Begriindung, dass es mit der Ziffer 28 des Anhangs zu §3 Abs.3
UWG bereits einen Tatbestand gibe, der deckungsgleich sei, kann hier nicht gefolgt
werden. So beriicksichtigt die Ansicht hinsichtlich des Schutzzweckes einer méglichst
unbeeintrichtigten Personlichkeitsentwicklung den (verfassungsrechtlichen) Jugend-
schutzaspekt einer davon umfassten Entwicklung hin zu einem Verbraucher nicht, der
autonom entscheiden kénnen soll. Verfassungsrechtlicher Jugendmedienschutz umfasst
insoweit zwar nicht den Schutz vor wirtschaftlichen Nachteilen, wohl aber die Gewihr-
leistung der Befihigung zum Aufbau einer Verbraucherkompetenz, an deren Ende die
(werbe-)kritische Reflexion entsprechender Sachverhalte steht. Insoweit gilt auch hier,

330 FSMe.V., Priifgrundsdtze der FSM, 2011, S.181; Nikles/Roll/Spiirck/Umbach, Jugendschutzrecht. Kommentar zum Jugendschutz-
gesetz (JuSchG) und zum Jugendmedienschutz-Staatsvertrag (JMStV) mit Erlduterungen zur Systematik und Praxis des Jugendschutzes,
2 Aufl., 2005, §6 IMStV Rn.11.

331 Obert, in: Schwartmann (Hg.), Praxishandbuch Medien-, IT- und Urheberrecht, 2. Aufl. 2007, 1.4, FN 92; Fechner/Schipanski,
Werbung fiir Handyklingeltone - Rechtsfragen im Jugendschutz-, Telekommunikations- und Wettbewerbsrecht, ZUM 2006, 898 (901).
Das Argument erscheint vor dem Hintergrund schliissig, dass Art.16 S.1 der ehemaligen EG-Fernsehrichtlinie und jetzt Art.9 Abs.1g)
AVMD-RL davon sprechen, dass Werbung Minderjahrige nicht schiadigen darf und ,daher” bestimmte Verhaltensweisen unzuldssig sind.
Unterstellt dieser Wortlaut eine Kausalkette, so wiirde aus dem Vorliegen der Tatbestdande der Nummern 1 bis 4 stets der Tatbestand
des §6 Abs.2 S.1 JMStV folgen.

332 Konig/Borner, MMR 2012, 215 (217).
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dass §3 Abs.3 UWG 1.V.m. Anhang Ziffer 28 die Austibung der Verbraucherautonomie
gewihrleisten soll, wo § 6 Abs.2 JMStV den Entwicklungsprozess hin zu einem derart
befihigten Verbraucher erst erméglicht (s. oben). Daneben unterscheiden sich die
beiden Vorschriften in ihren Tatbestinden wie in ihren anwendbaren Mafistiben,
soweit es um die betroffenen Nutzer geht: Zunichst umfasst Ziffer 28 ausschliefSlich
einen Anwendungsbereich, der dem von § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV vergleichbar wire; die
Tatbestinde der Nummern 2 bis 4 bildet der Anhang zu §3 Abs.3 UWG nicht ab.
Auflerdem enthilt die Nummer 1 Tatbestandsmerkmale, die Ziffer 28 nicht vorsieht
(Ausnutzen der Unerfahrenheit), sodass § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV zusitzliche Anforde-
rungen an das Vorliegen der Vorgaben enthilt. Zudem stellt das UWG bei der Bewer-
tung auf den Nutzer ab: Bei Ziffer 28 des Anhangs zu §3 Abs.3 UWG ist das der
durchschnittliche Empfinger der werblichen Inhalte.333 Im Rahmen des § 6 Abs.2 (Nr.1)
JMStV aber ist auch auf den gefihrdungsgeneigten Minderjihrigen abzustellen.334 Die
Anwendungsbereiche der beiden Vorschriften sind insoweit nicht komplett deckungs-
gleich.

Was die Frage nach der Vereinbarkeit dieser Sichtweise mit EU-Recht angeht, so
erscheint die hier vertretene Interpretation des alternativen Vorliegens entweder nur
von §6 Abs.2 S.1 JMStV oder einer der §6 Abs.2 Nr.1 bis 4 JMStV insoweit als
europarechtskonform, als den Mitgliedstaaten anheimgestellt ist, restriktivere rechtliche
Vorgaben zu beschlieflen als von der AVMD-Richtlinie vorgegeben (vgl. Art.4 Abs.1
AVMD-RL). Das Vorliegen der Tatbestinde aus den Nummern 1 bis 4 in § 6 Abs.2
JMStV allein fiihre insoweit bereits zu der Unzulissigkeit einer entsprechenden Wer-
bung 335

6.4.1.1 DIREKTE KAUFAPPELLE, NR.1

In Nummer 1 untersagt § 6 Abs.2 JMStV den werblichen Einsatz von direkten Kauf-
appellen an Minderjihrige, die deren Unerfahrenheit und Leichtgldubigkeit ausnutzen.
Obwohl die Vorschrift von direkten Kaufappellen und nicht von ,unmittelbaren
Erwerbsaufforderungen® spricht und sich damit rein begrifflich von Nr.28 Anhang

333 Inwieweit Ziffer 28 nur dann Anwendung findet, wenn sich eine entsprechende Handlung auch an Kinder richtet, ist in der
Literatur bisher nicht abschlieBend geklart; s. aber Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, Anh. zu § Abs. 3 Rn.28.7.

334 BVerwGE 39, 137 (205); vgl. Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, §5 Rn.1 (m.w.N.).

335 Erdemir in Spindler/Schuster, RdM, § 6 JMStV Rn. 8; Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20 Jugendschutz,
Rn.136 (FN 3). Im Ergebnis auch Fechner/Schipanski, ZUM 2006, 898 (901), die die Nummern 1 bis 4 dabei allerdings als Regelbeispiele
sehen.
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zu §3 Abs.3 UWG unterscheidet, ergibt die Sichtung der rechtswissenschaftlichen
Literatur, dass fiir beide Begriffe die gleichen Auslegungskriterien herangezogen werden.
Dies ist insoweit nicht selbstverstindlich, als die Aufforderung rein sprachwissenschaft-
lich eine von verschiedenen Untergruppen des insoweit deutlich breiteren Appellbegriffs
darstellt (neben Befehl, Bitte und Uberredung; s. oben Kapitel 6.2.2). Im Ergebnis
konnen die oben genannten UWG-Kriterien der Unmittelbarkeit und der Aufforde-
rung 1:1 auf die Direktheit und den Appell im JMStV iibertragen werden (s. dazu
oben Kapitel 6.2.2).

Der Anwendungsbereich des § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV unterscheidet sich aber im
Hinblick auf zwei weitere Aspekte deutlich von dem des Anhangs Nr.28 zu § 3 Abs. 3
UWG: Die unmittelbare Erwerbsaufforderung im UWG muss sich speziell an Kinder,
also Personen unter 14 Jahren richten, wihrend der vom JMStV beschriebene Kaufappell
an Kinder und Jugendliche gerichtet ist. Insbesondere bei werblichen Aufforderungen,
die sich an Jugendliche richten, kann also eine Anwendbarkeit der UWG-Vorschrift
ausgeschlossen sein, wo die Anwendbarkeit der Vorschrift im JMStV nach wie vor
gegeben ist.33¢ Eine weitere tatbestandliche Voraussetzung der Nr.1 ist dariiber hinaus,
dass der direkte Kaufappell die Unerfahrenheit oder Leichtgliubigkeit der Minderjihri-
gen (gezielt) ausnutzt. Eine entsprechende Einschrinkung sicht Nr.28 Anhang zu § 3
Abs.3 UWG nicht vor, der Tatbestand des Ausnutzens der (geschiftlichen) Unerfahren-
heit findet sich dort vielmehr unabhingig von direkten Kaufaufforderungen in §4
Nr.2 UWG (s. oben Kapitel 6.2.3).

Die dort, d.h. im Hinblick auf §4 Nr.2 UWG erarbeiteten Kriterien fiir das
Ausnutzen der Unerfahrenheit konnen hier aber ebenfalls fruchtbar gemacht werden.
Bei der Bewertung eines Sachverhalts muss zunichst ermittelt werden, an wen sich
die werbliche Aussage richtet und auf welche ,Marktkenntnis® dieser Personenkreis
zuriickgreifen kann.337 Dabei gilt: Je jiinger die angesprochenen Rezipienten der
Werbung, als desto unerfahrener und leichtgliubiger muss der Werbetreibende diese
behandeln. Nutzt die Werbebotschaft mithilfe zusitzlicher Anreize (hohes Einspar-
potenzial, Zeitdruck, Gewinnmdoglichkeit, Vertrauensperson, sozialer Druck, Wert-
reklame etc.) die geringe Erfahrung bzw. leichte Uberzeugungsfihigkeit Jiingerer aus,
ist das verfassungsrechtliche Jugendschutzziel einer méglichst unbeeintrichtigten Person-
lichkeitsentwicklung hin zu einem eigenverantwortlichen, autonom handelnden Indivi-

336 Zum Streit iiber den Kinderbegriff im UWG und mit der Forderung nach einer Klarung durch den EuGH Kéhler/Bornkamm/Baumbach
u.a., UWG, Anhang zu §3 Abs.3 Rn.28.5.
337 Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 JMStV, Rn. 20.
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duum gefihrdet: Durch das Vorliegen einer solchen Ausnutzung wird das Erlernen von
Handlungsfreiheit insoweit unterminiert, als eine Reflexion iiber das eigene Handeln
und mégliche Motive des Werbetreibenden kaum oder gar nicht stattfindet. Vor dem
Hintergrund dieses Schutzziels wird deutlich, dass auch ,verbraucherschutznahe Rege-
lungen wie § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV einen jugendschutzrechtlichen Hintergrund haben;
ihr im Vergleich zu den verwandten UWG-Vorgaben engerer Anwendungsbereich
ergibt sich dabei quasi naturwiichsig aus dem entwicklungsbezogenen Schutzziel: Wo
das UWG die wirtschaftliche Handlungsautonomie schiitzt, zielt §6 Abs.2 Nr.2
JMStV auf die Gewihrleistung des Entwicklungsprozesses hin zu autonomen Markt-
teilnehmern.338

Deutlich wird vor dem Hintergrund dieses Gedankens auch, dass nicht zwingend
der Kaufappell selbst die Unerfahrenheit oder Leichtglaubigkeit ausnutzen muss. Die
eine autonome Entscheidung gefihrdenden Anreize konnen sich auch aus dem Kontext
der Aufforderung ergeben (z.B. ,nur heute®, ,alle deine Freunde haben es®, ,mit zusitz-
licher Gewinnméglichkeit® etc.).

6.4.1.2 KINDER ALS KAUFMOTIVATOREN, NR.2

Ebenfalls unzulissig ist Werbung, die Minderjihrige dazu anhilt, ihre Eltern oder
Dritte zum Kauf eines bestimmten Produkts zu bewegen. Ahnlich wie in Nr.1 muss
die Werbebotschaft einen an das Kind oder den Jugendlichen gerichteten, appellativen
Charakter aufweisen — mit dem Unterschied, dass die Aufforderung nicht auf den
Eigenerwerb abzielt, sondern auf Handlungen des Minderjihrigen, dritte Personen
zum Erwerb zu bringen. Entsprechende Uberzeugungshandlungen miissen ihrerseits
nicht zwingend Kaufaufforderungen sein, sondern kénnen auch mittelbarer Natur
sein.3?? Auch kommt es bei der Anstiftung von Kindern und Jugendlichen zu Kauf-
motivatoren nicht auf eine etwaige Ausnutzung der Unerfahrenheit und Leichegliubig-
keit an. Umgekehrt indiziert auch nicht jedwedes Ausnutzen eine Aufforderung, sodass
es Situationen geben kann, in denen die Unerfahrenheit von Minderjihrigen dazu
ausgenutzt werden kann, eine drittgerichtete Kaufmotivation in ihnen herbeizufiihren.
Entsprechende Sachverhalte erscheinen aber als von § 6 Abs.4 2. Ale. JMStV umfasst
und finden im Wettbewerbsrecht tiber § 4 Nr.2 UWG Beriicksichtigung.

338 Zur verfassungsrechtlichen Herleitung eines engeren Anwendungsbereichs direkter Kaufappelle im JMStV s. auch Konig/Bdrner,
MMR 2012, 215 (217 ff.).
339 Enger offenbar Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, § 6 Rn.9 (,Auffordern Minderjahriger zu Kaufappellen”).
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6.4.1.3 NUTZUNG VON VERTRAUENSPERSONEN, NR.3

Werbung darf das besondere Vertrauensverhiltnis, das Minderjihrige zu bestimmten
Personen haben, nicht ausnutzen. Zu den entsprechenden Personengruppen gehéren
explizit die Eltern und Lehrer, sie umfassen aber dariiber hinaus u.a. auch Grof3eltern
und sonstige (engere) Verwandte, Erzichungspersonen, Betreuer und (Freizeit-) Gruppen-
leiter. Jedenfalls ist von einer Ausnutzung des Vertrauens zu diesen Personen auszu-
gehen, wo Werbung suggeriert, der Kauf oder Konsum des beworbenen Produkts
wiirde von diesen besonders positiv bewertet und die ,,Gunst oder Wertschitzung einer
der genannten Vertrauenspersonen® wire so zu erfahren.340

6.4.1.4 MINDERJAHRIGE IN GEFAHRENSITUATIONEN, NR. 4

In Nr.4 stellt § 6 JMStV das Verbot von Werbung auf, die Minderjihrige in Gefahren-
situationen darstellt. Durch entsprechende Werbung kénnten Kinder und Jugendliche
ansonsten Produkte zum Schutz vor oder zur Uberwindung von Gefahrensituationen
in einer Weise angepriesen werden, die die Angst oder Sorge vor dem Ausgeliefertsein
als unsachgemiflen Anreiz zum Erwerb einsetzt. Ausnahmsweise berechtigt erscheint
die Abbildung von Minderjihrigen in (realen) Notlagen dort, wo es um gemeinniitzige
Aufklirungsmafinahmen (z.B. Sicherheit im Straflenverkehr) oder Spendenaufrufe
gehe.341

6.4.2 SPEZIFISCHES TRENNUNGSGEBOT FUR ENTWICKLUNGS-
BEEINTRACHTIGENDE WERBUNG GEMASS § 6 ABS.3 JMSTV

Wie oben gezeigt, gelten die allgemeinen Anforderungen an entwicklungsbeeintrich-
tigende wie jugendgefihrdende Inhalte auch fiir werbliche Inhalte.342 § 6 Abs.3 JMStV
konkretisiert diese Vorgaben und stellt eine systematisch dem §5 Abs.5 JMStV ver-

340 Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, §6 Rn.10.

341 Dies folgt aus der Abwdgung der dahinterliegenden Rechtspositionen des Jugendmedienschutzes aus Art.2 Abs.1i.V.m. Art.1
Abs.1 GG einer- und des Kinder(gesundheits)schutzes aus Art.2 Abs.2 GG andererseits.

342 Die h.M. geht davon aus, dass die Entwicklungsbeeintrachtigung von den Darstellungen der Werbung ausgehen muss. Ob das
beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung selbst eine Entwicklungsbeeintrichtigung aufweisen, wird von § 6 Abs.3 IJMStV
nicht umfasst. Vgl. Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20, Rn.147; Liesching/Schuster, Jugendschutz, §6
JMStV Rn. 21. Anders ausdriicklich Punkt 7.2 JuSchRiLi der Landesmedienanstalten, die die Entwicklungsbeeintrachtigung (ausschlieR-
lich) auf die in der entsprechenden Werbung betroffenen Produkte und Dienstleistungen beziehen. Dem ist aus zweierlei Hinsicht zu
widersprechen: Der Wortlaut des §6 Abs.3 JMStV spricht ausdriicklich vom Werbeinhalt, nicht von den beworbenen Produkten und
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gleichbare werbespezifische Vorgabe auf. §5 Abs.5 JMStV sicht vor, dass Inhalte, die
fiir Minderjihrige unter 14 Jahren entwicklungsbeeintrichtigend sind, von Angeboten
zu trennen sind, die sich spezifisch an unter-14-jihrige Nutzer richten — die Vorschrift
sicht insoweit regulative Lockerungen der Anforderungen aus §5 Abs.3 JMStV vor,
soweit es um entwicklungsbeeintrichtigende Inhalte fiir Minderjihrige unter 14 Jahren
geht. Hier reicht die Beachtung des Trennungsgebots aus §5 Abs.5 aus, der Anbieter
muss weder Zeitgrenzen noch technische Mittel vorhalten.

§6 Abs.3 JMStV sicht ebenfalls ein Trennungsgebot fiir entwicklungsbeein-
trichtigende Werbeinhalte vor, beschrinkt dies aber nicht auf Kinder, sondern benennt
explizit auch Jugendliche. Werbung mit Inhalten (ab 14), ab 16 oder ab 18 Jahren
unterliegt normalerweise aber immer den allgemeinen Anforderungen von §5 Abs. 3
JMStV — der Anbieter der Werbeinhalte miisste Zeitgrenzen oder technische Mittel
einsetzen oder den Werbeinhalt gem. § 11 JMStV fiir ein anerkanntes Jugendschutz-
programm programmieren (,labeln®). Fraglich ist also, ob §6 Abs.3 JMStV diese
Werbeinhalte tatsichlich privilegieren will, wie Altenhain unterstellt.343 Die Begriin-
dung zum JMStV bleibt an dieser Stelle unklar und zeigt einmal mehr, dass der
Gesetzgeber vordringlich an Rundfunkinhalte dachte:

»Absatz 3 enthilt ein Trennungsgebot fiir Werbung zu sonstigen Programminhal-
ten, die Kinder oder Jugendliche ansprechen. Danach muss der Anbieter sicher-
stellen, dass im Umfeld seines ansonsten fiir Kinder oder Jugendliche ausgerichteten
Programms keine entwicklungsbeeintrichtigende Werbung verbreitet wird. 344

Eine Interpretation kann sein, dass der Gesetzgeber davon ausgegangen ist, dass Kinder
und Jugendliche eine einheitliche Zielgruppe sind. Dann diirfte im Kontext von
jeglichen Kinder- oder Jugendangeboten keinerlei fiir Kinder und Jugendliche ent-
wicklungsbeeintrichtigende Werbung erscheinen (,ab 0“). Dies widerspriche aber
jedenfalls im zweiten Satzteil des § 6 Abs.3 JMStV dem Wortlaut.

Das Gebot kénnte auch auf alle denkbaren Altersstufen einzeln abzielen: Ist ein
werblicher Inhalt fiir eine Altersstufe entwicklungsbeeintrichtigend, so darf die Wer-
bung nur auflerhalb von Angeboten erfolgen, die sich an Altersgruppen richten, die

Dienstleistungen; daneben zielt gesetzlicher Jugendschutz auf die Minimierung (unmittelbarer) medieninduzierter Entwicklungsrisiken
ab, nicht auf Fragen der Produkthaftung. AuRerdem wiirden die JuSchRili entwicklungsbeeintrachtigende Werbeinhalte fiir nicht-
entwicklungsbeeintrachtigende beworbene Produkte/Leistungen nicht von §6 Abs.3 JMStV umfasst sehen, was aus Sicht des ver-
fassungsrechtlichen und gesetzgeberischen Auftrags als ein Ermessensausfall erschiene.

343 Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20, Rn. 147.

344 Amtl. Begriindung zum JMStV, S.16, http://www.kjm-online.de/fileadmin/Download_KIM/Recht/Amtliche_Begruendung_zum_
JIMStV_korrigiert.pdf [31.07. 2014].
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unterhalb der jeweils relevanten Altersstufe liegen (also z. B. keine Werbung mit Inhalten
ab 16 Jahren im Kontext von Angeboten, die sich an Kinder unter 14 oder an Jugend-
liche unter 16 Jahren richten, keine Werbung mit Inhalten ab 12 Jahren im Kontext
von Angeboten, die sich an Kinder unter 12 Jahren richten usw.). Fiir die werbeumge-
benden Inhalte gelten weiterhin die Vorschriften des §5 Abs.3 (und des §5 Abs.5
JMStV). Bindete § 6 Abs.3 JMStV also jugendschutzrelevante Werbeinhalte ausschlief3-
lich an die dem Werbeinhalt entsprechende Alterseinordnung der Angebote im Werbe-
kontext, so wachsen die Schutzpflichten fiir die umgebenden Angebote mit der Stufe
der Entwicklungsbeeintrichtigung: Werbung ab 18 darf nur im Kontext von 18er-
Inhalten angeboten werden, auf Inhaltsangeboten fiir andere Altersstufen lige ein
Verstof§ gegen §6 Abs.3 JMStV vor. Fiir das 18er-Angebot aber gelten die anbieter-
seitigen Schutzvorgaben aus §5 Abs.3 JMStV (Zeitgrenzen, technisches Mittel oder
Labeling). Entsprechend sieht es bei 16er-Werbeinhalten im Umfeld von Inhaltsange-
boten aus, die sich mindestens an 16-Jihrige richten. Bei Angeboten mit Inhalten ab
12 Jahren oder ab 6 Jahren fiithrte diese Sichtweise aber dazu, dass auch dort nur
Werbung mit Inhalten ab 12 bzw. ab 6 Jahren angezeigt werden diirfte; vor dem
Hintergrund der Vorgabe aus §5 Abs.5 JMStV erschiene dies aber nicht als Privile-
gierung, sondern als restriktivere Anforderung. Allerdings scheitert diese Sichtweise
insgesamt an der Tatsache, dass die Zielgruppenorientierung nicht zwingend mit der
jeweiligen Altersstufe der Entwicklungsbeeintrichtigung einhergeht. Es gibt durchaus
Angebote, die sich etwa an 12-Jihrige richten, aber keinerlei Entwicklungsbeeintrichti-
gung oder nur solche fiir Unter-6-Jihrige aufweisen.

Eine extreme Privilegierungssicht bestiinde darin, die Vorschrift als Totalabsage
an anbieterseitige Schutzpflichten fiir Anbieter entwicklungsbeeintrichtigender Werbe-
inhalte zu sehen. Solange nur fiir Kinder oder Jugendliche entwicklungsbeeintrichti-
gende Werbung getrennt von den fiir sie konzipierten Angeboten erfolgt, miisste sich
der Werbetreibende um nichts weiter kiimmern. Dieser Ansicht kann vor dem Hinter-
grund des verfassungsrechtlichen Schutzauftrags im Jugendmedienschutz aber ebenfalls
nicht gefolgt werden: Es kann keinen Unterscheid fiir die Schutzhéhe machen, ob ein
problematischer Inhalt ,Werbung® oder ,Inhalt® ist. Ist ein Werbeinhalt geeignet, die
Entwicklung von Kindern und Jugendlichen zu beeintrichtigen, so besteht zu dem
werblichen Inhalt und dem davon ausgehenden Risiko keinerlei struktureller Unter-
schied im Vergleich zu einem nicht-werblichen Inhalt mit vergleichbarer Eignung zur
Entwicklungsbeeintrichtigung. Privilegierte man bei dieser Auslegung jegliche Art
entwicklungsbeeintrichtigender Werbeinhalte so weitgehend, dass diese ohne Riicksicht
auf die iiblichen Anforderungen an den anbieterseitigen Schutz angeboten wiirden, so
ergiben sich systematische Briiche in der Regelungsdichte des JMStV und es wiren
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Situationen denkbar, in denen sich 18er-Werbeinhalte z. B. im Umfeld von jugendschutz-
rechtlich irrelevanten (also nicht-entwicklungsbeeintrichtigenden) Angeboten finden
konnten, die sich thematisch aber an Erwachsene richten (z. B. Angebote mit Informa-
tionen fiir Senioren). Es kann bei §6 Abs.3 JMStV also nicht um eine Komplett-
privilegierung gehen.

Insgesamt erscheint die Vorschrift unklar. Durch den Trialog von Altersstufe des
Werbeinhalts, Altersstufe des umgebenden Angebots und Alter der intendierten Ziel-
gruppe sowie der stets gemeinsamen Nennung von ,Kindern oder Jugendlichen® ergibt
sich eine Vielzahl von Konstellationen in der Praxis, fiir die der Aussagegehalt der
Vorschrift hochst unklar ist. Die einzige ertrigliche Lesart — die auch vor dem Hinter-
grund der rundfunkzentrierten Begriindung Sinn ergibe — wire, ,,Kinder oder Jugend-
liche als zweistufiges System” zu begreifen. Nach dieser Sichtweise enthielte § 6 Abs. 3
JMStV die Vorgabe, dass in Werbeumfeldern (d.h. Inhalteangeboten), die sich an
Kinder unter 14 Jahre richten, auch nur Werbung erscheinen darf, die fiir Kinder
unter 14 Jahren nicht entwicklungsbeeintrichtigend ist. Innerhalb von Angeboten, die
sich an Jugendliche iiber 14 Jahre richten, diirften entsprechend keine Werbeinhalte
»ab 18 zu sehen sein. Fiir solche Fille — und nur fiir diese Sachverhalte — enthielte
§6 Abs.3 JMStV eine Privilegierung: Der Anbieter eines entwicklungsbeeintrichti-
genden Werbeinhalts ,,ab 16% miisste keinerlei Schutzmafinahmen vorsehen, sondern
diirfte die Werbeinhalte in Angeboten, die sich an Jugendliche ab 14 richten, zeigen.
Dem offenbaren Ziel der Regelung, nur dem Werbeumfeld entsprechende, alters-
angepasste Werbeinhalte zu sehen, entspriche diese Sichtweise am ehesten. Fiir den
Bereich von Angeboten, die sich an Erwachsene richten, kann die Vorschrift wie oben
erklirt vor dem Hintergrund des verfassungsrechtlichen Schutzauftrags keine weitere
Privilegierung entfalten. Erscheint auf einer ungeschiitzten Seite, die sich in recht
mifliger Weise an Erwachsene richtet, ein 18er-Werbeinhalt, so muss hier entgegen
dem Wortlaut von § 6 Abs.3 JMStV von einem Verstof§ gegen §5 Abs.3 JMStV aus-
gegangen werden. In diesen Konstellationen muss der Werbetreibende selbst darauf
achten, dass eine an den Anforderungen der Zugangserschwerung des §5 Abs.3 JMStV
orientierte Schutzmafinahme erfolgt.

Der Maf3stab der Angebotseinordnung muss dabei auf Spezialangebote abstellen;
es reicht nicht aus, dass sich ein Angebot neben Erwachsenen auch an Kinder (und
Jugendliche) oder auch an Jugendliche richtet.345

345 Dies ergibt sich insoweit auch aus der Begriindung, die von einem ,Umfeld seines ansonsten fiir Kinder oder Jugendliche aus-
gerichteten Programms” spricht, s. Amtl. Begr. JMStV, S.16, http://www.kjm-online.de/fileadmin/Download_KJIM/Recht/Amtliche_
Begruendung_zum_JMStV_korrigiert.pdf [30.07. 2014].
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6.4.3 VERBOT DER INTERESSENSCHADIGENDEN WERBUNG
GEMASS § 6 ABS.4 IJMSTV

Absatz 4 des § 6 JMStV gilt als werberechtliche Auffangnorm des Jugendschutzrechts,
da die iibrigen Vorschriften regelmiflig spezieller sind. Danach ist auch an Minder-
jahrige gerichtete Werbung unzulissig, die deren Interessen schadet (oder — 2. Alter-
native — ihre Unerfahrenheit ausnutzt, worin allerdings in der Regel eine entsprechende
Schidigung zu erblicken ist346).347

Aufgrund seines Auffangcharakters wird der Interessenbegriff in Abs.4 weit verstan-
den: Im Hinblick auf die Jugendschutzinteressen an der unbeeintrichtigten Personlich-
keitsentwicklung werden von der Vorschrift Situationen erfasst, in denen Werbeinhalte
etwa ,strafbare Handlungen oder unsoziales Verhalten als legitim oder nachahmens-
wert erscheinen lassen“348, aber auch aleatorische Werbemittel wie Gewinnspiele,
Verlosungen oder Zugaben, die Minderjihrige durch tibermiflige Vorteile oder Ver-
sprechen anlocken, zur Teilnahme anstiften oder deren Spielleidenschaft ausnutzen.34?
Teils werden rein wirtschaftliche Interessen als nicht von der Vorschrift umfasst an-
geschen, da den rechtsgeschiftsbezogenen Schutzinteressen der Kinder und Jugendlichen
durch die §§105 ff. BGB hinreichend Rechnung getragen wiirde.35® Danach wiirde
eine Werbung, die die Unerfahrenheit von Minderjihrigen ausnutzt und sie dadurch
zu einer rechtsgeschiftlichen Handlung bringt, von der der Minderjihrige nicht nur
Vorteile hat, nicht von §6 Abs.4 JMStV umfasst. Vor dem Hintergrund des oben
Gesagten muss aber auch hier differenziert argumentiert werden: Fiir eine unbe-
eintrichtigte Personlichkeitsentwicklung kommt es auf die endgiiltige zivilrechtliche
Bewertung der Rechtslage nicht an. Die faktischen Konsequenzen eines unter Aus-
nutzung der Unerfahrenheit eingegangenen (nichtigen oder schwebend unwirksamen)
Rechtsgeschifts wirken unabhingig davon: Der Minderjihrige fiihlt sich ausgetrickst
und zu einer Handlung gebracht, die er ansonsten nicht vollzogen hitte. Die Unruhe
oder gar den Arger, den eine entsprechende Handlung mit sich fiihre, kann zu (iiber-)
grofer Vorsicht im wirtschaftlichen Umgang fithren und den Hausfrieden erheblich
stéren. Unabhingig vom wirtschaftlichen Ausgang wird das betroffene Kind bzw. der

346 Eine Ausnahme mag die oben genannte Konstellation des Ausnutzens der Unerfahrenheit zur Gewinnung Minderjahriger als
Kaufmotivatoren sein: Diese Form des Ausnutzens schadet nicht unmittelbar den Interessen des Kindes bzw. des Jugendlichen, da die
wirtschaftlich relevante Verfiigungshandlung von den Dritten (insb. den Eltern) vorgenommen wird. Insofern wiirde hier ausschlieRlich
§6 Abs.4 2.Alt. vorliegen.

347 Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20, Rn.136.

348 Liesching, Beck'scher Online-Kommentar JMStV, §6 Rn.15.

349 Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20, Rn. 146.

350 Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, § 6 Rn.15; Kénig/Bdrner, MMR 2012, 215 (219).
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6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

betroffene Jugendliche die Situation als belastend empfinden. Aus Sicht des Schutz-
gutes des Jugendschutzes muss daher auch die Vorschrift des § 6 Abs.4 JMStV parallel
zu den §§ 104 ff. BGB erdffnet sein. Der Schutzgehalt des JMStV zielt hier aber gerade
nicht auf den Schutz der wirtschaftlichen Interessen, sondern die unbeeintrichtigte
Persénlichkeitsentwicklung, hier in der Ausprigung der Gewihrleistung der Ausbildung
von Handlungsautonomie. Jede Form des Ausnutzens von Unerfahrenheit, die die
autonome Entscheidungsfindung des Kindes unterminiert, kann insoweit von § 6 Abs. 4
JMStV umfasst sein. Fille, in denen kein Ausnutzen zu erblicken ist, der Minderjihrige
sich also aus freien Stiicken zu einer rechtsgeschiftlichen Handlung entscheidet, fallen
entsprechend aus dem Schutzbereich des JMStV heraus und werden ausschliefSlich
zivilrechtlich abgewickelt.

6.4.4 WERBUNG FUR INDIZIERTE MEDIEN GEMASS § 6 ABS.1 JMSTV

Abs. 1 erweitert die Ausstellungs- und Abgabebeschrinkungen, die fiir indizierte Medien
gem. §15 Abs.1 JuSchG gelten, auch auf die Werbung fiir diese Inhalte. So darf
Werbung fiir jugendgefihrdende, indizierte Angebote (Listenteile A und C) ausschlief3-
lich innerhalb geschlossener Benutzergruppen erfolgen, Werbung fiir strafrechtlich
relevante und daher in Listenteilen B und D enthaltene Angebote gar nicht. Auch der
Umstand, dass ein Indizierungsverfahren bei der BPjM liuft oder gelaufen ist, darf
die Werbung nicht erwihnen. Schliefllich darf die Liste der indizierten Medien selbst
nicht fiir werbliche Zwecke genutzt werden.

Dass die Vorschrift ausschliefllich auf aktiv von der BPjM indizierte Angebote
verweist und nicht auch auf die gem. §15 Abs.2 JuSchG automatisch indizierten,
schwer jugendgefihrdenden Angebote, ist in der rechtswissenschaftlichen Literatur
jedenfalls aus systematischer Sicht nicht unkritisiert geblieben.35! Mit Blick auf die
Praxis bleibt festzustellen, dass die geltenden strafrechtlichen Werbeverbote gem. § 184
Abs.1 Nr.5, Abs.3 Nr.3 StGB (Pornografie) und §131 Abs.1 Nr.4 StGB (gewalt
verherrlichende Darstellungen) grofle Teile relevanter Werbesachverhalte aus diesem
Bereich umfassen.352

351 Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 JMStV Rn. 8, der eine entsprechend erweiterte Interpretation andenkt; Ukrow,
Jugendschutzrecht, 2004, Rn.460; s. aber Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, § 6 JMStV Rn. 3, der eine analoge Anwendung
ausschlieRt.

352 Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 JMStV Rn. 8; Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, § 6 JMStV Rn. 3
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6.4.5 ALKOHOLWERBUNG GEMASS § 6 ABS.5 JMSTV

§ 6 Abs.5 ist die einzige Vorschrift im JMStV, die sich gegen Werbung fiir eine spezifi-
sche Produktkategorie richtet. Danach darf Werbung fiir alkoholische Getrinke sich
nicht an Kinder oder Jugendliche richten, diese durch die Art der Darstellung besonders
ansprechen oder Minderjihrige beim Alkoholgenuss zeigen. Die Vorschrift weist darauf
hin, dass der Gesetzgeber von einer Dualitit der werblichen Ausrichtung an Kinder
und Jugendliche ausgeht: Werbung kann sich spezifisch an Kinder und Jugendliche
richten, ohne diese durch die Art der Darstellung spezifisch anzusprechen, und Wer-
bung kann Kinder und Jugendliche inhaltlich gezielt ansprechen, ohne aber an diese
— etwa bedingt durch ein kinderfernes Werbeumfeld — gerichtet zu sein.3%3 Diese
Erkenntnis ist bedeutsam fiir die Herleitung von Kriterien, anhand derer die werbliche
Ausrichtung spezifisch an Minderjihrige oder neben Erwachsenen ,,nur auch an Kinder
und Jugendliche ermittelt werden kann (s. unten Kapitel 6.6.2). Werbung fiir alkoholi-
sche Getrinke in einem fiir alle Altersgruppen gedachten Werbeumfeld fillt jedenfalls
noch nicht unter die Vorschrift, solange sie daneben nicht auch kinder- bzw. jugend-
affine gestalterische Elemente aufweist.354

6.4.6 RECHTSFOLGEN BEI VERSTOSSEN GEGEN § 6 JMSTV

Die Aufsiche iiber die Einhaltung der Vorgaben aus § 6 JMStV obliegt gemifd §20
Abs.1 JMStV den Landesmedienanstalten. Die jeweilige Entscheidung trifft bei Tele-
medien die zustindige Landesmedienanstalt durch die KJM (§ 20 Abs.4 JMStV). Bei
einem Verstof§ gegen §6 JMStV kann die zustindige Landesmedienanstalt insoweit
auf Grundlage einer Priifung und Entscheidung durch die KJM ein Beanstandungs-
und Unterlassungsverfahren gegen den Anbieter355 cinleiten. Gehért der Anbieter
dagegen einer anerkannten Einrichtung der freiwilligen Selbstkontrolle an (im Tele-
medienbereich iiblicherweise der FSM), so muss die KJM vor ihrer Entscheidung
gemif$ §20 Abs.5 JMStV zunichst die Selbstkontrolleinrichtung mit den behaupteten
Verstofen befassen. In diesen Fillen entscheidet die Selbstkontrolle intern; ein behord-
liches Verfahren ist unzulissig, solange die Selbstkontrolle bei der Fallbearbeitung
nicht ihren Beurteilungsspielraum tiberschreitet.

353 Vgl. ausfiihrlich Liesching, Alkoholwerbung in Rundfunk und Telemedien: Anforderungen des § 6 Abs.5 JMStV, MMR 2012, 211 ff.
354 Liesching, MMR 2012, 211 (215).
355 Zum Anbieterbegriff bei zusammengesetzten Diensten s. oben Kapitel 6.3.4.
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Die Maglichkeit, im Rahmen von staatlichen Beanstandungsverfahren Bufigelder
gegen den Anbieter zu verhidngen, besteht bei Verstéflen gegen § 6 JMStV mit Aus-
nahme von Verstoflen gegen Abs.1 nicht; der Ordnungswidrigkeitenkatalog nennt
ausschliefflich Verletzungen der Werbeverbote fiir indizierte Medien, die iibrigen
Bestimmungen in § 6 JMStV sind insoweit nicht bufigeldbewehrt.356

Die Vorschriften des Jugendschutzrechts stellen Marktverhaltensregelungen zum
Schutz von Kindern und Jugendlichen als Verbraucher dar und stellen entsprechend
parallel auch einen Verstof§ gegen § 4 Nr.11 UWG dar.357 Auch kénnen Verbraucher-
schutzverbinde und dhnliche nach dem Unterlassungsklagegesetz (UKlaG) legitimierte
Stellen gegen JMStV-Verstofle vorgehen; das UKIaG nennt den JMStV nicht ausdriick-
lich, der § 6 JMStV stellt aber eine Verbraucherschutznorm im Sinne von §2 Abs.1
UKlaG dar358, da sich die Schutzaspekte auf Situationen der Werberezeption beziehen,
bei denen der Minderjihrige als Endverbraucher angesprochen wird.35?

6.5 EXKURS: DATENSCHUTZRECHTLICHE ANFORDERUNGEN
AN DATENVERARBEITUNGEN IM UMFELD VON
WERBUNG UND KINDERN

Die Werberezeption im Internet unterscheidet sich von der Rezeption im traditionellen
Rundfunk und beim Lesen von Druckwerken oder Plakaten dadurch, dass in IP-basier-
ten Netzwerken immer ein Riickkanal zum Anbieter zur Verfiigung steht (s. oben
Kapitel 2). Die Werbeindustrie, und hier insbesondere Werbedienstleister, nutzt diesen
Riickkanal unter anderem dafiir, das Nutzerverhalten allgemein und die Nutzer-
reaktionen auf die ausgespielte Werbung zu protokollieren, zu aggregieren und fiir die
Auswertung in Form von Marktzahlen, Reichweiten und Konversionsraten zu nutzen,
aber auch, um verhaltensbasierte Vorhersagen im Hinblick auf die Interessen, Vorlieben
und Wiinsche des einzelnen Nutzers treffen zu kénnen. Fiir alle diese Aktivititen
miissen die Werbeanbieter und -dienstleister zwingend massenhaft Daten verarbeiten;

356 Kritisch dazu Erdemir in Spindler/Schuster, § 6 IMStV Rn. 4.

357 Dies entspricht der h. M. in der Kommentarliteratur; einzelne Gerichtsentscheidungen gehen jedoch von der Gegenansicht aus,
sodass etwaige Klagen etwa der Verbraucherschutzverbande bei VerstéRen gegen §6 JMStV nicht zwingend erfolgreich sind, wenn
nicht ein weiterer VerstoR gegen UWG-Vorgaben geriigt werden kann. Vgl. Ladeur in Hahn/Vesting, Beck’scher Kommentar, § 6 IMStV
Rn.30; Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UNG, §4 Rn.11.180 (m.w.N.).

358 Vgl. OLG Hamm, Urteil vom 19.10. 2006, Az.4 U 83/06, JMS-Report 1/2007, 12 ff.

359 S. Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UNG, §11 Rn.11.180 (m.w.N.); vgl. BGHZ 173, 188; BGH GRUR 2008, 534 Rn 49f.;
a.A. Ohly in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, 84 Rn.11/81, der davon ausgeht, dass das geschiitzte Interesse im Jugendschutz nicht
marktbezogen ist; es ist aber hinsichtlich des Schutzziels der unbeeintrachtigten Personlichkeitsentwicklung gerade auch markt-
bezogen - aber eben nicht nur.



dabei — auch das wurde oben aufgezeigt — sind eine Vielzahl unterschiedlicher Stellen
in die Datenverarbeitung einbezogen. Fiir den Bereich personenbezogener Daten existiert
hier mit dem allgemeinen Datenschutzrecht des BDSG sowie den bereichsspezifischen
Datenschutzvorgaben des TMG ein Ordnungsrahmen, der gleichermaflen fiir Erwach-
sene wie fiir Kinder gilt. Der von den telemedienbezogenen Spezialvorschriften und
den subsididr anwendbaren, allgemeinen Vorschriften des BDSG vorgegebene Rechts-
rahmen ist vor diesem Hintergrund von hoher Relevanz sowohl fiir die Anbieter von
Onlinewerbung als auch fiir die Minderjihrigen. Die vorliegende Studie ist in erster
Linie eine Werberezeptionsstudie, bei der die Verarbeitung personenbezogener Daten
jedenfalls nicht im Mittelpunkt steht. Daher erfolgt die Darstellung des datenschutz-
rechtlichen Rahmens im Folgenden lediglich iiberblicksartig.

6.5.1 SCHUTZZIEL DES DATENSCHUTZRECHTS

Ziel der Datenschutzgesetzgebung ist die Gewihrleistung des Grundrechts auf infor-
mationelle Selbstbestimmung, wie es sich aus Art.2 Abs. 1 i.V.m. Art. 1 Abs. 1 GG
ergibt. Das Grundrecht stellt jedem Menschen die grundsitzliche Befugnis anheim,
selbst dariiber zu bestimmen, ,wer was wann und bei welcher Gelegenheit tiber ihn
weifl 360

Bereits hieraus wird deutlich, dass das Grundrecht jedem Menschen unabhingig
von seinem Alter gewdhrt wird; ein spezifisches, aus dem Grundrecht auf informatio-
nelle Selbstbestimmung flieffendes ,,Jugenddatenschutzrecht” findet sich entsprechend
im TMG und im BDSG nicht.361 Auch endet der Grundrechtsschutz dort, wo die
betroffene Person ihrerseits freiwillig in den Eingriff in dieses Grundrecht durch einen
Dritten eingewilligt hat. Wo der Einzelne seinen grundrechtlichen Schutz bewusst
aufgibt, enden regelmiflig auch bestehende staatliche Schutzpflichten.362

360 BVerfGE 65, 1 (43).

361 Mogliche Auspragungen eines spezifischen Jugenddatenschutzrechts zeigen Jandt/RoRnagel, MMR 2011, 637 (641f.); zur Herlei-
tung eines entsprechenden Rechts aus dem verfassungsrechtlichen Schutzziel der freien Personlichkeitsentwicklung und -entfaltung
s. Dreyer, Unbequem, sperrig, unausweichlich - Uber die verfassungsrechtliche Notwendigkeit eines spezifischen Jugenddatenschutzes
und seine praktischen Konsequenzen, Vortrag vom 15.04.2010, abrufbar unter http://prezi.com/x7dveljlcr4o/unbequem-sperrig-
unausweichlich/ [30.07. 2014].

362 Eine Ausnahme von dieser Regel besteht allerdings fiir die Einwilligung in die Eingriffe der Menschenwiirde, vgl. Schmitt Glaeser,
Big Brother is watching you - Menschenwiirde bei RTL 2, ZRP 2000, 395 (401f.).
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6.5.2 ANWENDUNGSBEREICH

Ein weiterer Aspekt, der sich aus dem Recht auf informationelle Selbstbestimmung
ergibt, ist der zwingende Personenbezug der Daten; dort, wo Daten keiner einzelnen
Person (mehr) zuzuordnen sind, besteht auch kein Risiko fiir die Gewihrtleistung des
Grundrechts. Die datenschutzbezogenen Vorschriften in TMG und BDSG setzen fiir
ihre Anwendbarkeit entsprechend die Verarbeitung personenbezogener Daten voraus.

§3 Abs.1 Nr.1 BDSG liefert deren Definition:

Personenbezogene Daten sind Einzelangaben iiber persénliche oder sachliche Ver-
hiltnisse einer bestimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person (Betroffener).

Um in den Anwendungsbereich der Datenschutzvorschriften zu fallen, miissen die
verarbeiteten Daten also die betroffene Person unmittelbar erkennen lassen (,,bestimmt*)
oder aber Hinweise enthalten, die (ggf. unter Zuhilfenahme weiterer Informationen)
Riickschliisse auf den Betroffenen zulassen (,bestimmbar®). Insbesondere bei der
Anhiufung von (Nutzungs-)Daten zu einer Person erhéht dies die Riickverfolgbarkeit
und ldsst die Daten zunehmend personenbezogen erscheinen.363 Zu den personen-
bezogenen Daten gehéren jedenfalls der Name, die Adresse, der Nutzername, die
IP-Adresse364 und sonstige Identifikationsmerkmale (z. B. einmalige Geridtenummern
oder Kennzeichen).

Dagegen gelten abgestufte Anforderungen fiir pseudonymisierte Daten, d.h. fiir
Daten bei denen der Name oder andere Identifikationsmerkmale durch ein Kennzeichen
ersetzt werden, um die Bestimmung des Betroffenen auszuschlieflen oder wesentlich
zu erschweren (§ 3 Abs.6a BDSG).

Regelungsadressaten der rechtlichen Vorgaben sind dabei gemiff BDSG die daten-

verarbeitenden sogenannten ,verantwortlichen Stellen®:

§3 Abs.7 BDSG

Verantwortliche Stelle ist jede Person oder Stelle, die personenbezogene Daten fiir
sich selbst erhebt, verarbeitet oder nutzt oder dies durch andere im Auftrag vor-
nehmen lisst.

363 S. Ohm, Broken Promises of Privacy: Responding to the Surprising Failure of Anonymization, UCLA Law Rev. 2010, 1701 ff.

364 Die Personenbezogenheit von (jedenfalls dynamisch zugeteilten) IP-Adressen ist umstritten, da die Identifizierbarkeit eines
individuellen Nutzers aus Sicht des Diensteanbieters nicht ohne weitere Zusatzinformationen méglich ist, wéhrend der Zugangsprovider
naturgemdR iiber die fiir die Zuordnung erforderliche Konkordanzinformation verfiigt. Vor dem Hintergrund des oben Gesagten fallen
IP-Adressen aus Sicht des Diensteanbieters aufgrund ihrer Eignung zur theoretischen Bestimmbarkeit einer Person aber jedenfalls
unter den Pseudonym-Begriff, s. Spindler/Nink in Spindler/Schuster, RdM, § 13 TMG Rn. 15. Vgl. zum Streitstand, jeweils m.w.N., Voigt,
Datenschutz bei Google, MMR 2009, 377 (378f.).
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Das TMG macht dagegen an dem Begriff des Diensteanbieters fest, stellt also nicht
auf die Stelle ab, bei der die Datenverarbeitung erfolgt, sondern auf den Anbieter des
jeweils vom Nutzer nachgefragten Telemediendienstes. Dies hat Relevanz in den Situa-
tionen, in denen ein Gesamtangebot wie oben gezeigt ggf. aus mehreren Teilelementen
zusammengesetzt ist, die von unterschiedlichen Diensteanbietern angeboten werden
(s. dazu oben Kapitel 6.3.4). Anders als im Bereich der werberechtlichen Verantwor-
tung fiir /nhalte, wo der Anbieter des Gesamtangebots parallel zu den Anbietern des
Einzelangebots haftet (Vergleich der Matrjoschka-Puppen, s. oben), folgt aus der
Zusammenschau der diensteanbieterbezogenen Vorgaben des TMG und der Begriffs-
definition der verantwortlichen Stelle in § 3 Abs.7 BDSG etwas anderes: Datenschutz-
rechtlich kann der Anbieter eines Gesamtangebots fiir die Verarbeitungen personen-
bezogener Daten durch Dritte, auf die er abgesehen von seiner Funktion als Vorbereiter
einer spiteren Werbeeinbettung keinerlei Einfluss hat, gerade nicht verantwortlich
gemacht werden. Der Anbieter des Gesamtangebots verarbeitet die Daten gerade nicht
fiir sich selbst, und er beauftragt auch nicht Dritte mit der Verarbeitung gemifd §11
BDSG3%5, sondern schafft mit der technischen Vorbereitung einer Werbefliche in
seinem Angebot nur die Voraussetzung, die den Werbedienstleistern eine eigenstindige
Datenverarbeitung ermdglicht.366 Das entspricht im Ubrigen den dahinterliegenden
Datenfliissen, die bei von Dritten eingeblendeter Werbung nur direkt zwischen Werbe-
dienstleister und Nutzer laufen.

Um die Einhaltung der Datenschutzvorgaben bei von ihm ,betreuten Verarbei-
tungsvorgingen muss sich insoweit jeder Diensteanbieter selbst kiimmern. Hat der
Anbieter des Gesamtangebots konkreten Einfluss auf die Bespielung der Werbeflichen,
z.B. durch konkrete Vermarktungsvertrige, vorherige Abnahme der Werbemafinahmen
oder den eigenstindigen Einbau des Quellcodes fiir die einzublendende Werbung, oder
hilt er die auszuspielenden Werbeinhalte auf dem eigenen Server vor, so ist er jeweils

(auch) selbst als verantwortliche Stelle zu sehen.

365 Die Annahme einer Auftragsdatenverarbeitung scheitert im Onlinebereich meist bereits an der fehlenden Schriftlichkeit des
Auftrags, vgl. §11 Abs.2 S.2 BDSG. S. auch Gola/Schomerus, BDSG Bundesdatenschutzgesetz: Kommentar, 11 Aufl., Miinchen 2012,
§11 Rn.17.

366 Diese Sicht ist nicht unumstritten und entziindete sich am Beispiel der Datenverarbeitung durch Facebook, die durch die Einbin-
dung von Facebook-Buttons auf Seiten von Einzelunternehmen madglich gemacht wurde, vgl. ULD, Datenschutzrechtliche Bewertung
der Reichweitenanalyse durch Facebook, 2011, abrufbar unter https://www.datenschutzzentrum.de/facebook/facebook-ap-20110819.pdf
[30.07.2014]. Die Literatur sieht aber keine datenschutzrechtliche Verantwortlichkeit der einbindenden Unternehmen, vgl. Voigt/
Alich, Facebook-Like-Button und Co. Datenschutzrechtliche Verantwortlichkeit der Webseitenbetreiber, NJW 2011, 3541 (3543); Pieper/
Kriigel, VG Schleswig: Facebook-Fanpage-Betreiber sind datenschutzrechtlich nicht verantwortlich, ZD-Aktuell 2013, 03831.
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6.5.3 GRUNDSATZ DES VERBOTS MIT EINWILLIGUNGSVORBEHALT

Das Datenschutzrecht geht vom Grundsatz des Verbots der Datenverarbeitung aus
und sicht Ausnahmen von diesem Grundsatz nur dann vor, wenn eine gesetzliche
Vorschrift die Datenverarbeitung ausdriicklich erlaubt oder der Betroffene in die
Datenverarbeitung eingewilligt hat.

§12 Abs.2 TMG

Der Diensteanbieter darf personenbezogene Daten zur Bereitstellung von Tele-
medien nur erheben und verwenden, soweit dieses Gesetz oder eine andere Rechts-
vorschrift, die sich ausdriicklich auf Telemedien bezieht, es erlaubt oder der Nutzer
eingewilligt hat.

§4 Abs.1 BDSG

Die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten sind nur
zulissig, soweit dieses Gesetz oder eine andere Rechtsvorschrift dies erlaubt oder
anordnet oder der Betroffene eingewilligt hat.

Betrachtet man den Werbedienstleister als den Anbieter eines differenzierbaren Tele-
mediendienstes, enthalten die §§14 und 15 gesetzliche Erlaubnisse, nach denen er
personenbezogene Daten seiner Nutzer dann verarbeiten darf, wenn (a) sie ,fir die
Begriindung, inhaltliche Ausgestaltung oder Anderung eines Vertragsverhiltnisses
zwischen dem Diensteanbieter und dem Nutzer {iber die Nutzung von Telemedien
erforderlich sind“ (Bestandsdaten, §14 Abs.1 TMG) oder (b) ,dies erforderlich ist,
um die Inanspruchnahme von Telemedien zu erméglichen und abzurechnen® (Nut-
zungsdaten, §15 Abs.1 TMG). Nutzungsdaten sind gemif§ §15 Abs.1 S.2 TMG
insbesondere Merkmale zur Identifikation des Nutzers, Angaben iiber Beginn und
Ende sowie des Umfangs der jeweiligen Nutzung und Angaben iiber die vom Nutzer
in Anspruch genommenen Telemedien.

Aus der Perspektive eines Werbedienstleisters liegen die Voraussetzungen fiir die
gesetzliche Erlaubnis der Verarbeitung von Bestands- oder Nutzungsdaten in der Regel
nicht vor: Ein Vertragsverhiltnis zwischen Werbeanbieter und Werberezipient liegt
nicht vor3¢7, und fiir das Einblenden von Werbung — also die ,,Inanspruchnahme des

367 Eine andere Situation ergibt sich dort, wo der Werbeanbieter gleichzeitig als Dienste- oder Plattformanbieter fungiert und ein
Vertragsverhaltnis zwischen ihm und dem Nutzer besteht, das auch Formen der Werbung oder Interaktion innerhalb von Angeboten
Dritter umfasst.



Telemediums® — ist die personenbezogene Datenverarbeitung auch nicht ohne Weiteres
erforderlich.368 Letztendlich bleibt dem Werbedienstleister, will er personenbezogene
Daten verarbeiten, also die Option des Einholens der Nutzereinwilligung.

Dies steht im Einklang mit den Anforderungen an die Verarbeitung personen-
bezogener Daten zu Werbezwecken in §28 Abs.3 BDSG: Danach diirfen personen-
bezogene Daten von der verantwortlichen Stelle verarbeitet werden, wenn der Betroffene
ausdriicklich und schriftlich zugestimmt hat. Abs. 3a sieht vor, dass die Erteilung einer
Einwilligung auch elektronisch erfolgen kann, wenn die Einwilligung protokolliert
wird und die verantwortliche Stelle dem Betroffenen deren Inhalt jederzeit zum Abruf
bereithilt. Auch muss der Betroffene die einmal erteilte Einwilligung jederzeit wider-
rufen koénnen.

Liegt eine wirksame schriftliche oder elektronische Einwilligung dagegen nicht
vor, oder ist dem Anbieter das Einholen der Einwilligung nicht moglich, bleibt dem
Anbieter die Verarbeitung der Daten in pseudonymisierter Form nach §15 Abs.3
TMG.36°

§15 Abs.3 TMG:

(3) Der Diensteanbieter darf fiir Zwecke der Werbung, der Marktforschung oder
zur bedarfsgerechten Gestaltung der Telemedien Nutzungsprofile bei Verwendung
von Pseudonymen erstellen, sofern der Nutzer dem nicht widerspricht. Der Dienste-
anbieter hat den Nutzer auf sein Widerspruchsrecht im Rahmen der Unterrichtung
nach §13 Abs.1 hinzuweisen. Diese Nutzungsprofile diirfen nicht mit Daten iiber
den Triger des Pseudonyms zusammengefiihrt werden.

Da der Werbedienstleister dem Nutzer gegeniiber einen abgrenzbaren, eigenen Tele-
mediendienst — also das Ausspielen der Werbung in der bereitgestellten Werbefliche —
erbringt, sind die anbieterbezogenen Vorschriften und gesetzlichen Erlaubnistatbestinde
grundsitzlich auch auf diesen anwendbar. Sieht der Anbieter also zur Bildung von
Nutzungsprofilen ein den Anforderungen des § 3 Abs.6a BDSG geniigendes Verfahren

368 Vgl. Spindler/Nink in Spindler/Schuster, RdM, §15 TMG Rn.5 (m.w.N.); Rammos in Taeger, S.493, 506; teils wird auch im Falle
von §15 Abs.1 TMG das Vorliegen eines Vertrags als Grundlage der Datenverarbeitung vorausgesetzt, vgl. Jandt/RoRBnagel, MMR 2011,
637 (639).

369 Dafiir miisste man im Einzelfall allerdings zundchst feststellen, ob das TMG liberhaupt auf solche Werbedienstleister Anwendung
finden kann, die lediglich einseitig nutzungshezogene Daten erheben und auswerten und das Ergebnis der Auswertung dem Werbetreiben-
den so zur Verfiigung stellen, dass dieser eine an den Nutzerinteressen orientierte Werbung an den Nutzer ausspielen kann. Diese
Frage kann im Rahmen dieses Gutachtens nicht entschieden werden. Kdme man zu dem Schluss, dass das TMG hier keine Anwendung
fande (da der Dienstebegriff, der regelmaRig einen Anbieter-Nutzer-Austausch, jedenfalls aber eine Ubertragung vom Anbieter zum
Nutzer auf dessen Abruf voraussetzt), so wére eine pseudonymisierte Verarbeitung gem. § 15 Abs. 3 TMG nicht mdoglich. Eine Sichtweise
konnte dann darauf abstellen, dass reine OBA-Dienstleister regelmaRig tiber vertragliche Beziehungen zum Werbetreibenden oder zum
Gesamtanbieter verfiigen und es sich daher um eine Auftragsdatenverarbeitung im Sinne von §11 BDSG handelt.
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zur Pseudonymisierung vor, kann er die anfallenden Nutzungsdaten auch ohne Einwilli-
gung des Betroffenen speichern und weiterverarbeiten. Genutzte Pseudonyme sind in
der Praxis hiufig einzigartige Cookie-IDs370. Er darf die zu dem Pseudonym vor-
liegenden Daten aber nicht mit weiteren Informationen so kombinieren, dass ein
Riickschluss auf den Triger des Pseudonyms moglich ist.37! Fiir die bei der Nutzung
von Telemedien in IP-Netzen iiblicherweise anfallenden IP-Adressen, Nutzerkennun-
gen oder einmaligen Geridtenummern bedeutet dies, dass der Anbieter verpflichtet ist,
diese personenbezogenen Daten tiberhaupt nicht bei der Profilbildung zu nutzen oder
sie soweit unkenntlich zu machen bzw. zu kiirzen, dass eine Riickverfolgbarkeit oder
Wiederherstellung der Informationen wesentlich erschwert ist.

Daneben ist der Diensteanbieter verpflichtet, den Betroffenen auf seine Moglich-
keit des Widerspruchs vor der Datenverarbeitung hinzuweisen (s. dazu unten). In der
Praxis hat sich etabliert, den Nutzern sog. Opt-out-Cookies zur Verfiigung zu stellen,
anhand derer der Diensteanbieter den Gebrauch des Widerspruchsrechts durch einen
Nutzer technisch auslesen kann.372

6.5.4 ELEKTRONISCHE EINWILLIGUNG (VON MINDERJAHRIGEN) UND
INFORMATIONSPFLICHTEN

Im Hinblick auf die Anforderungen an eine rechtmifige Einwilligung stellt §13 Abs. 2
TMG fest:

§13 Abs.2 TMG:

Die Einwilligung kann elektronisch erklirt werden, wenn der Diensteanbieter

sicherstellt, dass

1. der Nutzer seine Einwilligung bewusst und eindeutig erteilt hat,

2. die Einwilligung protokolliert wird,

3. der Nutzer den Inhalt der Einwilligung jederzeit abrufen kann und

4. der Nutzer die Einwilligung jederzeit mit Wirkung fiir die Zukunft wider-
rufen kann.

370 Lerch/Krause/Hotho/RoRBnagel/Stumme, Social Bookmarking-Systeme - die unerkannten Datensammler. Ungewollte personen-
bezogene Datenverarbeitung?, MMR 2010, 454 (456).

371 Uber das Verbot der Zusammenfiihrung hinaus sieht §13 Abs.4 Nr.6 TMG ausdriicklich vor, dass der Anbieter im Vorfeld sogar
technische Vorkehrungen zu treffen hat, die eine theoretische Zusammenfiihrung entsprechender Datensatze unmdglich machen. Die
reine Beteuerung, dass der Anbieter eine Zusammenfiihrung nicht vornehmen wird, reicht entsprechend nicht aus. Vgl. dazu Voigt,
MMR 2009, 377 (381).

372 Vgl. Hass/Willbrandt, Targeting von Onlinewerbung: Grundlagen, Formen und Herausforderungen, MedienWirtschaft 2011, 12
(19); zur Kritik am Opt-out-Ansatz s. Schréder, DSRITB 2013, 173 ff.
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Die Einwilligung ist nach h. M. keine rechtsgeschiftliche Willenserklirung, sondern
ein Realakt in Form der Gestattung eines (begrenzten) Eingriffs in ein eigenes Grund-
recht, hier in das informationelle Selbstbestimmungsrecht.373 Die zivilrechtlichen
Vorgaben zu der (beschrinkten) Geschiftsfihigkeit von Kindern und Jugendlichen in
den §§ 104 ff. BGB finden daher keine Anwendung auf datenschutzrechtliche Einwilli-
gungen. Dennoch: Auch bei der Erlaubnis gegeniiber Dritten, in eigene Grundrechte
eingreifen zu diirfen, wird deutlich, dass der Gestattende tiberhaupt einwilligen kénnen
muss und die Fihigkeit zur Einsicht in die damit verbundenen Konsequenzen fiir das
informationelle Selbstbestimmungsrecht aufweisen muss. Besitzt er die Einwilligungs-
oder die Einsichtsfihigkeit nicht, kann von einer freiwilligen Einwilligung nicht die
Rede sein.374 Insbesondere Kindern wird das volle Konsequenzwissen beziiglich ihres
Handelns nicht zugestanden, die Einsichtsfahigkeit steigt abhingig von der Tragweite
der Einwilligung und der Komplexitit des Einwilligungssachverhalts erst mit zunehmen-
dem Alter an. Auf diese Weise werden Minderjihrige zwar faktisch in ihrer Grund-
rechtsausiibung eingeschrinke, dies erfolgt aber mit dem Ziel, ,,sie davor zu schiitzen,
dass sie ihren Grundrechtsschutz selbst beschrinken, ohne die Konsequenzen iiber-
blicken zu kénnen.“375

Im Rahmen der Rechtsanwendung miisste vor dem Hintergrund des eben Gesagten
die Einsichtsfihigkeit grundsitzlich im Einzelfall und positiv festgestellt werden. Dies
ginge aber aus Sicht der verantwortlichen Stellen, die im Bereich der Massenkommuni-
kation auf praktikable Einwilligungssituationen angewiesen sind, mit einer hohen
Rechtsunsicherheit einher. In der Praxis haben sich daher Leitlinien herausgebildet,
die jedenfalls als grober Rahmen der Einschitzung der Einsichesfihigkeit von Minder-
jihrigen dienen. So ist im Ergebnis davon auszugehen, dass bei Kindern unter 14 Jahren
insbesondere in Bezug auf elektronische Einwilligungen in digitalen, riickkanalfihigen
Medienumgebungen regelmifig die Einsichtsfahigkeit nicht unterstellt werden kann.376
Bei jiingeren Jugendlichen zwischen 14 und 16 Jahren wird es dagegen auf den Einzel-
fall, und hier objektiv vor allem auf die Aspekte Breite der Einwilligung, den oder die
Zwecke der Datenverarbeitung und die Tragweite der Speicherung, Verarbeitung, Zu-
sammenfiigung und Ubermittlung der personenbezogenen Daten ankommen.377 Bei

373 Vgl. Spindler/Nink, Spindler/Schuster, RdM, § 4a Rn.2; Zscherpe, Anforderungen an die datenschutzrechtliche Einwilligung im
Internet, MMR 2004, 723 (724); a.A. Gola/Schomerus, BDSG, §4a Rn.2.

374 Jandt/RoRnagel, MMR 2011, 637 (638).

375 Jandt/RoRnagel, MMR 2011, 637 (638); zum Stand der Diskussion vgl. Schwenke, Individualisierung und Datenschutz: Rechts-
konformer Umgang mit personenbezogenen Daten im Kontext der Individualisierung, Wiesbaden 2006, S.182 ff.

376 Als Argument nennen Spindler/Nink bei Kindern unter 7 Jahren den Rechtsgedanken des §828 Abs.1 BGB und §10 StGB i.V.m.
881 Abs. 2, 3 JGG, bei Kindern zwischen 7 und 14 Jahren den des §19 StGB, vgl. Spindler/Nink in Spindler/Schuster, RdM, & 4a BDSG
Rn.2a. Weiterfiihrend: Zscherpe, MMR 2004, 723 (724).

377 In diese Richtung auch Zscherpe, MMR 2004, 723 (724).
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Jugendlichen zwischen 16 und 18 Jahren ist dagegen die grundsitzliche Unterstellung
der Einsichesfihigkeit legitim.378 Dort, wo von einer Einsichtsfihigkeit nicht auszu-
gehen ist, soll auch der gesetzliche Vertreter fiir den Minderjihrigen nicht in den
Grundrechtseingriff einwilligen kénnen.379

Unabhingig davon, ob der Anbieter auf Grundlage eines gesetzlichen Erlaubnis-
tatbestands oder auf Basis einer Einwilligung agiert: Er unterliegt bei der Verarbeitung
personenbezogener Daten grundsitzlich den rechtlichen Anforderungen an vorherige

Informationspflichten (§13 Abs.1 TMG).

§13 Abs.1 TMG:

Der Diensteanbieter hat den Nutzer zu Beginn des Nutzungsvorgangs iiber Art,
Umfang und Zwecke der Erhebung und Verwendung personenbezogener Daten
(...) in allgemein verstindlicher Form zu unterrichten, sofern eine solche Unter-
richtung nicht bereits erfolgt ist. Bei einem automatisierten Verfahren, das eine
spitere Identifizierung des Nutzers ermdglicht und eine Erhebung oder Verwendung
personenbezogener Daten vorbereitet, ist der Nutzer zu Beginn dieses Verfahrens
zu unterrichten. Der Inhalt der Unterrichtung muss fiir den Nutzer jederzeit ab-
rufbar sein.

Die Vorschrift gestaltet den datenschutzrechtlichen ,Grundsatz der informierten Ein-
willigung® aus, der darauf gerichtet ist, dass dem Einwilligenden alle relevanten Um-
stinde der gewiinschten Datenverarbeitung bekannt sind, die er fiir das Abwigen fiir
und wider die Einwilligung benétigt. Diese Umstinde (insb. ,Art, Umfang und
Zwecke") miissen nachvollziehbar beschrieben und dargelegt werden380 und sich in
ihrem Sprachstil an das anlehnen, was fiir eine durchschnittliche Zielperson der an-
gestrebten Einwilligungserklirung verstindlich ist. Letzteres hat zur Folge, dass sich
Einwilligungserklirungen, die sich spezifisch an Jugendliche richten, auch an deren
Sprachschatz und Verstindnishorizont auszurichten haben; das Verstindnis rechtlicher
Fachtermini und technischer Spezialbegriffe kann hier nicht vorausgesetzt werden.

378 Spindler/Nink in Spindler/Schuster, RdM, § 4a BDSG Rn. 2a.

379 Spindler/Nink in Spindler/Schuster, RdM, § 4a BDSG Rn.3; Zscherpe, MMR 2004, 723 (725f.). Diese Sichtweise, die im Ubrigen
der gdngigen Praxis von Anbietern und Eltern diametral widerspricht, ist im Hinblick auf die Herleitung der rechtsdogmatischen
Herleitung der Einwilligung einleuchtend, beriicksichtigt aber gerade nicht die im Eltern-Kind-Verhiltnis bestehende grundrechtliche
Sondersituation, wie sie sich aus Art.6 Abs.2 S.1 GG ergibt. Das um das Interesse des Kindes Willen bestehende elterliche Erziehungs-
recht muss in dieser Konstellation dazu fiihren, dass die Eltern nach Abwdgung der Vor- und Nachteile der Einwilligung in die Ver-
arbeitung der Daten des Kindes das Kind durchaus in seiner Grundrechtsausiibung vertreten konnen, solange sie dies nicht im eigenen
Interesse, sondern im Interesse des Kindes tun. Zur grundrechtlichen Konstellation vgl. Peschel-Gutzeit in Staudinger-BGB, §1626
Rn.16 ff.; Knothe in Staudinger-BGB, §§Vorb 104-115, Rn. 104 ff.

380 Zu den Moglichkeiten der Anbieter, den durchaus ambivalenten Anforderungen an die Breite, Tiefe und Ubersichtlichkeit der
Information nachzukommen, s. Lerch/Krause/Hotho/u.a., MMR 2010, 454 (458).
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Die gesetzlich geforderte Eindeutigkeit der elektronischen Einwilligung bedeutet
in diesem Zusammenhang, dass der Nutzer seine Einwilligung nicht aus Versehen
oder beildufig abgeben kann.38! Die h. M. geht daher davon aus, dass eine Einwilli-
gung nur dann eindeutig ist, wenn der Einwilligende sein Einverstindnis durch ein
aktives Tun zeigt, das von dem iiblichen Handlungsfluss bei der Internetnutzung
abweicht.382

6.5.5 RECHTSFOLGEN BEI VERSTOSSEN GEGEN
DATENSCHUTZVORSCHRIFTEN

Die Uberwachung der Einhaltung der Datenschutzvorschriften durch Anbieter von
Telemediendiensten obliegt nach §59 Abs.1 RStV (fiir die Regelungen im TMG) und
nach §38 Abs.6 BDSG (fiir die fiir private Stellen geltenden Regelungen im BDSG)
den zustindigen Kontrollbehérden der Linder, d.h. den Landesdatenschutzbeauftragten.
Die Landesdatenschutzbeauftragten sind gemif§ § 38 Abs.5 BDSG berechtigt, ,Maf3-
nahmen zur Beseitigung festgestellter Verstof3e“ anzuordnen, also in der Regel Unter-
lassungsanordnungen oder bei fortgesetzten Verstoflen Zwangsgeldanordnungen zu
erlassen. Daneben sicht das BDSG die Moglichkeit der Bufigeldverhingung vor, wenn
ein Anbieter ,unbefugt personenbezogene Daten, die nicht allgemein zuginglich sind,
erhebt oder verarbeitet” (§43 Abs.2 Nr.1 BDSG). Auch das TMG sicht Buf3geld-
moglichkeiten fiir die Fille vor, in denen ein Anbieter entgegen §13 Abs.1 den Nutzer
nicht ordentlich informiert, entgegen §14 Abs.1 oder §15 Abs.1 personenbezogene
Daten verarbeitet oder entgegen §15 Abs.3 Satz 3 ein pseudonymes Nutzungsprofil
mit Daten iber dessen Triger zusammenfiihrt.

Die datenschutzrechtlichen Regelungen stellen in der Regel tibrigens keine Marke
verhaltensregelungen dar.383 Bei Verstéflen gegen Datenschutzbestimmungen kénnen
Verbraucherschutzstellen daher regelmifig384 nicht gegen die Anbieter vorgehen; auch
Wettbewerber kionnen, soweit nicht auch eine spezifische Verletzung von UWG-
Vorschriften vorliegt, nicht die Unterlassung der Verstofle vom Anbieter fordern.

381 Jandt/Schaar/Schulz in Beck’scher Kommentar zum Recht der Telemediendienste, § 13 TMG Rn.73.

382 Ebd.

383 Vgl. OLG Frankfurt GRUR 2005, 785.

384 Eine Ausnahme kann § 28 BDSG darstellen, der aufgrund seines Anwendungsbereichs (Datenverarbeitung zu kommerziellen Zwecken)
teils als marktverhaltenssteuernde Norm interpretiert wird; in diesen Féllen wéren DatenschutzverstoRe gleichzeitig VerstoRe gegen
§4 Nr.11 UWG und die nach UKlaG klageberechtigten Stellen zu rechtlichen Schritten legitimiert. Vgl. KG Berlin, Urt. v. 24.1.2014,
5U 42/12; OLG Karlsruhe, Urt. v. 09.05.2012, 6 U 38/11; OLG K&ln, Urt. v. 17.01. 2014, 6 U 167/13; OLG Stuttgart, Urt. v. 22.02.2007,
2 U 132/06. Die Gegenansicht sieht den Betroffenen durch die Datenschutznormen dagegen gerade nicht in seiner spezifischen Rolle
als Verbraucher geschiitzt, vgl. OLG Miinchen, Urt. v. 12.01.2012, 29 U 3926/11.
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6.6 WERBERECHT ALS KOMPLEXES SYSTEM VON
ENTSCHEIDUNGSMASSSTABEN: KINDER ALS BESONDERS
SCHUTZBEDURFTIGE PERSONENGRUPPE

Der Uberblick iiber den bestehenden Ordnungsrahmen fiir Onlinewerbung hat gezeigt,
dass bereits eine ganze Reihe einschligiger Vorschriften existiert, an die sich die unter-
schiedlichen Akteure halten miissen. Dabei kniipfen viele der Tatbestinde an un-
bestimmte Rechtsbegriffe an, sodass auf der Ebene der Rechtsanwendung385 deren
Interpretation den Behérden und (abschlieflend) den Gerichten iiberlassen ist. Dieser
Umstand ist aus (verfassungs-)rechtlicher Sicht nicht zu beanstanden386, aus Sicht eines
sich dynamisch wandelnden Werbemarkts (s. oben Kapitel 2) sogar zu begriiffen, da
sich die Offenheit der Formulierungen positiv auf die Anwendbarkeit einer Vorschrift
auf vielschichtige Lebenssachverhalte auswirkt.

Dort, wo der Gesetzgeber subjektive Tatbestandsmerkmale nutzt, entwickelt die
Rechtsanwendungsebene regelmifig objektive Kriterien, um deren Vorliegen annehmen
oder ablehnen zu kénnen. Diese Objektivierung erfolgt sowohl fiir subjektive Merkmale
des Regelungsadressaten als auch in Bezug auf andere Objekte, auf die das Recht
Bezug nimmt. Fiir den Bereich der oben vorgestellten Regelungen ist auszumachen,
dass sich Vorschriften aufseiten des Handelnden auf dessen subjektive Werbeintention
stiitzen, aufseiten des Werberezipienten auf eine (unerwiinschte Form von) Werbe-
wirkung. Aufgrund der verbraucher- bzw. rezipientenbezogenen Schutzziele der Vor-
schriften entscheidet grundsitzlich die Nutzersicht, sodass sich der einzelfallbezogene
Bewertungsmaf$stab aus der Perspektive des durchschnittlich informierten, durch-
schnittlich kompetenten Verbrauchers bzw. Nutzers ergibt (,Verkehrsauffassung®).
Richtet sich werbliche Kommunikation an eine bestimmte Zielgruppe (auch die Ziel-
gruppenbezogenheit ist dabei anhand objektiver Kriterien zu ermitteln), so richtet sich
die Perspektive nach einem durchschnittlichen Verbraucher38” bzw. Nutzer dieser
spezifischen Gruppe, fiir die der Rechtsanwender ebenfalls einen gruppenspezifischen
Beurteilungsmafistab finden und festlegen muss. Die bei der Rechtsanwendung dadurch
notwendig werdende vielfache Objektivierung subjektiver Anforderungen aus Sicht des

385 Zur Perspektivenverschiebung zwischen Rechtssetzung und Rechtsanwendung vgl. Jestaedt, ,Offentliches Recht” als wissen-
schaftliche Disziplin, in Engel/Schdn, Das Proprium der Rechtswissenschaft, Tiibingen 2007, S.241 (272f.)

386 Die Grenze der begrifflichen Offenheit von Vorschriften ist dort erreicht, wo dem Bestimmtheitsgebot, wie es sich aus Art.103
Abs.2, Art.20, Art.19 Abs.4 GG ergibt, nicht ausreichend Rechnung getragen ist; vgl. dazu Grzeszick in Maunz/Diirig, GG, Art.20
Rn.58 ff. (m.w.N.).

387 Der BGH spricht auch von einem ,durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstéandigen Angehérigen dieser Gruppe”,
an dem sich der Werbetreibende zu orientieren hat, vgl. BGH MMR 2006, 542 (543); BGHZ 151, 84 (92); 156, 250 (252).
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Gerichts388 fiihre zu einem komplexen System von anzuwendenden Mafistaben und
Kriterien.

6.6.1 DIE ,DEFIZITE” JUNGERER UND
DIE BEGRUNDUNG IHRER SCHUTZBEDURFTIGKEIT

Die Maf3stibe, die an die rechtliche Bewertung von Werbung anzulegen sind, verengen

sich zu Lasten der Werbetreibenden dort, wo sich Werbung auch an Kinder und

Jugendliche oder gar spezifisch in diese richtet. Was fiir durchschnittliche (erwachsene)

Rezipienten rechtlich zulissig ist, kann nach diesem engeren Minderjihrigen-Mafistab

einen Rechtsverstof darstellen.38? Begriindet wird diese Mafistabsverengung mit vor

allem kognitiven Defiziten3%° Jiingerer.

So gehen die rechtswissenschaftliche Literatur und die Spruchpraxis der deutschen
Gerichte — im Einklang mit dem Gesetzgeber bei den expliziten, kinderbezogenen
Werbevorschriften — davon aus, dass Kinder und Jugendliche besonders zu schiitzende
Personengruppen sind, da sie
— ,nicht in gleichem Mafle wie Erwachsene in der Lage (sind), eine Werbung auf

ihren Richtigkeitsgehalt zu untersuchen®391,

—  ,typischerweise noch nicht in ausreichendem Mafle in der Lage sind, Waren oder
Dienstleistungsangebote kritisch zu beurteilen392,

— aufgrund ihrer geringen Lebenserfahrung in der Regel weniger in der Lage sind,
die durch die Werbung angepriesene Leistung in Bezug auf Bedarf, Preiswiirdig-
keit und finanzielle Folgen zu bewerten, und dass sie auch noch lernen miissen,
mit dem Geld hauszuhalten393,

388 Vgl. im Hinblick auf die Ermittlung der Verkehrsauffassung den Erwdgungsgrund 18 der UGP-Richtlinie: ,Der Begriff des Durch-
schnittsverbrauchers beruht dabei nicht auf einer statistischen Grundlage. Die nationalen Gerichte und Verwaltungsbehdrden miissen
sich bei der Beurteilung der Frage, wie der Durchschnittsverbraucher in einem gegebenen Fall typischerweise reagieren wiirde, auf ihre
eigene Urteilsfdhigkeit unter Beriicksichtigung der Rechtsprechung des Gerichtshofs verlassen.” Zur Diskussion, ob der Inhalt der Ver-
kehrsauffassung empirisch statt normativ herzuleiten ist s. Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, §5 Rn. 8 ff.
389 Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, §5 Rn.21; Bornkamm in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG,
§5 Rn.2.79.

390 In der Literatur wird in Bezug auf einen ,durchschnittlich informierten und verstiandigen Verbraucher, der das Werbeverhalten
mit einer der Situation angemessenen Aufmerksamkeit verfolgt” auf die drei Verbrauchercharakteristika ,Aufmerksamkeit”, ,Informiert-
heit” und ,Verstdndigkeit” verwiesen, vgl. Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, §5 Rn.28ff. (m.w.N.). Bei Kindern
wird teils auch auf emotionale Defizite rekurriert, wenn Kindern etwa emotionalisierte, starke Kaufimpulse zugeschrieben werden.
391 Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, §5 Rn.6.

392 BGH MMR 2009, 112 (113); s. auch Loschelder in Loschelder/Erdmann/Ahrens/u. a., Wettbewerbsrecht, §59 Rn.11.

393 BGH GRUR, 775 (776); Zagouras, Werbung fiir Mobilfunkmehrwertdienste und die Ausnutzung der geschaftlichen Unerfahrenheit
von Kindern und Jugendlichen nach §4 Nr.2 UWG, GRUR 2006, 731 (733).
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»altersbedingt im Allgemeinen zu kritisch-rationaler Abschitzung der wirtschaft-
lich-finanziellen Bedeutung und Tragweite geschiftlicher Entschliefungen nicht
imstande (sind) und (...) den Risiken und Verlockungen der Werbung cher als
Erwachsene® erliegen3%4 — vor allem dort, wo ,sie mit Zugaben oder mit aleatori-
schen Reizen wie Gewinnspielen u. A. umworben werden“395,

leichter Missverstindnissen aufgrund von Unerfahrenheit unterliegen, die bei Er-
wachsenen nicht im gleichen Umfang auftreten,396

fiir uniiberlegte Spontanbestellungen anfillig sind3%7 bzw. gefithlsmiflig und
spontan entscheiden?98,

besonders in jiingeren Jahren ,in aller Regel eine schwichere Aufmerksamkeits-
und Lesekompetenz, demgegeniiber aber einen stirkeren Spieltrieb, welcher gerade
fiir ,bewegte Bilder' (...) besonders anfillig ist“ aufweisen399,

»in besonderem Mafle Gruppenzwingen ausgesetzt sind; ,bestimmte Dinge ,miis-
sen einfach sein’, um ,dazu zu gehoren' und nicht als sozialer Auflenseiter ausge-
grenzt zu werden®,49° und

eine Personengruppe sind, die ,sich durch grolere Naivitit in Bezug auf die Tiicken
der Werbung auszeichnet, meist nicht in der Lage ist, ,zwischen den Zeilen zu
lesen’, aber andererseits auch iiber ,Sonderwissen’, z.B. in Bezug auf Dinosaurier,
bestimmte Spielfiguren oder Computertechnik, verfiigen kann, das dem durch-
schnittlichen Erwachsenen abgeht“.401

Grundsitzlich wird unterstellt, dass Kinder und Jugendliche stets unerfahren sind und

weniger rational agieren als Erwachsene.402 Drei wichtige Aspekte, die dabei aber nur

selten erwihnt werden, sind erstens die detailliertere Mafistabsfindung, wenn es um

das konkrete Alter der angesprochenen Zielgruppe geht. Hier ist ,der alterstypischen

Entwicklung entsprechend graduell zu differenzieren®.403 Stuckel duflert einen Ge-

danken, der in die gleiche Richtung geht:

394 Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UWG, §4 Rn.2.8.; OLG Niirnberg GRUR-RR 2003, 315 (316); OLG Hamburg GRUR-RR 2003, 317
(318).

Sosnitza in Ohly/Sosnitza/Piper, UNG, &4 Rn.2.8.

Helm in Loschelder/Erdmann/Ahrens/u.a., Wettbewerbsrecht, §59 Rn.80.

Ebd.

Anm. Steinbeck zu BGH GRUR 2006, 161 (164).

KG Berlin MMR 2013, 515.

Mankowski, Klingeltone auf dem wettbewerbsrechtlichen Priifstand, GRUR 2007, 1013 (1014).

Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, &5 Rn.22.

Hier muss allerdings mit zunehmendem Alter eine Abstufung der Unerfahrenheit angenommen werden, vgl. Kdhler in Kohler/

Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.2.24.
403 Anm. Steinbeck zu BGH GRUR 2006, 161 (164).
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»Bei Kindern und Jugendlichen handelt es sich allerdings um eine heterogene
Gruppe, bei der alters- und situationsbedingt unterschiedliche Maf$stibe anzulegen
sind. Mit Verallgemeinerungen ist daher eine besondere Vorsicht geboten. 404

Zweitens muss der Rechtsanwender die angenommene Angebots- und Werbekompetenz
des durchschnittlichen minderjihrigen Nutzers vorab definieren. Welches Werbe- und
Angebotsstrukturwissen darf dem Durchschnittsnutzer unterstellt werden, wenn es
etwa um Erkennbarkeit, Irrefithrung oder Zumutbarkeit geht? Dieser wichtige Aspekt
taucht nur selten in Rechtsprechung und Literatur auf. Eine Ausnahme bildet ein
Beschluss des KG Berlin, der den Prozess der Werbekompetenzaneignung in entschei-
dungsrelevanter Weise vortrigt: Das Geriche stellt in dem Fall nicht auf ein Kind ab,
das zum ersten Mal Onlinewerbung sicht, sondern zieht einigermaflen internetaffine
Kinder zur Entscheidungsgrundlage heran:

»Der Senat teilt die Einschitzung des Landgerichts, dass hier — auch unter Beach-
tung der vom Internetauftritt angesprochenen Altersgruppe — eine optisch (noch)
hinreichend deutlich erkennbare Trennung dieser Bannerstreifen vom ,redaktio-
nellen’ Teil vorliegt und dass jeder Internetnutzer — auch im Kindesalter — ganz
von Anfang der ersten Nutzung an sofort daran gewdhnt wird, dass es solche
Trennungen von ,eigentlichen’ Inhalten im optischen Zentrum eines Internet
auftritts und Bannerwerbung in dessen Randbereichen gibt. Auch Gemeinsam-
keiten zwischen Werbeteil und inhaltlichem Teil (hier etwa: Animation und
interaktives Spiel) ist den wirtschaftlichen Prinzipien von kostenfreien Internet-
angeboten immanent und gehort spitestens seit Einfiihrung des Suchmaschinen-
marketings (Keyword-Advertising) zum Alltag, den Kinder natiirlich erst kennen-
lernen miissen, aber eben auch — davon geht der Senat aus — sehr schnell kennen
lernen und sich daran gewdhnen.“405

Diese Sichtweise ist aus zweierlei Griinden fiir diesen Abschnitt beachtlich: Zum einen
wird die Maglichkeit eines einigermaflen verstindigen online-affinen minderjihrigen
Nutzers selten explizit thematisiert, was hinsichtlich der Ausdriicklichkeit der jeweils
von Gerichten angelegten Mafistibe auf Defizite hinweist. Zum anderen aber negiert

404 Stuckel in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, § 4 Nr.2, Rn. 25.
405 KG Berlin, Beschluss vom 24.01.2012-5W 10/12.
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diese Sichtweise (immer noch) das Problem der Varianz der kindlichen Werberezep-
tion. Nicht jedes Kind eines bestimmten Alters ist gleich (werbe- oder internet-)
kompetent. Der Durchschnittsnutzer muss also ggf. nicht auf Ebene eines einigermafen
online-affinen Kindes festgemacht werden, sondern ggf. leicht darunter, um die Varianz
auszugleichen. Etwas ganz anderes mag dann im Vergleich aber dort mafistabsbildend
sein, wo die entscheidungsrelevante Norm aus dem JMStV kommt. Im Jugendschutz-
recht ist — anders als im Wettbewerbsrecht — auch der gefihrdungsgeneigte Minder-
jahrige der Entscheidungsmaf3stab.406 Dieser MafSstabsunterschied ist insoweit be-
deutsam, als sich eine einfache Ubertragbarkeit von Entscheidungskriterien des einen
Rechtsgebiets auf das andere (also solchen des Wettbewerbsrechts auf das Jugendschutz-
recht und umgekehrt) damit verbietet, solange das Gericht nicht priift, inwieweit diese
unter anderen MafSstabsvorzeichen ggf. auch zu einem anderen Entscheidungsausgang
fithren.

Drittens muss der zur Maf3stabsfindung aufgerufene Rechtsanwender die konkrete
Situation der Werberezeption wiirdigen, wie Dreyer zu Recht feststellt:

»Der Grad der Aufmerksambkeit, Verstindigkeit und Informiertheit, den eine
durchschnittliche Zielperson der fraglichen geschiftlichen Handlung angemessener
Weise widmet, variiert situationsbedingt. Die jeweilige situationsadiquate Auf-
merksambkeit des Durchschnittsumworbenen ist deshalb auch fiir die Ermittlung
des Verkehrsverstindnisses mafgebend. Entscheidend sind alle Umstinde der
Situation, in der eine durchschnittliche Zielperson mit der geschiftlichen Handlung
konfrontiert wird. 407

Auch vor dem Hintergrund dieses Umstands wird deutlich, dass die Ubertragbarkeit
von in einem Fall herangezogenen entscheidungsrelevanten Kriterien nur dort ohne
Weiteres moglich ist, wo die Rezeptionssituation vergleichbar ist. Das schlief§t etwa
die analoge Anwendung von im Pressebereich entwickelten Kriterien im Bereich der
Telemedienwerbung (eher) aus, soweit nicht konkret dargelegt wird, warum in einem
konkreten Fall die Bewertung der Konfrontation eines Minderjihrigen mit einer
Werbeform bzw. einem Werbeinhalt vergleichbar sein soll.

406 BVerwGE 39, 137 (205); vgl. Liesching, Beck’scher Online-Kommentar JMStV, §5 Rn.1 (m.w.N.).
407 Dreyer in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, &5 Rn. 26.
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6.6.2 MEHRDIMENSIONALITAT DER BEURTEILUNGSMASSSTABE UND
RICHTERLICHE MASSSTABSFINDUNG

Nach dem eben Gesagten muss der Rechtsanwender also im Rahmen der Gesetze
(und vor dem Hintergrund des verfassungsrechtlichen Schutzzwecks) entscheiden — und
bestenfalls auch verdeutlichen —, welche Kompetenzen und Defizite er dem minder-
jahrigen Werbeadressaten einer bestimmten Altersgruppe in der konkreten Situation
zuschreibt, welche nicht und auf welcher Wissensgrundlage er dies tut (zum Spielraum
der spezifischen richterlichen Tatsachenfeststellung siche unten). Im Folgenden sollen
die bei der werberechtlichen Beurteilung zutage tretenden Maf3stabsentscheidungen
kurz aufgezeigt und ihre unterschiedlichen Maf8stabsdimensionen verdeutlicht werden,
um die Komplexitit von Entscheidungen auf der Ebene der Rechtsanwendung zu
verdeutlichen. Neben den werbekompetenzbezogenen Zuschreibungen im Hinblick
auf Minderjihrige sind dies vor allem jene, auf deren Grundlage jeweils zu ermitteln
ist, ob auf eine vermeintlich kommerziell motivierte Auﬁerung tiberhaupt werberecht-
liche Regelungen Anwendung finden, in welchem Umfeld eine kommerzielle Kommu-
nikation erscheint, und an wen diese sich von ihrer Werbeintention her richtet.

6.6.2.1 BEURTEILUNG DER KOMMERZIELLEN INTENTION
EINER EINZELNEN KOMMUNIKATION

Wie oben gezeigt, geht sowohl der Werbebegriff im Rundfunk,- Telemedien- und
Jugendmedienschutzrecht als auch der Begriff der geschiftlichen Handlung im Wett-
bewerbsrecht davon aus, dass mit der Kommunikation eine geschiftliche Handlung
verfolgt wird, die auf Forderung des (eigenen oder fremden) Absatzes abzielt (s. oben
Kapitel 6.2.2 und 6.4.1.1). Um in den Anwendungsbereich der werbespezifischen Vor-
schriften zu gelangen, muss der Rechtsanwender zunichst nach Kriterien Ausschau
halten, die auf das Ziel einer Absatzférderung hinweisen. Das ist bei traditionellen
Werbeformen meist unproblematisch der Fall, kann aber insbesondere bei unklaren
Geschiftsbeziehungen zwischen Inhalteanbieter und Werbetreibendem oder bei Formen
verschleierter Werbung Probleme bereiten.

Unabhingig von der subjektiven Motivation des Werbetreibenden betrachtet der
Rechtsanwender hier den funktionalen Zusammenhang von Handlung und Eignung
zur Absatzforderung: Ist die geschiftliche Handlung bei objektiver Betrachtung darauf
gerichtet, ,durch Beeinflussung der geschiftlichen Entscheidungen der Verbraucher
(oder sonstigen Marktteilnehmer) den Absatz oder Bezug zu fordern®, so kann von
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einer kommerziellen Intention ausgegangen werden und Vorschriften des Werberechts
finden entsprechend Anwendung.408 Mafigebliches Indiz in Zweifelsfillen ist, inwieweit
dem Werbetreibenden ein wirtschaftliches Interesse an der Beeinflussung der Ver-
braucherentscheidung unterstellt werden kann.499 Angewandt auf eine unsachliche
redaktionelle Berichterstattung, bei dem etwa ein Entgeltfluss nicht nachweisbar ist,
fithre diese objektive Betrachtung dazu, dass dort von einem kommerziellen Interesse
ausgegangen werden muss, wo ein redaktioneller Beitrag ,die Objektivitit und Unvor-
eingenommenbheit gegeniiber dem Unternehmen und seinen Produkten vermissen lisst
und einseitig und unkritisch deren Vorziige herausstreicht.410

In diesen Fillen legt das Gericht zunichst einen objektiven Empfingerhorizont
an, um eine mogliche, wirtschaftlich motivierte Verbraucherbeeinflussung zu identifizie-
ren. Dort, wo sich dies aus den Umstinden nicht ohne Weiteres ergibt, muss er tiefer
gehen und objektive Auffilligkeiten des vermeintlich redaktionellen, ggf. werblichen
Inhalts identifizieren. Dabei muss er mit zunehmender Feststellungstiefe auf die objek-
tive Erwartungshaltung des Nutzers beziiglich der Art und Weise einer objektiven
Berichterstattung abstellen. Nur wenn aus objektiver Sicht der verstindige Nutzer eine
bestimmte Berichterstattung nicht mehr von der dem Auflernden zugeschriebenen
Kommunikationsweise — etwa im Hinblick auf Sachlichkeit, Angemessenheit und
Neutralitit der Kritik — umfasst sieht, liegt ein Auseinanderfallen vor, das fiir eine
unsachliche Beeinflussung spricht, die das Element eines unterstellbaren Wirtschafts-
interesses enthilt. Insbesondere bei solchen Zweifelsfillen wird dabei klar, dass allein
in Bezug auf die Priifung einer moglichen Intention zur Absatzforderung bereits
mehrere Priifungsmaflstibe zu identifizieren und festzulegen sind, darunter die Ein-
schitzung der objektiven Eignung zur Verbraucherbeeinflussung, die Unterstellbarkeit
eines dahinterliegenden wirtschaftlichen Interesses sowie in Grenzfillen werbender
redaktioneller Berichterstattung die Herausstellung der tiblicherweise vorhandenen
Nutzererwartung im Hinblick auf die Art und Weise der Berichterstattung sowie die
Feststellung des objektiven Abweichens von dieser Erwartungshaltung.

408 Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §2 Rn.48; BGH WRP 2013, 1183 Rn.17, 18; OLG Hamm MMR 2008, 750 (751);
OLG Karlsruhe GRUR-RR 2010, 47 (48); OLG Kéln WRP 2012, 725 Rn. 20.

409 Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §2 Rn.51; BGH GRUR 1986, 812; OLG Miinchen WRP 2012, 1145 Rn.8.

410 Vgl. Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §2 Rn.67.
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6.6.2.2 BEURTEILUNG DER KOMMERZIELLEN INTENTION
EINES GESAMTANGEBOTS

Vor allem bei der Priifung der oben dargestellten Trennungs- und Erkennbarkeitsgebote
fiir kommerzielle Kommunikation ist fiir die MafSstabswahl entscheidend, welche
Intention ein Gesamtangebot verfolgt. Suggeriert das Gesamtangebot, objektive oder
jedenfalls wertneutrale Informationen zur Verfiigung zu stellen, so sind die Anforde-
rungen an die Einbettung kommerzieller Kommunikationen in diesem Umfeld héher
als wenn sich kommerzielle Kommunikationen erkennbar in einem kommerziellen,
gerade nicht neutralen Umfeld befinden: Die besondere Herausstellung einzelner
Marken oder Produkte im Rahmen einer Herstellerseite erscheint bei der klaren Erkenn-
barkeit des wirtschaftlich motivierten Gesamtangebots als unproblematisch, im Rahmen
eines vermeintlich journalistisch-redaktionellen Telemediums stellt dies dagegen regel-
miflig einen Verstoff gegen rundfunkrechtliche Trennungs- und wettbewerbs- wie
telemedienrechtliche Erkennbarkeitsgebote dar.

Bei der Ermittlung der Intention eines Gesamtangebots muss der Rechtsanwender
dabei wiederum die Perspektive der Verkehrsauffassung — und hier wie beschrieben
insbesondere die mutmaflliche Erwartungshaltung des durchschnittlichen Nutzers bzgl.
der Angebotsintention (s. oben) — zu Rate zichen, um mégliche Risiken fiir die Fehl-
interpretation nicht aus Sicht eines Experten, sondern auch aus Sicht eines durch-
schnittlichen Verbrauchers zu ermitteln. Kriterien, die Einfluss auf eine entsprechend
vom Rechtsanwender herzuleitende Erwartungshaltung haben kénnen, sind etwa der
Name und die (journalistische) Marke des Gesamtangebots, die gestalterische Auf-
machung wie etwa die namentliche Nennung eines ,Redakteurs“ und die konkrete
Bezeichnung von Einzelrubriken (z.B. ,News®, ,Nachrichten, ,Produkttests®, ,Ver-

braucherinformation®).

6.6.2.3 ERMITTLUNG DER INTENDIERTEN ZIELGRUPPE EINER
KOMMERZIELLEN KOMMUNIKATION

Um in den Anwendungsbereich werberechtlicher Tatbestinde zu gelangen, der nur auf
Werbung Bezug nimmt, die sich spezifisch an Kinder, an Kinder und Jugendliche
oder zumindest auch an Kinder oder auch an Kinder und Jugendliche richtet, muss
der Rechtsanwender die intendierte Zielgruppe einer kommerziellen Kommunikation
objektiv ermitteln (s. beispielhaft die Anwendungsbereiche der Vorschriften in §6
JMStV, Tab. 14).
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TABELLE 14:
Er6ffnung der Anwendungsbereiche der Vorgaben in § 6 JMStV nach intendierter Zielgruppe

Werbung Werbung, die sich auch an Werbung, die sich an Kinder
Kinder und Jugendliche richtet ~ und Jugendliche richtet

86 Abs.1 - Werbung fiir indizierte Inhalte §6 Abs.2 Nr.3 - Ausnutzen 86 Abs.2 Nr.1 - direkte

§6 Abs.2 S.1 - Werbung, die Kinder und von Vertrauenspersonen von Kaufappelle an Minderjdhrige

Jugendliche seelisch oder kérperlich be- Minderjéhrigen §6 Abs.2 Nr.2 - Minder-

eintrachtigt §6 Abs.4 1.Alt. - Interessen- jahrige als Kaufmotivatoren

§6 Abs. 2 Nr.4 - Minderjihrige in schadigende Werbung

Gefahrensituationen §6 Abs.5 1.Alt - Alkohol-

§6 Abs.3 - Trennungsgebot bei be- werbung, die sich an Minder-

eintrachtigender Werbung jahrige richtet

86 Abs.4 2.Alt. - Interessenschadigende

Werbung bei Einsatz von Minderjahrigen

§6 Abs.5 2. & 3. Alt. - Alkoholwerbung,

die Minderjahrige besonders anspricht oder

diese als Darsteller einsetzt

Dabei kann er sowohl auf Kriterien der inhaltlichen Gestaltung der in Frage
stehenden Werbung als auch auf deren Werbeumfeld abstellen:

—  Inbaltliche Kriterien, die fiir eine an Minderjihrige gerichtete Werbung sprechen,
sind die optische Gestaltung (,Aufmachung®), der Sprachstil, die Zielgruppe des
beworbenen Produkts sowie ,,Anspielungen auf die Lebenswelt Minderjihriger®.411
Bunte, poppige Gestaltung, ein witziger, frecher, provokanter Sprachstil und das
Duzen, und kinder- bzw. jugendaffine Assoziationen zu Lebensumstinden Jiingerer
wie Party, Disco, Games, Cool-Sein, Aussehen (bei Jugendlichen) oder Spielen,
Abenteuer, Basteln, Bauen (bei Kindern) kénnen dabei als Indizien herangezogen
werden.#12 Auch spezifisch kinder- oder jugendaffine Produkte konnen einen
Hinweis auf die Minderjihrigenbezogenheit einer Werbung liefern4!3 — miissen dies
aber nicht zwingend, da auch die Eltern Adressaten entsprechender Werbeinhalte
sein konnen. Werbung fiir Kinderprodukte kann vor diesem Hintergrund eine Wer-
bung sein, die sich nicht ausschliefllich, aber jedenfalls auch an Kinder richtet.414

— Die Einschitzung, an wen sich eine Werbung richtet, muss dabei aus objektiver
Sicht vorgenommen werden, nicht aus der spezifischen Sicht eines Minderjihri-

411 Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20 Rn.146.

412 S. Liesching, MMR 2012, 211 (213); Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20 Rn.146.

413 Zum Beispiel Alcopops s. OLG Hamm JMS-Report 1/2007, 12 (13).

414 Frank/Pathe, Heise Online-Recht: der Leitfaden fiir Praktiker und Juristen. Loseblattsammlung, 3. ErgL Aufl., 2011, Kap.V Rn.144.
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gen.#15 Nur wenn diese Betrachtung zu dem Ergebnis fiihrt, dass sich eine Werbung
spezifisch an Minderjihrige richtet, muss entsprechend §3 Abs.2 S.2 UWG auf
das Verstindnis des durchschnittlichen Mitglieds der schutzbediirftigen Verbrau-
chergruppe abgestellt werden.416
— Neben den inhaltlichen Hinweisen konnen sich auch aus dem Werbekontext
Indizien fiir die intendierte Zielgruppe ergeben. So wird unterstellt, dass sich
Werbung, die in kinderspezifischen Medien erscheint, unabhingig von ihrer inhalt-
lichen Ausgestaltung jedenfalls auch an Kinder richtet — mit entsprechend hohen
Anforderungen an das Trennungs- und Erkennbarkeitsgebot.417 Das mediale Wer-
beumfeld wird so zu einem objektiven Kriterium bei der Ermittlung der intendier-
ten Zielgruppe.418 Der BGH begriindet diese Sicht damit, dass die (bewusste?)41?
Wahl des Werbeumfelds selbst als eine Aussage des Werbetreibenden zu bewerten
ist, nimlich die ,Empfehlung® gerade an die Rezipientengruppe dieses Werbe-
umfelds. Entsprechend geht das Gericht bei einer Jugendzeitschrift mit tiber 50 %
jugendlichen Lesern davon aus, dass sich Werbung darin an Jugendliche richtet.420
Bei der Herleitung der intendierten Zielgruppe von Telemedienangeboten gilt inso-
weit nichts anderes: Ist ein Angebot besonders kinderaffin gestaltet, wird angenom-
men, dass sich die Werbung darauf entsprechend (auch) an Kinder richtet.42!
Hinzuweisen bleibt auf das Verhiltnis, in dem die werbeinhaltlichen und werbeumfeld-
bezogenen Kriterien zueinander stehen. Aus dem eben Gesagten ergibt sich, dass die
Woahl eines kinderspezifischen Werbeumfelds einseitig fiir die positive Identifizierung
kindlicher oder jugendlicher Zielgruppen ausschlaggebend ist: Liegt die bewusste Wahl
eines Werbeumfelds vor, dass sich grofitenteils oder ausschliefSlich an Kinder oder
Jugendliche wendet, dann kann auch die Ausrichtung der in diesem Umfeld angezeigten
Werbung unabhingig von ihrer Gestaltung als auch an Minderjihrige gerichtet gelten.
Ist zudem die Gestaltung oder Ansprache der Werbung kinder- bzw. jugendaffin, so

415 So wohl auch BGH, Urteil vom 12.12.2013 - I ZR 192/12, Rz.21.

416 OLG Koln GRUR-RR 2013, 168; vgl. jedenfalls in dieser Hinsicht auch das Revisionsurteil des BGH, Urteil vom 12.12.2013 -
1ZR 192/12, Rz.21ff.; Kohler in Kéhler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, &3 Rn.13ff.; Kéhler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a.,
UWG, §4 Rn.3.11.; weitergehend (wohl) Altenhain in Hoeren/Sieber/Holznagel, Multimedia-Recht, Teil 20 Rn. 146, der bereits bei der
Identifikation der intendierten Zielgruppe ausschlieBlich auf die Perspektive des durchschnittlichen Minderjdhrigen abstellt.

417 Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, §4 Rn.3.21a; Kdhler in Ahrens, Festschrift fiir Eike Ullmann, Saarbriicken
2006, S.675 (695); OLG Frankfurt WRP 2010, 156 (159).

418 BGH GRUR 1994, 304 (305).

419 Rechnet man die aktive Auswahl des Werbeumfelds durch den Werbetreibenden als werbegruppenspezifische Intention, so kann
sich — wie oben dargelegt - im Onlineumfeld durchaus eine Situation ergeben, in der Werbung nicht auf Grundlage bilateraler Ab-
sprachen von Werbendem und Anbieter erfolgt; dadurch kénnen Situationen entstehen, in denen der Werbetreibende von dem
Werbeumfeld nichts weiR. Dieser Umstand miisste bei der MaBstabsfindung beriicksichtigt werden.

420 BGH GRUR 2006, 776 (777).

421 Vgl. LG Berlin GRUR-RR 2011, 332 (333); Kohler in Kohler/Bornkamm/Baumbach u.a., UWG, § 4 Rn.3.11; Micklitz/Schirmbacher
in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG Rn.23. Zur Problematik der Frage, wie sich zielgruppenspezifische Unterkategorien von Familien-
seiten auf die Zielgruppeniiberlegungen des Gesamtangebots beziehen, s. unten.
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TABELLE 15:
Relevanz von Werbeinhalt und Werbeumfeld fiir die Bestimmung
der intendierten Zielgruppe einer Werbung

Kinder-/jugendaffines Kein kinder-/jugendaffines
Werbeumfeld Werbeumfeld
Inhaltliche Ausrichtung auf Werbung richtet sich spezifisch Werbung richtet sich (auch)
Kinder/Jugendliche an Kinder/Jugendliche an Kinder/Jugendliche
Keine inhaltliche Ausrichtung auf Werbung richtet sich auch Werbung richtet sich nicht
Kinder/Jugendliche an Kinder/Jugendliche an Kinder/Jugendliche

liegt eine Werbung vor, die sich ausschlieflich an Kinder bzw. Jugendliche richtet.
Erfolgt die Werbeeinblendung dagegen in einem Werbeumfeld, das nicht kinder- bzw.
jugendspezifisch ist, kann allein aus dem Werbeumfeld aber noch nicht folgen, dass
sich Werbung nicht an Kinder richtet. In diesen Fillen kommt es (ausschliefilich) auf
die Bewertung der gestalterischen Elemente der Werbung an422; die inhaltlichen
Gestaltungselemente haben dabei eine iiberschieffende Wirkung und kénnen das
widersprechende Kriterium eines reinen Erwachsenenwerbeumfelds gar tiberragen.423
Werbung kann sich also auch dann an Kinder richten, wenn das Werbeumfeld gerade
nicht fiir die typische Nutzung von Kindern und Jugendlichen spricht. Insgesamt
ergibt sich daraus das folgende Verhiltnis zwischen werbegestalterischen und werbe-
umfeldbezogenen Kiriterien fiir die Einordnung von Werbung, die sich ausschliefllich
oder jedenfalls auch an Minderjihrige richtet.424

6.6.2.4 WEITERE ENTSCHEIDUNGSRELEVANTE MASSSTABE

Hat der Rechtsanwender mit Blick auf die suggerierte Objektivitit des Gesamtangebots
und die intendierten Zielgruppen des Gesamtangebots einer- und des Werbeinhalts
andererseits ermittelt, welche gesetzlichen (ggf. spezifischen) Anwendungsbereiche fiir
die weitere werberechtliche Priifung eréffnet sind, so kniipfen sich entscheidungs-
mafstabsrelevante Uberlegungen insbesondere hinsichtlich des Verstindnisses — der
Werbekompetenz — eines durchschnittlichen Nutzers der intendierten Zielgruppe an.

422 S. auch Liesching, MMR 2012, 211 (215).

423 Vgl. OLG Hamm JMS-Report 2007, 12 (13): ,Dabei kann letztlich dahin stehen, ob sich die Werbung der Beklagten aus der ent-
scheidenden objektiven Sicht der angesprochenen Verkehrskreise zumindest iiberwiegend an Kinder und Jugendliche richtet. Denn
die Werbung spricht jedenfalls durch die Art der Darstellung Kinder und Jugendliche im Sinne der oben genannten Schutzvorschrift
besonders an.”

424 Zur Relevanz der Zielgruppeneinordnung im Rahmen von § 3 Abs.2 UWG s. Frank in UWG Anhang zu § 3 Abs.3 Nr.11 Rn.15f.
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Einschitzungen, die an dieser Stelle vorzunehmen sind und in die Entscheidung
einfliefen, sind je nach konkreter Fallgestaltung die der anzulegenden Maf3stibe
hinsichtlich
—  der anzunehmenden Erwartungshaltung bzgl. der Objektivitit eines Angebots aus

Sicht von Minderjihrigen,

—  der Erkennbarkeit einer kommerziellen Kommunikation aus der Perspektive junger
Nutzer, d.h. Annahmen bzgl. des diesen zu unterstellenden Verstindnisses bzg].

—  der Erkennbarkeit und des Verstindnisses einer etwaigen Kennzeichnung,

— oder der gestalterisch vorgenommenen Abgrenzung,

—  des Grads der Unerfahrenheit von Minderjihrigen (insgesamt bzw. spezifisch nach
Altersgruppe) und der — damit zusammenhingenden — Wahrscheinlichkeit, dass
es zu einer Ausnutzung der Unerfahrenheit kommt,

— wozu auch die Annahme gehért, wie gut ein Minderjihriger ein spezifisches
Gesamtangebot und bzw. oder eine typische werbliche Erscheinungsform kennt
bzw. kennen miisste,

—  der Zumutbarkeit einer Beldstigung, d.h. der Belistigungsschwelle bei Minderjih-
rigen,

—  der Spiirbarkeit einer unlauteren Wettbewerbshandlung sowie

— der Nachhaltigkeit oder Schwere einer Entwicklungsbeeintrichtigung.

Deutlich wird hier, dass werberechtliche Entscheidungen immer auch geprigt sind von

mehr oder weniger umfangreichen Entscheidungen bzgl. der Mafistabsfindung und

Maf3stabsfiillung.425 Diese erfolgen auf Ebene der Rechtsanwendung tiblicherweise

aufseiten der Richterschaft im Rahmen von Gerichtsprozessen. Die Tragweite der

richterlichen Spielrdume ist hier beachtlich, und dies ist — wie im Folgenden gezeigt
wird — von der rechtswissenschaftlichen Diskussion nicht unkritisiert geblieben.

6.6.2.5 MOGLICHKEITEN UND GRENZEN DER RICHTERLICHEN AUSWAHL UND
AUSFULLUNG VON ENTSCHEIDUNGSMASSSTABEN

Den Gerichten wird — jedenfalls im Hinblick auf die Ermittlung der Verkehrsauffas-
sung im Wettbewerbsrecht — ein weiter Tatsachenfeststellungsspielraum zugestanden.426
Die Kompetenz der Sachverhaltsfeststellung wurde frither dort (und nur dort) bejaht,

425 So muss ein Gericht bspw. einschdtzen, wie wahrscheinlich es ist, dass ein Anbieter erkennen konnte, dass die Wahrscheinlich-
keit hoch war, dass kindliche Nutzer ein Element des Angebotes wahrscheinlich fiir werblich hielten.

426 Insbesondere wird der KIM bisher kein gerichtlich begrenzt iiberpriifbarer Beurteilungsspielraum zugestanden, vgl. §16 Rn.2
(m.w.N.); das wird teilweise kritisiert, s. nur Rossen-Stadtfeld, Beurteilungsspielrdume der Medienaufsicht, ZUM 2008, 457 ff.; Braml/
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in denen Angehorige des Gerichts selbst zu den von der Werbung angesprochenen
Zielgruppen gehérten.27 Seit der Einfithrung eines EU-Verbraucherleitbildes ist die
Rechtsprechung an dieser Stelle teils angepasst, teils revidiert worden.428 Der BGH
geht nunmehr davon aus, dass Richter tiber ausreichend Lebenserfahrung und Sach-
kunde verfiigen, um ,,iiber den Streitgegenstand auch auflerhalb ihres eigenen unmittel-
baren Erfahrungshorizontes urteilen zu kénnen.“42% Dies stellt eine Ausweitung richter-
licher Kompetenzen dar, die in der rechtswissenschaftlichen Diskussion teils kritisch
gesehen wird, da sie faktisch dazu fiihrt, dass empirische Befragungen von Rezipienten
im Rahmen des Prozesses ausbleiben. Auflerdem, so die Kritik, ist das Abstellen auf
die vermeintliche Sachkunde des urteilenden Geriches fehleranfilliger als eine demo-
skopisch ermittelte Entscheidungsgrundlage430: Vor allem die situationsferne Beurtei-
lung der im konkreten Fall zu ermittelnden Rezeptionssituation sowie die Notwen-
digkeit des perspektivischen Rollenwechsels in Fillen, in denen Richter nicht zur
intendierten Zielgruppe einer Werbung gehéren, kénnen zu einer Sachferne des Gerichts
fithren, die in die Fehlertrichtigkeit der Einschitzung miindet.#3! Lubberger ist vor
diesem Hintergrund der Ansicht, dass ,die Mafistibe und Instrumente der gericht-
lichen Fehlerkontrolle besondere Aufmerksamkeit* verdienen432, also vor allem die
Maglichkeiten der revisionsinstanzlichen Uberpriifbarkeit der richterlichen Herleitung
der Verkehrsauffassung. Mit seiner Entscheidung ,Marktfiihrerschaft® stellte der BGH
fest, dass die Verkehrsauffassung keine gerichtskundige Tatsache (im Sinne von §291
ZPO) ist, sondern eine gerichtliche Anwendung eines Erfahrungssatzes, der von der
Revisionsinstanz daraufhin iiberpriifbar ist, ,ob die Vorinstanz den Tatsachenstoff
verfahrensfehlerfrei ausgeschépft und ihre Beurteilung frei von Widerspriichen mit
Denkgesetzen und Erfahrungssitzen vorgenommen hat“433 und die entsprechende
Feststellung der Verkehrsauffassung rechtlich erheblich fir das Entscheidungsergebnis
ist.#34 Diese Erfahrungssitze, auf deren Grundlage das Gericht seine Bestimmung der
Verkehrsauffassung stiitzt, konnen sich dabei neben dem eigenen Erfahrungswissen
auch aus der bisherigen Spruchpraxis der Gerichte sowie wissenschaftlichen Erkennt-

Hopf, Eingeschrinkte gerichtliche Uberpriifbarkeit des Beurteilungsspielraums der Kommission fiir Jugendmedienschutz (KIM), MMR
2009, 153 ff.

427 BGHZ 53, 339 (341); Bornkamm, Die Feststellung der Verkehrsauffassung im WettbewerbsprozeR, WRP 2000, 830 (833); Lubberger
in Loschelder/Erdmann/Ahrens/u.a., Wettbewerbsrecht, § 41 Rn.15.

428 Paradigmatisch v.a. BGH GRUR 2002, 77 (79); BGH GRUR 2004, 793 (796).

429 Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens/u.a., Wettbewerbsrecht, § 41 Rn. 14 ff.; Bornkamm, WRP 2000, 830 (833) (m.w.N.).
430 Vgl. Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens u.a., Wettbewerbsrecht, §41 Rn.16f.

431 Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens u.a., Wettbewerbsrecht, §41 Rn.17.

432 Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens u.a., Wettbewerbsrecht, §41 Rn.17.

433 BGH GRUR 2002, 550 (552).

434 S. Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens u.a., Wettbewerbsrecht, § 41 Rn.19 (m.w.N.), der darauf hinweist, dass aus seiner
Sicht der BGH hier lediglich seine eigene Lebenserfahrung gegen die des Tatrichters austauscht.
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nissen speisen.435 Die Schwierigkeit ist hier, dass sich angesichts der Vielzahl der
anzuwendenden Mafistibe und der relativ geringen Zahl der hoch einschligigen
Gerichtsurteile im Bereich von Kindern und Onlinewerbung — wenn tiberhaupt — erst
wenige Erfahrungssitze gebildet haben. Die Urteile, die sich finden, sind solche zu
Einzelnormen, denen hochgradig vielfiltige, einzelfallabhingige Bewertungen zugrunde
liegen, die genau den Makel der individuellen richterlichen Sichtweise aufweisen, den
Lubberger wie oben dargestellt kritisiert. Ullmann spricht insoweit auch von einer
Entscheidungsmacht, ,deren Ausiibung hoher Verantwortung unterliegt. 436

Die aktuell jedenfalls im Korridor der Spielraumfehlerlehre anerkannten richter-
lichen Spielriume finden jedenfalls dort ihre Grenze, wo dem Gericht die Sachkenntnis
fehlt. Dies fithrt zu dem Umstand, dass das Gericht konkret begriinden muss, worauf
es in den Fillen konkret seine Sachkenntnis stiitzt, wo es selbst nicht Teil der inten-
dierten Zielgruppe einer Werbung ist.437 Kann es diese Begriindung nicht oder nicht
schliissig liefern, so kann eine Verkehrsbefragung angezeigt sein.438

6.7 RECHTLICHE EINORDNUNG TYPISCHER ERSCHEINUNGSFORMEN
VON ONLINEWERBUNG

Die im Rahmen der Angebotsanalyse der 100 untersuchten Angebote vorgefundenen
Erscheinungsformen von Onlinewerbung sollen im Folgenden vor dem Hintergrund
des dargestellten Rechtsrahmens eingeordnet werden. Fokus dieser Einordnung ist
dabei nicht die rechtliche Beurteilung der Zuldssigkeit werblicher Segmente im Einzelfall
(was im Hinblick auf den Spielraum richterlicher Mafistabsfindung auch nicht maglich
erscheint, s. oben Kapitel 6.6.2), sondern die kumulierte Sichtung und Bewertung der
aus rechtlicher Sicht relevanten Einzel- oder kombinierten Begrifflichkeiten. Ziel dieser
Einordnung soll es sein, erste Aufmerksamkeitspunkte fiir eine schutzzielbezogene
Risikoanalyse zu identifizieren und Hinweise auf strukeurelle Problemlagen zu finden
(s. dazu unten Kap.6.8).

435 Wobei diese Erkenntnisse jeweils nur Einzelaspekte ausfiillen und niemals die Gesamtentscheidung vorprégen kdnnen; s. Dreyer
in Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig/Ahrens, UWG, §5 Rn.12.

436 Ullmann, Das Koordinatensystem des Rechts des unlauteren Wettbewerbs im Spannungsfeld von Europa und Deutschland, GRUR
2003, 817 (818F.).

437 Beispielhaft OLG Miinchen, Urteil vom 10.12.2009-29 U 2841/09: ,Im Ubrigen haben sowohl die Richter des ersten Rechtszugs
als auch die Mitglieder des Senats durch ihre standige Befassung mit Wettbewerbssachen, insbesondere solchen mit Bezug zum
Internet, besondere Sachkunde erworben, die es ihnen im Streitfall erlaubte, das Verkehrsverstandnis selbst dann ohne sachverstandige
Hilfe selbst zu beurteilen, wenn sie selbst nicht zu den angesprochenen Verkehrskreisen gehorten”.

438 Lubberger in Loschelder/Erdmann/Ahrens/u.a., Wettbewerbsrecht, § 41 Rn.20; BGH GRUR 1999, 594 (597); Bornkamm, WRP 2000,
830 (833).
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Die Struktur der folgenden Einordnungen orientiert sich an den im Rahmen einer
werberechtlichen Bewertung abzuschichtenden Priifungsebenen (s. Abb. 66).

Datfiir ist zunichst der jeweilige Dienst zu identifizieren, um in den Anwendungs-
bereich spezifischer Gesetzeswerke und darin enthaltener dienstespezifischer Vorgaben
zu gelangen. Hat man die konkrete Dienstform ermittelt, so ist der Typ des Gesamt-
angebots zu diskutieren, je nachdem, welche Intentionen der Anbieter verfolgt und
welche Erwartungen auf Nutzerseite hinsichtlich der Sachlichkeit, Wahrhaftigkeit,
Neutralitdt und Qualitit beziiglich des Angebots bestehen. So gelten fiir journalistisch-
redaktionelle, fiir ,,nur meinungsbildungsrelevante, fiir rein informationsbezogene und
fiir produkt- oder markenspezifische Kommunikationsangebote unterschiedliche Anfor-
derungen und Bewertungsmafistibe. Fiir die Anwendbarkeit werbespezifischer Vor-
schriften muss dann fiir das jeweils in Frage stehende Segment der Werbebegriff erfiille

ABBILDUNG 66:
Flussdiagramm der rechtlichen Bewertung von Onlinewerbung

Angebot
: Eréffnung dienstespezifischer
Hienst gesetzlicher Anwendungsbereiche
Eréffnung angebotsspezifischer
Angebotstyp gesetzlicher Anwendungsbereiche
Eréffnung werbespezifischer
Werbung gesetzlicher Anwendungsbereiche

Feststellung des Vorliegens von
Gestaltung ) Inhalt Tatbestandsvoraussetzungen
Datenfliisse Eréffnung datenschutzspezifischer
gesetzlicher Anwendungshereiche
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sein (bzw. der der geschiftlichen Handlung oder der der kommerziellen Kommunika-
tion). Ist diese Einordnung gegeben, gilt es, die jeweils einschligigen tatbestandlichen
Voraussetzungen zu sichten, die — etwa im Hinblick auf die Erkennbarkeit oder
Trennung — nicht ohne den Blick auf Gestaltungsmerkmale erfolgen kann. Fiir andere
Tatbestinde (z.B. bei Appellen) muss zusitzlich der konkrete Werbeinhalt analysiert
werden. Abschlieflend sind (im Rahmen dieses Projekts) auch datenschutzrechtliche
Bewertungen der im Hintergrund laufenden Informationsfliisse in die Bewertung

einzubeziehen.

6.7.1  DIENSTETYPENBEZOGENE EINORDNUNG

Die typische Erscheinungsform von Onlinewerbung ist das eines Telemediums — die
in der Angebotsanalyse codierten Segmente sind unabhingig von ihren konkreten
gestalterischen Unterschieden simtlich unter den Telemedienbegriff einzuordnen (,alle
elektronischen Informations- und Kommunikationsdienste, soweit sie nicht Telekom-
munikationsdienste, telekommunikationsgestiitzte Dienste oder Rundfunk sind®). Das
Problem der Abgrenzung von werblichen Telemedien zu nicht-telemedialen Umgebun-
gen, wie es sich z.B. bei In-Game-Advertising ergeben kann, spielt in einer ausschlief3-
lichen Online-Umgebung insoweit keine Rolle.

Eine besondere Form von Telemedien kénnen Mediatheken-Angebote von TV-Ver-
anstaltern oder Video-on-Demand-Angebote sein, die als audiovisuelle Mediendienste
auf Abruf i.S.v. §58 Abs.3 RStV zu qualifizieren sind. Die Einordnung von Video-
portalen mit nutzergenerierten Inhalten unter den Begriff der audiovisuellen Medien-
dienste auf Abruf ist dagegen umstritten (s. oben Kapitel 6.3.3). Hier ist im Ergebnis
davon auszugehen, dass diese in ihrer derzeitigen Ausgestaltung keine audiovisuellen
Mediendienste auf Abruf darstellen, da die angebotenen Filme regelmifSig nicht redak-
tionell zu Inhaltskatalogen zusammengestellt werden. Rundfunkdienste, Telekommunika-
tionsdienste oder telekommunikationsgestiitzte Dienste waren nicht im Untersuchungs-
sample enthalten.

6.7.2 ANGEBOTSBEZOGENE EINORDNUNG

Ein wichtiger Aspeke ist die Ausdifferenzierung der Erscheinungsformen der die je-
weilige Werbung umgebenden Gesamtangebote in solche, die objektive und unabhin-
gige Informationen anbieten, und solche, bei denen wirtschaftliche Interessen im
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Vordergrund stehen. Zum einen ist diese Einordnung der erforderlichen Nutzer-
sichtperspektive geschuldet, soweit es um die Erwartungshaltung geht, unabhingige
und objektive Informationen zu erhalten. Nach dieser Erwartungshaltung bestimmen
sich im Nachgang auch die Anforderungen, die an die Erkennbarkeit werblicher
Elemente innerhalb des Angebots zu stellen sind (s. auch Kap.6.6.2.2). So wird ein
Nutzer einem rein produktbezogenen Gesamtangebot insgesamt aufmerksamer bzw.
kritischer in Bezug auf werbliche Inhalte gegeniiberstehen als einem Angebot, dem er
sachliche, journalistisch saubere Berichterstattung und konsumproduktbezogene Neu-
tralitit zuschreibt.

Aus rechtlicher Sicht ist eine Einordnung in publizistische Angebote einerseits und
von reinen Absatzforderungsinteressen getragenen Angeboten andererseits Voraussetzung
dafiir, inwieweit der Regelungsgedanke des §58 Abs.1 RStV Anwendung finden kann.
Im Falle rein werblicher Gesamtangebote muss jedenfalls das Trennungsgebot eine
andere (schwichere) Berticksichtigung erfahren als in den Fillen, in denen eine Dualitit
von Werbung und anderen, nicht-werblichen Inhalten besteht, damit der Nutzer
persuasive Elemente nicht fiir objektive Informationen hilt. Fiir erstere Angebote gilt
dann im Telemedienrecht (nur) § 6 TMG. Fiir die Anwendbarkeit des § 6 TMG ist
es irrelevant, ob ein Telemedienangebot als Ganzes selbst bereits als kommerzielle
Kommunikation anzusehen ist. Fiir die Anwendbarkeit der entsprechenden Normen
auf telemediale Gesamtangebote, die aus mehreren zusammengesetzten Telemedien
unterschiedlicher Anbieter bestehen kénnen, weist § 6 TMG insoweit die Méglichkeit
flexiblerer Anwendung auf vorfindliche Angebote auf.

Was allerdings unklar bleib, ist, welche objektiven Kriterien aus Sicht des ver-
stindigen Durchschnittsnutzers auf ein journalistisch-redaktionelles, auf ein rein infor-
matorisches oder auf ein ausschlieflich kommerzielles Angebot hindeuten. Im ersten
Fall wire der strikte Trennungsgrundsatz nach §58 Abs.1 RStV zu beachten, bei
serviceorientierten Angeboten jedenfalls das Erkennbarkeitsgebot des § 6 Abs.1 Nr. 1
TMG. Die Frage nach Ankniipfungskriterien fiir einen neutralen Inhalt bzw. objektive
Informationen lisst sich bisher mithilfe von Rechtsprechung und Literatur nicht
systematisch beantworten; hier bestehen also derzeit besonders grofle Spielriume der
Gerichte. In Bezug auf die dritte Alternative bleibt hier die Frage, inwieweit fiir ein
Gesamtangebot, das bereits an sich als kommerzielle Kommunikation gesehen werden
kann, tiberhaupt noch das Erkennbarkeitsgebot fiir kommerzielle Kommunikationen
Dritter oder kommerzielle Kommunikationen des Anbieters beziiglich der Produkte
Dritter gelten kann oder muss (s. dazu unten Kapitel 8.5.1).

Daneben gerit eine systematische Einordnung der Angebotstypen auch dort an
Grenzen, wo ein Gesamtangebot aus publizistischen und niche-publizistischen Tele-
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medieninhalten wie z.B. bei multifunktionalen Portalseiten bestehen, die teils jour-
nalistisch-redaktionelle Einzelabschnitte enthalten, teils aber kommerzielle Kommunika-
tionen darstellen. Hier gerit die gesamtangebotsbezogene Regulierung von RStV und
TMG an ihre Grenzen; es bedarf an diesen Stellen ggf. neuer Uberlegungen zu einem
flexibleren Angebotsbegriff. Der Ansatz des UWG, auf einzelne geschiftliche Hand-
lungen abzustellen, ist dagegen von der Problematik zusammengesetzter Dienste nicht
beriihrt.

6.7.3 WERBEBEGRIFFSBEZOGENE EINORDNUNG

Angesichts der Beobachtung, dass sich die Werbebegriffe von UWG, TMG und RStV
jedenfalls in der Auslegungspraxis in Bezug auf Onlinewerbung annihern, unter-
scheiden sich werbebegriffsbezogene Anwendungsfragen bzgl. der werblichen Inhalte
der untersuchten Seiten regelmiflig nicht. Insbesondere die zunechmende Parallelitit
von Kriterien fiir die Annahme eines objektiven Zusammenhangs von geschiftlicher
Handlung und Absatzférderung im UWG und von objektiven Kriterien der Ermitt-
lung des Vorliegens eines subjektiven Absatzzwecks (unter Weglassung der Entgelt-
beweisbarkeit) in RStV und TMG fiihrt zu einer kohirenten Anwendbarkeit aller

TABELLE 16:
Kursorische Sichtung der ,sonstigen Segmente” der Angebotsanalyse
aus werberechtlicher Perspektive (n=2858; Mehrfachnennungen moglich)

Kategorie der ,sonstigen Segmente” Codierte Davon werbliche Anzahl Segmente fiir
Segmente Segmente anbietereigene Angebote,
Produkte, Dienstleistungen
Marken/Logos erkennbar 314 107 46
Angebotsdhnliche Segmente,
. . . 186 31 56
die werblich erscheinen
Partnerangebote und Segmente
. X X 191 56 116
mit untypischen Kennzeichnungen
Textuelle Linklisten mit Verweisen
N . 171 29 0
zu Drittanbietern
,Eigenwerbung” 157 0 157
Logos mit Sponsoren/Férderern 72 35 0
Konkrete Produktabbildungen 68 8 37
Hinweise auf Gewinnspiele 54 0 0
Empfohlener Inhalt/Tipp 33 3 8
Gesamt 1.246 269 420
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werberechtlichen Vorschriften auf Formen der Onlinewerbung. Jedenfalls die im
Rahmen der Angebotsanalyse als explizit werbliche Segmente codierten Inhalte unter-
fallen damit simtlich den anwendbaren Werbevorschriften.

Ein Teil der als ,sonstige Segmente® codierten Elemente kann bei kursorischer
Betrachtung aus rechtlicher Sicht unter werberechtliche Normen fallen, teils sind diese
auch auf den zweiten Blick nicht vom Werbebegriff umfasst — etwa, weil es sich um
nachvollziehbar redaktionelle oder aus werbebegrifflicher Sicht irrelevante Inhalte
handelt.

In Bezug auf die Top 50 Start- und Unterseiten wurden wie oben gezeigt 858 Seg-
mente codiert und (teils mehreren) unterschiedlichen Unterkategorien zugeordnet. In
Bezug auf die dort genannten grofleren Unterkategorien zeigt eine auf Grundlage der
oben umrissenen rechtlichen Anwendungsbereiche erfolgte Sichtung der codierten
Segmente, dass sich in jeder Unterkategorie werbliche und nicht-werbliche Inhalte
finden (s. Tab.16).

Der Blick auf Tabelle 16 fiihrt aus einer rechtlichen Perspektive zu der Erkenntnis,
dass jedenfalls 269 der teils mehrfach codierten Segmente bei rechtlicher Betrachtung
als dem Werberecht unterfallend eingeordnet werden kdénnen3?; sie unterliegen damit
grundsitzlich den oben beschriebenen werberechtlichen Anforderungen. Thre werbe-
rechtliche Zulissigkeit bestimmt sich dabei nach den jeweils anzulegenden Maf3stiben,
wie sie oben dargestellt worden sind. Eine Einordnung dieser Segmente in rechtlich
zuldssige und rechtlich unzulissige Formen ist an dieser Stelle weder méglich noch
hilfreich: Zum einen muss eine Zulissigkeitspriifung stets alle Aspekte des Einzelfalls
beriicksichtigen, was hier aus forschungsékonomischen Griinden nicht erfolgen kann.
Zum anderen obliegt dariiber hinaus die Maf8stabswahl dem entscheidenden Gericht,
so dass sich jedenfalls eine wissenschaftliche Studie nicht ohne Weiteres an die Stelle
des urteilenden Organs der Judikative setzen und eigene Maf3stibe zur Beurteilung
anlegen kann. Deutlich aber wird anhand der Zahlen, dass ein signifikanter Teil der
nicht offensichtlichen werblichen Segmente bei niherer Betrachtung durchaus werb-
licher Natur sind. Auch Formen von werblichen Inhalten, die nicht unmirttelbar als
kommerzielle Kommunikation erkennbar sind, sind somit gingige Praxis in der Online-
werbung,

Ebenfalls unverkennbar ist die praktische Relevanz des Problems der Einordnung
von ,Eigenwerbung®: Weist ein Anbieter, dessen Angebot insgesamt als kommerzielle
Kommunikation gem. §6 Abs.1 TMG einzuordnen ist, innerhalb dieses Gesamt-

439 Durch die Mehrfachcodierung fallt die absolute Anzahl werberechtlich relevanter Segmente ggf. kleiner aus.
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angebots in einer werblichen Art und Weise auf eigene Angebote, Produkte oder
Dienstleistungen hin, so kann diese Form der , Eigenwerbung® werberechtlich keine
Relevanz entfalten, soweit die werbliche Intention des Gesamtangebot bereits erkennbar
ist. Anders verhilt es sich dagegen bei Gesamtangeboten, die selbst nicht kommerzielle
Kommunikation sind; hier muss das Erkennbarkeitsgebot im Hinblick auf Werbung
fiir eigene kommerzielle Angebote und Produkte gewihrleistet sein. Dies verdeutlicht
einmal mehr die Wichtigkeit der Einordnung der Intention eines Gesamtangebots (s.
Kap.6.6.2.2).

In einigen Fillen kann die werbliche Intention eines Segments nicht abschlieffend
gekldre werden; es sind diese Zweifelsfille, die das grundsitzliche Problem der objektiven
Zuschreibung méglicher kommerzieller Interessen im Hinblick auf Auflerungen im
Einzelfall betreffen: Wie gezeigt entscheidet ein Gericht hinsichtlich der Eréffnung
werberechtlicher Vorschriften aus der Perspektive eines objektiven Nutzers dariiber, ob
objektive Kriterien vorliegen, aus denen sich die Intention der Absatzférderung bzw.
der Absatzzweck der Handlung ergibt. Diese Perspektive muss aber selbst bei An-
geboten, die sich an Kinder richten, nicht die eines durchschnittlichen Kindes sein —
setzte man den Verstindnisgrad eines Kindes bei der Frage nach der Eréffnung werbe-
rechtlicher Vorgaben an, so bestiinde die Méglichkeit, dass ein Absatzzweck dann
nicht erkennbar wire, sodass die Tatbestinde der Werbevorschriften mangels Werbung
nicht einschligig wiren. Hier ist vielmehr auf das Verstindnis eines Erwachsenen
abzustellen, um nicht eine systematische Schieflage zu erhalten. Dies fiihrt zu einer
Dualitit der Mafistabsanwendung; zunichst ist das Vorliegen objektiver Kriterien, die
auf eine Absatzforderung deuten, aus Sicht eines verstindigen Erwachsenen zu priifen,
erst dann konnen spezifische Zielgruppen ermittelt und deren Durchschnittssicht als
Maf3stab im Hinblick auf das Vorliegen weiterer Tatbestandsmerkmale angenommen
werden. Vor dem Hintergrund der oben dargestellten, ohnehin schon komplexen
Maf3stabsfindung (s. oben Kapitel 6.6.2) fithrt der Wechsel der Perspektiven nicht

unbedingt zu einer Vereinfachung der werberechtlichen Uberpriifung.

6.7.4  GESTALTUNGSBEZOGENE EINORDNUNG

In Bezug auf die Gestaltung verengt sich der Betrachtungsausschnitt auf diejeni-
gen werblichen Inhalte, die als ecinzelne Segmente innerhalb von sie umgebenden
Gesamtangeboten kodiert wurden. Nur in diesen Fillen ergibt die werbebezogene
Betrachtung, insbesondere vor dem Hintergrund von Trennungs- und Erkennbarkeits-
geboten, Sinn.
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Die vorgefundenen, traditionellen Formen der Bannerwerbung erfiillen dabei
regelmiflig das Erkennbarkeitsgebot — die Platzierung in den Auflenbereichen, das
formatabhingige Erscheinungsbild und bzw. oder die optische Abgrenzung sind hier
in der Regel hinreichende Abgrenzungskriterien.#40 Dabei ist es — jedenfalls aus Sicht
bestehenden Rechts — egal, ob hier zusitzlich noch eine Kennzeichnung erfolgt, da
sich die Erkennbarkeit bereits aus der Gestaltung ergibt. Ebenfalls rechtlich irrelevant
ist die teils praktizierte Praxis, auch Platzhalter mit ,Werbung® zu kennzeichnen, wenn
diese lediglich auf das eigene Angebot verweisen; diese Beurteilung mag aus medien-
pidagogischer Perspektive aber anders aussehen.

Schwieriger fille die Einordnung bei komplett redaktionell gestalteten, aber als
»Anzeige“ o.A. gekennzeichneten Inhalten (,Native Advertising“) sowie bei als werb-
lich gekennzeichneten Segmenten oder Boxen im Inhaltsbereich, die sich farblich und
typografisch an den Inhalt der tibrigen Inhalte annihern. Hier kommt es bei der
Bewertung der Erkennbarkeit auf die Sichtweise des jeweils durchschnittlichen Nutzers
der intendierten Zielgruppe an, sodass sich fiir Erwachsene eine andere Bewertung als
fiir Kinder ergeben mag. Ob dem Gebot der Erkennbarkeit Folge geleistet wird, kann
— nicht nur, aber maflgeblich — auch von der jeweiligen Wortwahl und Gestaltung
der Kennzeichnung abhingen. Im Untersuchungssample finden sich hier neben farb-
lich kaum abgehobenen und bzw. oder sehr kleinen Schrifttypen z.B. auch fiir Jiingere
mutmafllich unklarere Kennzeichnungen wie ,,Promotion®, ,Services®, ,,Partnerangebote®
oder , Kooperationen®. Ahnliches gilt fir die vorgefundenen Sponsorenhinweise, die
teils wahrscheinlich auch von Kindern nachvollziehbaren Zusatzinformationen wie
sunterstiitzt durch®, ,geférdert von* begleitet werden*#!, teils mit schwieriger verstind-
lichen Ausdriicken wie ,,powered by“442 arbeiten — oder ginzlich ohne Hinweise.

Was hier aus verstindiger Erwachsenensicht ggf. erkennbar ist, kann an Jugend-
liche und gerade an Kinder erheblich groflere Herausforderungen stellen. Soweit sich
ein Angebot hier spezifisch an Kinder oder Jugendliche (oder beide) richtet, sind ent-
sprechend héohere Anforderungen an die Wortwahl, Farbe und Schriftgrofle der Kenn-
zeichnung jedenfalls dort zu stellen, wo die werblichen Teilelemente sich gestalterisch
an das Werbeumfeld angleichen.443 Wo gestaltungsihnliche Werbung im Umfeld von
Kinder- und Jugendseiten gar nicht gekennzeichnet ist, spricht unabhingig vom Werbe-
inhalt viel fir die Rechtswidrigkeit der Werbeform.

440 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.33; Woitke, Informations- und Hinweispflichten im E-Commerce,
Betr.-Berat. 2003, 2469 (2474).

441 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn.36.

442 S. zur Unzuldssigkeit der Kennzeichnung ,sponsored by” bei redaktionellen Beitragen BGH, Urteil vom 06.02.2014 - Az.I ZR 2/11.
443 S. auch oben Kap.5.4.2.

251



Die in der Angebotsanalyse enthaltenen Gewinnspiele sind jedenfalls aus Durch-
schnittsverbrauchersicht als kommerzielle Kommunikationen erkennbar, wo diese die
ausgelobten Preise in besonderer Form preisen oder detailliert darstellen. Inwieweit
teils wenig objektive Anpreisungen dagegen von Kindern als Werbung und niche als
redaktionelle Auflerung verstanden werden, ist fraglich.

Dynamische, ihre Platzierung, ihren Umfang oder ihre Form verindernde Werbung
war nur einzelfallartig Gegenstand der Angebotsanalyse. Hinsichtlich des Aspekes der
Erkennbarkeit ist zu konstatieren, dass diese Formen gerade aufgrund ihrer Dynamik
auch von Kindern ggf. noch klarer und schneller als Werbung zu identifizieren sind.
Besonders aufdringliche Werbeformen, die den Tatbestand der Belistigung im Sinne
von §7 Abs.1 UWG erfiillen — also etwa nicht schlieflbare Pop-ups oder Overlays,
unverhilenismiBig lange Pre-Rolls oder Interstitials —, waren dagegen nicht im Unter-
suchungssample enthalten. Die enthaltenen Overlays oder Pre-Rolls verfiigten tiber
einen funktionierenden Schlielen- bzw. Skip-Button in einer der oberen Ecken der
Werbeeinblendung,

6.7.5 INHALTSBEZOGENE EINORDNUNG

Werbeinhaltsbezogene Einordnungen sind nicht nach Erscheinungsformen méglich,
sondern vom Einzelfall abhingig. Hier weisen die in der Angebotsanalyse untersuchten
Werbeinhalte (s. oben Kap.5.5) segmentiibergreifend kaum auf rechtlich relevante
Aufmerksamkeitspunkte hin; einzelfallbezogen erscheinen folgende Aspekte als recht-
lich relevant:

Die Werbeinhalte weisen teilweise inhaltliche Beziige zu ihrem Werbeumfeld auf.
In diesen Fillen sinkt der Grad der Erkennbarkeit von Werbung, sodass entsprechend
héhere Anforderungen an die Verwendung einer Kennzeichnung zu stellen sind, um
dem Erkennbarkeitsgebot zu entsprechen. Vor dem Hintergrund der oben beschriebenen
Entkopplung von Inhalteanbieter und Werbetreibendem ist dies eine Situation, in der
der Werbetreibende den Umstand eines inhaltlichen Bezugs seiner Werbung zum
Werbeumfeld nicht im Voraus kennt oder abschitzen kann.

Uber die Hilfte der untersuchten werblichen Segmente — auch solche, die im
Umfeld von Kinder- und Jugendseiten erschienen — sprechen die Rezipienten direkt
an oder nutzen Imperative (s. oben Kap.5.5.4). Direkte Kaufappelle sind dabei die
Ausnahmen — in wenigen Fillen aber auch im Umfeld von Kinder- und Jugendseiten
auszumachen, woraus ein starkes Indiz fiir die Rechtswidrigkeit dieser Werbung er-
wichst. Die Mehrzahl der Ansprachen und Befehle ist dagegen auf Interaktion mit
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der Werbefliche (,Klicke jetzt®) oder auf die weitere Beschiftigung mit dem be-
worbenen Produkt durch Besuch der Werbeanbieterseite (,Hole dir jetzt mehr Infos®)
gerichtet. Nicht die direkte Kaufaufforderung steht im Mittelpunkt der Werbepraxis,
sondern die direkte Handlungsaufforderung. Diese ist von den bisherigen rechtlichen
Vorgaben, soweit sich diese auf Appelle bezichen, nicht umfasst. Die in der Praxis
beobachtbaren Appelle zielen auf die Ermutigung der kindlichen Nutzer ab, die ent-
sprechende Werbewelt mit weiteren Informationen durch einen Mausklick iiberhaupt
erst zu betreten.

Dritte Auffilligkeit ist die Nutzung von medienbekannten Personen und Figuren
(gezeichneter und fiktionaler, seltener nichtfiktionaler Stars oder Prominenten), die
als Testimonials dienen und von Kindern ggf. als ,,neutrale“ Experten wahrgenommen
und bei denen Produktempfehlungen kaum hinterfragt werden. Rechlich ist hier auf
das Verbot der Ausnutzung von Vertrauenspersonen zuriickzukommen. Fraglich ist
hier, inwieweit die eingesetzte Medienfigur den Eindruck erwecke, dass sie persénlich
hinter dem angepriesenen Produkt stehe und dieses selbst anpreise. Das in der An-
gebotsanalyse erwihnte Beispiel der AOK, bei der man im Rahmen eines Gewinnspiels
den Singer Cro fiir einen Auftritt an seine Schule holen kann, ist ein Beispiel fiir
Fille, in denen Werbung zwar einen Prominenten benutzt, der aber gerade nicht den
Eindruck erweckt, er selbst finde das Produkt oder die Dienstleistungen eines be-
stimmten Anbieters am besten oder empfehle dies in besonderer Weise.

Daneben weisen die untersuchten werblichen Segmente — zu einem sehr geringen
Anteil - jugendschutzrechtliche Relevanz auf. In einigen wenigen Fillen enthielten die
Werbungen gewalttitige Inhalte, sexualethisch desorientierende Inhalte sowie problema-
tische Rollenklischees oder Schéonheitsideale. Unter Hinzuziehung der objektiv er-
mittelten Zielgruppen der jeweiligen Werbekontexte ist aber davon auszugehen, dass
die Inhalte lediglich fiir Kinder unter 14 Jahren entwicklungsbeeintrichtigend sind
und (bis auf einen Zweifelsfall) getrennt von Angeboten fiir Kinder erfolgt sind. Klare
Verstofle gegen §6 Abs.5 JMStV sind allerdings dort auszumachen, wo im Umfeld
von Kinder- und Jugendseiten Werbung fiir alkoholische Getrinke erfolgt ist (s. oben
Kapitel 6.4.5). Inwieweit die entsprechenden Inhalteanbieter iiber den Werbeinhalt
bzw. die Werbetreibenden tiber den Umstand des jugendbezogenen Werbeverbots an
dieser Stelle Bescheid wussten, ist dabei fraglich. Vielleicht wire einem Nutzer mit
deutlich mehr jugendspezifischen Segmenten im Rahmen von nutzungsbasierter Wer-
bung dieser Werbeinhalt gerade nicht ausgespielt worden. Jedenfalls ist dies ein weite-
rer Hinweis darauf, dass das noch aus Zeiten des Rundfunks kommende Zusammen-
denken von Angebot und Werbung die gingige Werbepraxis nicht mehr abbilden
kann.
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6.7.6  DATENSCHUTZRECHTLICHE EINORDNUNG

Die Schwierigkeit einer datenschutzrechtlichen Einordnung der unbewussten bzw.
automatisierten Datenverarbeitung ist dem Umstand geschuldet, dass aus Nutzersicht
nicht festgestellt werden kann, ob die verarbeiteten Daten auf Anbieterseite (noch)
personenbezogen sind oder nicht. Der Personenbezug aber ist die Voraussetzung der
Anwendbarkeit datenschutzrechtlicher Normen.

Zu konstatieren ist angesichts der Cookie-Auswertungen (s. oben Kapitel 5.9)
jedenfalls, dass bei zusammengesetzten Diensten mit mehreren (teils vielen) Telemedien-
anbietern dem Nutzer die einzelnen Diensteanbieter oftmals nicht klar und auch nicht
transparent gemache sind. Fiir den Fall, dass auf der Gegenseite automatisiert personen-
bezogene Daten der Nutzer erhoben und verarbeitet werden, lige eine Einwilligung
in die Erhebung, Speicherung und Verarbeitung der personenbezogenen Daten des
Nutzers (hier: des Kindes) regelmifSig nicht vor — entweder mangels einer Einwilligung
tiberhaupt oder aber ihrer Wirksamkeit mangels der elterlichen Zustimmung in diese
Einwilligung des Kindes. Soweit die Diensteanbieter die anfallenden Daten in pseudo-
nymisierter Form verarbeiten, miissen sie keine Einwilligung des Nutzers einholen,
diesen aber auf sein Widerspruchsrecht hinweisen. Selten finden sich Hinweise auf die
Widerspruchsmaglichkeiten direkt an dem werblichen Segment (so bspw. beim Klick
auf das Info-i des DDOW oder den Schriftzug ,,Google-Anzeigen® bei Google Ads);
in der Regel finden sich die Opt-out-Moglichkeiten fiir die Sammlung pseudonymer
Daten im Rahmen verhaltensbasierter Werbung in den Datenschutzerklirungen des
jeweiligen Anbieters.

Die Ergebnisse der Angebotsanalyse zeigen daneben auf, dass sich in der Praxis
die Moglichkeiten der bewussten Dateneingabe meist im Rahmen von Gewinnspielen,
seltener im Rahmen von Mitglieder-Registrierungen ergeben. Bei Gewinnspielen ent-
halten die tiblicherweise im Bereich der Dateneingabe verlinkten Teilnahmebedingungen
jeweils den Hinweis, dass Minderjihrige nur mit Zustimmung ihrer Eltern teilnehmen
diirfen. Seltener findet sich dieser Hinweis direkt als Text im Umfeld des Teilnahme-
formulars. Rechtlich schwierig sind dagegen die Fille von Gewinnspielen, bei denen
der Teilnahme ein Wissensquiz oder Geschicklichkeitsspiel vorgeschaltet ist. Hier sind
die Teilnahmebedingungen teils ausschliefSlich im Umfeld des Quiz bzw. des Spiels
zuginglich — tiblicherweise achtet man zu diesem Zeitpunkt nicht auf die Teilnahme-
bedingungen. Hat er das Quiz richtig gelost oder das Spiel bestanden, gelangt der
Nutzer zum Teilnahmeformular, in dessen Umfeld die Teilnahmebedingungen dann
nicht mehr ohne Weiteres abrufbar sind.
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6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

6.8 IDENTIFIZIERUNG REGULATORISCHER PROBLEMLAGEN

Aus der iibergreifenden Betrachtung der werberelevanten gesetzlichen Vorschriften,
den Selbstverpflichtungen der Selbstkontrolle und den Erkenntnissen aus der recht
lichen Einordnung der in der Angebotsanalyse vorgefundenen werblichen Erschei-
nungsformen auf den bei Kindern 100 beliebtesten Seiten sollen im folgenden Hinweise
identifiziert und erértert werden, die entweder als eine strukturelle regulatorische
Problemlage erscheinen (Kap.6.8.1) oder die mogliche konkrete Schutzliicken bei der
Erreichung der normativen Ziele im Schnittbereich von Kindern und Werbung offen-
baren (Kap.6.8.2—6.8.4). Bei Ersteren miissten in erster Linie die Akteure in Legislative,
Exekutive und Judikative identifizieren, inwiefern die strukturellen Problemlagen in
der Praxis existieren und einem einheitlichen Schutzniveau abtriglich sind; bei Letzteren
wird (auch) die Zusammenschau der Ergebnisse der Einzelmodule dieser Studie ins-
besondere unter Einbezichung der Ergebnisse aus den Rezeptionsanalysen Hinweise
dafiir liefern, welche theoretischen regulatorischen Risiken sich in der Nutzungspraxis
Jiingerer tatsichlich realisieren — und welche nicht.

6.8.1 RECHTSBEREICHSUBERGREIFENDE SICHT UND
HINWEISE AUF STRUKTURELLE PROBLEMLAGEN

Regulierungsfragen struktureller Art erscheinen immer dort, wo unterschiedliche
Rechtsbereiche dhnliche Ziele verfolgen oder jedenfalls im Rahmen ihrer Realisierung
dhnliche Steuerungsfolgen entwickeln. Denn hier ist — trotz eines insgesamt ggf.
héheren Verfolgungsdrucks — das Risiko am hochsten, dass es aufgrund der unter-
schiedlichen Steuerungsansitze, der unterschiedlichen beteiligten (Vollzugs-)Akteure
und ggf. unterschiedlichen Instanzenziige und entsprechend unterschiedlicher Spruch-
praxis auf der Ebene der Gerichte zu systematischen Briichen oder Inkonsistenzen

kommt.

6.8.1.1 DECKUNG DER WERBEBEGRIFFE

Die Schutzziele von Wettbewerbsrecht, telemedialen Werbevorschriften und Jugend-
schutzrecht weisen grofle Parallelen im Hinblick auf kindliche Werberezipienten auf:
Sie wollen die autonome Entscheidungsfihigkeit der Kinder gewihrtleisten, vor Irre-
fithrung, T4uschung und Ausnutzung schiitzen und fremde Einflussnahmen verringern.
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Der gesetzliche Datenschutz hat zwar auch Handlungsautonomie als mittelbares Schutz-
ziel — die Nichtgewihr informationeller Selbstbestimmung fiihre ggf. zu einem der
vermeintlichen Erwartungshaltung angepassten Verhalten — zielt aber nicht auf werb-
liche Gestaltungsformen und -inhalte, sondern die Umstidnde der damit einhergehenden
Datenfliisse ab. Die iibrigen Rechtsbereiche erscheinen aber schutzzielbezogen rechts-
bereichsiibergreifend vergleichbar.

Die Ankniipfungspunkte der einzelnen Gesetze weisen dagegen vom Wortlaut
und ihren einzelnen Tatbestandsvoraussetzungen her Unterschiede auf: Wo das UWG
auf den Rechtsbegriff der ,geschiftlichen Handlung®, das TMG auf ,kommerzielle
Kommunikation“ und der RStV und der JMStV auf ,Werbung® abstellen, gibt es die
verbindende Gemeinsamkeit der Absatzforderung. Hier reicht im UWG und im TMG
ein objektiver Zusammenhang zwischen Handlung und Absatzférderung aus, im RStV
und im JMStV muss dagegen eine (subjektive) Absatzférderungsabsicht vorliegen. In
der Praxis wird die subjektive Werbeintention dem Anbieter durch Ermittlung des
Vorliegens objektiver Kriterien zugeschrieben. Im Endergebnis fiihrt diese Verobjektivie-
rung zu vergleichbaren Werbebegriffen. Dennoch erscheint der Werbebegriff des RStV
aus zwelierlei Sicht optimierbar: Zum einen erscheint das Festhalten an einer subjektiven
Werbeintention iiberholt, wenn andere Rechtsbereiche und die Rechtspraxis lingst auf
objektive Kriterien zuriickgreifen. Zum anderen verweist die Werbedefinition im RStV
deutlich auf Herkunft und Denkwelt des T'V-Bereichs. Nur in aggregierten Diensten
wie Presse oder Rundfunk, bei denen ein Anbieter tiber die gesamten Inhalte ,seines”
Mediums entscheidet, macht es noch Sinn, von einem Anbieter zu sprechen, in dessen
Medium ein werbender Inhalt gesendet wird. Im Telemedienbereich zeichnen sich die
Angebote gerade nicht mehr durch ihre Gesamthaftigkeit aus, sondern sind aus unter-
schiedlichen Teilmedien zusammengesetzt, die jeweils andere Diensteanbieter haben.
Insbesondere im Onlinewerbebereich ist die gesamthafte Kontrolle eines Inhalteanbieters
auch iiber die an den Nutzer ausgelieferten Werbeinhalte cher die Ausnahme; diese
wird vielmehr von Dritten direkt und individuell an den Nutzer ausgespielt. Die
Konstellation Inhalteanbieter — Nutzer — Werbetreibender bildet das derzeitige Tele-
medienrecht, wie es sich aus RStV und JMStV ergibt, nicht mehr korreke ab.

6.8.1.2 REGELUNGSDICKICHT AUS ANBIETERSICHT
Die Vielfalt dienstespezifischer und allgemeiner rechtlicher Ankniipfungspunkte wirkt
sich auch auf Anbieterseite negativ aus: So zeigt sich das Werberecht insbesondere fiir

kleinere Unternehmen und Laienanbieter als Regelungsdickicht, das in Bezug auf
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Telemedien schwierig zu tiberblicken und im Hinblick auf die eigenen Handlungen
anzuwenden ist. Neben dem Diensteanbieterbegriff, der bei hybriden Einzeldiensten
und der Diversifikation der Anbieterkonstellationen herausgefordert wird, ist insbeson-
dere der Angebotsbegriff angesichts der Vielfiltigkeit der Telemedienzusammensetzung
mit Problemen behaftet.

Traditionelle Grundsitze wie das Trennungs- oder Erkennbarkeitsgebot gehen von
einer einheitlich zu bewertenden Gesamtdarstellung eines Angebots aus, auch wenn
dies aus einzelnen Telemedien zusammengesetzt ist, auf die der Anbieter des Gesamt-
angebots ganz unterschiedliche Einflussméglichkeiten hat (das Ob: immer; das Wie:
seltener, einzelfallabhingig). Soweit einzelne werberechtliche Anforderungen die Zusam-
menschau mehrerer Teilelemente eines Gesamtangebots notwendig machen, ohne auf
die unterschiedlichen Einflussmoglichkeiten einzugehen, so kénnen sich daraus regula-
torische Schieflagen oder rechtliche Unsicherheiten ergeben. Dort, wo der Anbieter
nicht abschitzen kann, inwieweit er selbst auch fiir Werbeinhalte zur Rechenschaft
gezogen wird, auf die er keine inhaltlichen Einfliisse hat, fithrt der derzeitige Rechts-
rahmen im besten Fall zu Rechtsunsicherheit, im schlimmsten Fall zu Finanzierungs-
schwierigkeiten eines Telemediums.

Diese Situation begrenzter inhaltlicher Kontrolle konkretisiert sich in anderen
Bereichen werberechtlicher Anforderungen: Soll etwa eine kommerzielle Kommunika-
tion stets erkennbar sein, so kann sich die Erkennbarkeit aus Nutzersicht aus dem
Werbekontext ergeben (eingespielter Banner auf einer Nachrichtenseite). Da das Banner
aber selbst ein Telemedium in Form einer kommerziellen Kommunikation ist, trifft
das Erkennbarkeitsgebot auch den Diensteanbieter, der das Banner einspielt. Dieser
kennt aber die Umstinde der Erkennbarkeit auf dem umgebenden Angebot nicht; die
Erkennbarkeit ergibt sich erst aus der Zusammenschau der Werbung im Kontext des
Gesamtangebots, iiber die der Werbetreibende oder Werbedienstleister aber nicht
notwendigerweise im Voraus informiert ist. So kann etwa eine dhnliche Farbgebung
oder Typografie bei Werbeinhalt und Werbekontext zur Folge haben, dass der kom-
merzielle Charakter der Werbeeinblendung nicht (mehr) ohne Weiteres erkennbar ist.
Rechtliche Risiken aus einer entsprechenden Konstellation tragen dann die Dienste-
anbieter (d. h. der Anbieter des Gesamtangebots, der Werbedienstleister und der Werbe-
treibende). Bei zufilligen Gestaltungsihnlichkeiten mag dies dem Umstand der
Mehrheit beteiligter Akteure geschuldet sein, die entsprechende Situationen nie ganz
ausschlieflen kénnen. In Fillen, in denen der Werbedienstleister aber vorsitzlich handelt,
sieht sich in erster Linie der Anbieter des Gesamtangebots rechtlichen Mafinahmen
gegeniiber, auf deren Ausgangssituation er selbst aber nur geringen Einfluss hatte.
Ahnliches gilt fiir Fille, in denen sich das Gesamtangebot nicht an Kinder richtet,
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aber faktisch auch von diesen genutzt wird. Erscheint auf diesem Angebot eine an
Kinder gerichtete Werbung, fiihrt dies zu einer deutlich restriktiveren Maf3stabsanwen-
dung, die zu einer werbe- und/oder wettbewerbsrechtlichen Unzulissigkeit fithren
kann, die auch dem Anbieter des Gesamtangebots angelastet wird.

6.8.1.3 KOHARENZ DER MASSSTABE

Auf die Komplexitit der im Werberecht anzuwendenden Maf$stibe wurde bereits aus-
fithrlich hingewiesen (s. oben Kapitel 6.6.2). Ergebnis der Betrachtungen ist, dass das
Werberecht ein Maf3stabsproblem hat, soweit es um die Kohirenz der angelegten
Maflstibe geht. Aufgrund der Zuschreibung von Sachkompetenz an jedes einzelne
Gericht besteht hier die Gefahr, dass eine einheitliche Spruchpraxis, die die anzulegen-
den Maf3stibe in vergleichbarer Weise fiillt, deutlich erschwert ist. Einen theoretischen
Ausblick auf die Maglichkeit kohirenterer Rechtsanwendung erméglicht die Anwen-
dung von Erfahrungssitzen, wie sie sich etwa im Wettbewerbsrecht in Einzelbereichen
bereits entwickelt haben. Einen Dimpfer erhilt diese Hoffnung aber dadurch, dass es
aufgrund der Vielfalt der méglichen Maf3stabskombinationen nur selten zu gut ver-
gleichbaren Sachverhaltskonstellationen kommt, die die einfache Ubernahme von
richterlich ausgefiillten Maf3stiben auf andere Sachverhalte méglich machten.

Vor der einfachen, unbedachten Ubernahme der in einer Gerichtsentscheidung
angelegten Maf$stibe kann im Gegenteil nur gewarnt werden; die einzelnen Tatbestinde
weisen Unterschiede auf, die auch auf der MafSstabsebene zu Unterschieden fiithren
konnen, so etwa im Hinblick auf die Ermittlung der intendierten Zielgruppe einer
Werbung.

Auch auf dieser Ebene zeigt sich die Relevanz der Dienstediversifizierung: Eine
Gesamtangebotsbetrachtung zur Ermittlung der intendierten Zielgruppe ist etwa dort
erschwert, wo sich ein Familienangebot aus ganz unterschiedlichen Kategorien zusam-
mensetzt, die ggf. ihre eigenen Zielgruppen haben. Inwieweit die Maf$stabsfindung
hier auf einzelne dieser Kategorien abstellen, also den Beurteilungsgegenstand fall-
spezifisch einengen darf, ist bisher nicht abschlieffend geklirt.444

444 Das KG Berlin scheint hier einzelne Kategorien eines Gesamtangebots als Betrachtungseinheit ausreichen zu lassen, vgl. KG Berlin
MMR 2013, 515.
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6.8.1.4 VERGLEICHBARKEIT DES GESETZESVOLLZUGS

Der Vollzug der gesetzlichen Regelungen weist grofSe Unterschiede auf: Aufgrund des
Umstandes, dass im Werberecht nicht nur unterschiedliche Gesetzeswerke Anwendung
finden, sondern diese aus unterschiedlichen Rechtsbereichen stammen (UWG: Zivil-
recht; RStV/TMG/JMStV/BDSG: Offentliches Recht), folgt der Vollzug jeweils voll-
kommen anderen Logiken. Hier agieren auf Vollzugsebene unterschiedliche Akteure
mit unterschiedlichen Rechtsgrundlagen und rechtsinstitutionellen Riickhalten, anderen
Legitimationsstrukturen, unterschiedlichen Méglichkeiten des rechtlichen Vorgehens
bei Verstéflen und letztendlich anderen ,Regulierungskulturen, z.B. im Hinblick auf
Verhandlungsmandate, Entscheidungsspielriume und Vorgehen gegen den Anbieter
in der Praxis.

Verbraucher- und Wettbewerbszentralen — in der Regel in der Rechtsform ein-
getragener Vereine — nutzen wettbewerbsrechtliche Abmahnungen bei UWG-VerstofSen,
um schnelle Abhilfe und bei Nicht-Unterwerfung eine kurzfristige einstweilige Ver-
fiigung gegen den Anbieter durchzusetzen. Eigene Interpretationsspielriume bleiben
den Handelnden hier nur, soweit es um die Entscheidung geht, ob man gegen einen
Verstof§ vorgehen machte. Was den Akteuren bleibt, ist die Einschitzung der Beweis-
barkeit der Tatbestandsvoraussetzungen dort, wo dem Kliger die Beweislast obliegt.
Die Verbinde finanzieren die Gerichtskosten vor und erhalten die Kosten im Falle
eines rechtlichen Erfolges erstattet. Die Strafzahlungen, zu denen der unlautere Wett-
bewerber ggf. verurteilt wird, verbleiben der Staatskasse. Diese Umstinde fithren zu
einer nur geringen Motivation, vorab eine Klirung mit den Anbietern zu erreichen;
die Legitimation der Zentralen wird bei klarem, rechtlichen Vorgehen gegen Wett-
bewerbsverstof3e, die zu Lasten der Verbraucher gehen, deutlicher als bei vertraulichen
Gesprichen, an deren Ende der Verstof§ ggf. abgestellt wird. Auflerdem ist jedes ge-
wonnene Verfahren ein Prizedenzfall fir dhnlich gelagerte Sachverhalte, auf dessen
Grundlage die Verbraucherzentrale mit gutem Prijudiz vorgehen kann.

Die fiir die Telemedienaufsicht regelmifig zustindigen Landesmedienanstalten®4s
sind dagegen von den Landesmediengesetzen und vom RStV nicht nur als Aufsichts-
instanz, sondern auch als Regulierer in ihrem Funktionsbereich konzipiert und ein-
gesetzt. Ausgestattet mit Satzungs- und Richtlinienbefugnissen sind die staatsfernen
Stellen in der Lage, in ihrem Titigkeitsbereich nicht nur das Gesetz zu vollziehen,
sondern das Rechtsgebiet mitzuprigen, etwa durch Richtlinien mit Auflenwirkung

445 Ausnahmen von der Regel bestehen in den Bundesldandern Bayern, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz und Sachsen, wo vom Jugend-
schutz abgesehen jeweils eine andere Stelle als die Landesmedienanstalt zustandige Aufsichtsbehdrde ist (Stand 20.07. 2014).
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oder normkonkretisierende Verwaltungsvorschriften. Sie verfiigen tiber ein (begrenztes)
Aufgreifermessen bei RechtsverstofSen. Auch eine eigene Schwerpunktsetzung der Arbeit
ist in Teilen moglich. Damit stellen die Landesmedienanstalten auch (landes-)medien-
politische Akteure dar, die abgestufte Sanktionsinstrumentarien mit an den Verhand-
lungstisch bringen, wenn sie werberechtliche Rechtsverstéfie verfolgen. Diese Umstinde
fithren dazu, dass sich eine Regulierungskultur entwickelt hat, bei der in Fillen nicht
gravierender, eklatanter Verstofle zunichst vorrechtliche Gespriche stattfinden, in deren
Rahmen eine Abhilfe durch den Anbieter jederzeit ohne weitere Rechtsfolgen méglich
ist. Die per Gesetz etablierten Anstalten unterliegen einem vergleichsweise geringen
Legitimationsdruck, solange sie mit ihrer Arbeit effektiv Verstofle unterbinden kénnen;
bei der Wahl der Regulierungsmittel verfiigen sie insoweit {iber einen grofleren Er-
messensspielraum, zu dem auch weiche Steuerungsinstrumente gehéren kénnen. Dies
fithrt in der Praxis bei Werbeverstoflen dazu, dass viele Sachverhalte bereits vorgericht-
lich geklirt werden konnen, sodass in diesem Bereich nur wenige Urteile vorliegen
und von einer gerichtlichen ,,Spruchpraxis® nicht gesprochen werden kann. Die Anbieter
bevorzugen nachvollziehbar das ,weichere“ Modell der Medienaufsicht als das vor
vollendete Tatsachen stellende System einstweiliger Verfiigungen.

Auffillig ist schlieflich, dass die am Vollzug beteiligten Akteure unabhingig von
dem jeweiligen Rechtsbereich bei Verstéflen bisher in erster Linie gegen die Inhalte-
anbieter, in deren Gesamtangebot rechtlich unzulissige Werbung identifiziert wurde,
vorgegangen sind — und damit bisher nicht gegen Dienstleister, obwohl diese {iber weit
zentralere Moglichkeiten des Abstellens eines Rechtsverstofies verfiigen konnen.

6.8.1.5 RELEVANZ UND FUNKTIONSZUSCHREIBUNG
DER WERBESELBSTKONTROLLE

Die Werbeselbstkontrolle hat aus Sicht des gesezzlichen Werberechts kaum unmittelbare
Bedeutung. Dies hingt mit dem oben beschriebenen Umstand zusammen, dass das
derzeitige Werberecht viele Vorgaben der Selbstverpflichtungen in einen gesetzlichen
Rahmen tberfiihrt hat. Dort aber, wo gesetzliche Vorgaben bestehen, gibt es keine
Anreize fiir Selbstregulierung mehr, Verstéfle zu verfolgen, da hier der Staat zustindige
Aufsichsstelle ist. Der Anreiz zur Einfiihrung und Aufrechterhaltung von Selbstregulie-
rung ist gerade meist, Diskussionen iiber und Planungen von bestimmten gesetzlichen
Regelungen iiberfliissig zu machen. Fiir das Werberecht hat der Deutsche Werberat inso-
fern vor allem eine werbeethische Funktion und sorgt fiir die Durchsetzung standes-
rechtlicher Anforderungen, die unterhalb oder auf8erhalb gesetzlicher Vorgaben liegen.
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Der Umstand, dass die vormals eigenstindigen Vorgaben der Selbstkontrolle in
dhnlicher Form (und vor allem aufgrund von EU-Vorgaben) Einzug in den JMStV
und spiter teils in das UWG gefunden haben, fiihrt in der Praxis dazu, dass die be-
stehenden Selbstkontrollnormen — jedenfalls in Bezug auf Werbung und Kinder — viel-
fach niche iiber die gesetzlichen Anforderungen hinausgehen; der Werbeselbstkontrolle
verbleibt kaum ein eigenstindiger Handlungsbereich in diesem Themensegment. Die
Themen, die vom Werberat im Bereich Kinder und Werbung entschieden werden,
sind in der Regel unterhalb der gesetzlichen Unzulissigkeit; bei der Vermutung, dass
gegen gesetzliche Vorgaben verstoffen wurde, tritt die Selbstkontrolle das Verfahren
an die staatliche Medienaufsicht ab.

Gleichzeitig aber werden bei werberechtlichen Verstdfen gern die Sinnhaftigkeit von
Selbstkontrolle in diesem Bereich hinterfragt und das mangelnde Vorgehen der Industrie
gegen schwarze Schafe angeprangert. An dieser Stelle offenbart sich (offenbar) ein Miss-
verstindnis: Nur weil es eine Werbeselbstkontrolle gibt, wird ihr auch die Ubernahme
der Aufsicht tiber gesetzliche Anforderungen zugeschrieben. Der Grund dafiir mag
gef. darin zu sehen sein, dass die Selbstkontrolle ihre vormals ,eigenen®, noch nicht
gesetzlich festgeschriebenen Verhaltensregeln bis heute beibehalten hat; damit hitte
sie jedenfalls formalrechtlich (auf Basis des Vereinsrechts) noch heute die Méglichkeit,
auch bei gesetzlichen Verstflen generell gegen die Anbieter vorzugehen. Im Bereich von
Kindern und Onlinewerbung gilt diese Beobachtung indes nicht, da die einschligigen
Verhaltensregeln niche fiir den Telemedien-Bereich gelten (s. oben Kapitel 6.1.5).

6.8.2 MOGLICHE RISIKEN IN BEZUG AUF DAS SCHUTZZIEL
HANDLUNGSAUTONOMIE

Geht man von dem verfassungsrechtlich gestiitzten normativen Ziel aus, dass Kinder
und Jugendliche sich zu einer selbstbestimmten, autonom handelnden Person entwickeln
konnen und diese Autonomie auch ausiiben kénnen sollen, so bergen solche Situationen
Risiken fiir dieses Ziel, in denen die Handlungsfreiheit und insbesondere die reflektierte
Entscheidung durch gezieltes Einwirken von aufSen eingeschrinkt wird oder sich an
die Stelle autonomer, bewusster Entscheidungen solche setzen, die unbewusst, auf-
gedringt oder aufgrund von fehlerhaften oder falsch bewerteten Informationen getroffen
werden. Die Unterziele der Handlungsautonomie bestehen insoweit in dem Grund-
verstindnis von Werbung, insbesondere in dem Verstindnis werblicher Intention, in
dem Erkennen von werblichen Aussagen und dem Ausschluss von Entscheidungen,
die unter Zwang aufgrund von Téuschung getroffen werden.
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Fithrt man sich diese Ziele vor Augen, so ist vor dem Hintergrund des oben
erarbeiteten Uberblicks das Ergebnis einer rechtlichen Risikoanalyse, dass die bestehen-
den rechtlichen Vorgaben (und Richtlinien der Selbstkontrolle) insgesamt einen Ord-
nungsrahmen aufweisen, der diese Ziele grundsitzlich verinnerlicht hat und theoretisch
geeignet ist, die Schutzziele zu erreichen. Trennungs-, Erkennbarkeits- und Transparenz-
gebote sowie Irrefiihrungs- und Ausnutzungsverbote beziiglich werblicher Auf8erungen
und Darstellungen sichern die Handlungsautonomie von Kindern ab. Durch die
Anwendung restriktiverer Maf8stibe auf werbliche Inhalte, die sich spezifisch an Kinder
richten, wird den erhéhten Schutzbediirfnissen Rechnung getragen.

Gesetzgeberische Annahme beziiglich des Grundverstindnisses von Werbung: Was
anhand der bestehenden Vorschriften aber deutlich wird, ist, dass die Legislative stets
davon ausgeht, dass Kinder ein Grundverstindnis von Werbung und den dahinterliegen-
den Intentionen haben. Die Erkennbarkeit als wichtiges rechtliches Kriterium zeigt
insoweit die gesetzgeberische Grundannahme, dass ein Werbeverstindnis bereits vor-
handen ist. Das ist insoweit nachvollziehbar, als Kinder ein Grundverstindnis von
»Werbung“ haben miissen, um iiberhaupt eine kritisch-reflexive Distanz zu kommerziell
motivierten Informationen aufzubauen; sie miissen wissen, dass diese systemimmanent
keine unabhingigen Informationen transportiert, sondern darauf gerichtet ist, in dem
Kind eine Verhaltensinderung zu bewirken. Fehlt dieses Grundverstindnis fiir die
Motivation von Formen der Wirtschaftswerbung aber, werden alle tibrigen Schutz-
vorkehrungen — jedenfalls vor dem Hintergrund des normativen Ziels der Handlungs-
autonomie — in ihrer Wirkung erheblich geschmilert, wenn nicht nutzlos.

Ankniipfung von Vorgaben an fiir Kinder schwierig zu erkennende Angebotstypen:
Problematisch in Bezug auf den Maf3stab des kindlichen Erwartungshorizonts ist auch
die Schwierigkeit der Einordnung des Gesamtangebots in Angebote, die publizistisch
arbeiten und objektiv und unabhingig informieren und solche, die von sich aus ein
wettbewerbliches Motiv verfolgen. Soweit der Rechtsrahmen unterschiedliche Anforde-
rungen an die verschiedenen Anbieter kniipft, deren Voraussetzungen aber selbst
Experten Einordnungsschwierigkeiten bereitet, kann nicht von einer leichten Einord-
nung durch Kinder im Rahmen ihrer Nutzungspraxis ausgegangen werden.

Wenn das Gesamtangebot selbst von Kindern zweifelsfrei als werbliche Webseite
erkannt wird, besteht jedenfalls kein Risiko mehr, dass ein Nutzer ein zusitzliches
Werbeelement auf der Seite fiir neutral hilt. Ein Gedanke, der sich hier aber im
Umbkehrschluss bilden mag: Es konnte sein, dass sich insbesondere Kinder an einer
im Rahmen einer fernsehzentrierten Mediensozialisation gelernten Dichotomie Inhalt/
Werbung als Abgrenzungskriterium bedienen. Dann kénnte ein kommerzielles Gesamt-
angebot, das zusitzliche Werbeflichen fiir Werbung Dritter aufweist, von Kindern
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dahingehend missverstanden werden, dass die umgebenden Teile der erkennbaren oder
gekennzeichneten Werbeeinblendungen dann als gerade nicht-werblich, sondern als
neutrale Inhalte wahrgenommen werden. In diesen Fillen fithrte die Einblendung von
Werbung gerade dazu, dass die werbliche Intention des Gesamtangebots missverstanden
wird. Dies aber bedeutete aus rechtlicher Sicht, dass die Erkennbarkeit des Gesamt-
angebots als kommerzielle Kommunikation gerade nicht mehr gewihrleistet wire.

Werbepraxis im Hinblick auf die Kennzeichnung: Ein Problem ergibt sich aus dem
Umstand, dass ein rechtliches Kennzeichnungsgebot nicht existiert, insbesondere bei
Gestaltungsihnlichkeit aber angezeigt sein kann. Dies fithrt zu unterschiedlichen
Kennzeichnungspraktiken (z. B. unterschiedlichen Begriffen, aber auch zur Kennzeich-
nung von Eigenwerbung innerhalb von Gesamtangeboten). Kennzeichnung erscheint
so zum einen als Instrument, um gestaltungsihnliche werbliche Segmente innerhalb
von Inhalteangeboten rechtlich zu legitimieren, zum anderen kann die Kennzeichnung
von Eigenwerbung zur Folge haben, dass Kinder lernen, es handele sich nicht bei allem
um Werbung, wo ,Werbung® draufsteht. Eine inkohirente Kennzeichnungspraxis kann
dann zu Verunsicherungen fithren, wenn Kinder die Kennzeichnung als relevantes
Erkennungsmerkmal nutzen und sich entweder stets oder in Zweifelsfillen anhand
einer Kennzeichnung orientieren. Kommt es hier zu Missverstindnissen und wird
Werbung deswegen missverstanden, so erwichst daraus ein Risiko fiir die Handlungs-
autonomie. Daneben kann die im Untersuchungssample teilweise vorgenommene
explizite Kennzeichnung eigener Inhalte als Werbung — theoretisch — der Vorgabe des
RStV entnommen werden, nachdem das Trennungsgebot auch fiir Eigenwerbung gilt
(§2 Abs.2 Nr.7 RStV). Dies kann in Telemedien kontraproduktiv fiir das Schutzziel
der Handlungsautonomie sein, da dadurch die deutliche Erkennbarkeit von gekenn-
zeichneten werblichen Inhalten, die nicht Eigenwerbung sind, geschmilert wird. Auch
kann der Eindruck entstehen, dass als Werbung gekennzeichnete Werbung nicht immer
Fremdwerbung sein muss, was ggf. die kritische Begegnung aushohlt.

Annéiherung von werblichen und ,, Teaser-Inhalten: In Bezug auf die Gestaltungs-
merkmale ist zu beobachten, dass Anbieter zur Schaffung von Aufmerksamkeit fiir
besonders empfohlene (redaktionelle) Inhalte, sogenannte , Teaser mit gestalterischen
Hervorhebungen erstellen, die denen werblicher Segmente nicht unihnlich sind (z. B.
andere Segmentgrofien, andere Farbgebung, andere Typografie, wechselnde Bildfolgen).
Dies kann eine erschwerte Erkennbarkeit der werblichen Formen zur Folge haben, die
ohne den Einsatz entsprechender Teaser noch gegeben wire. Der ,,Kampf® von werb-
lichen und nicht-werblichen Inhalten um Aufmerksamkeit kann jedenfalls theoretisch
eine Spirale in Gang setzen, die in immer auffilligeren Gestaltungen beider Segmente
gipfelt und die Erkennbarkeit und Differenzierbarkeit zwischen werblichen und redak-

263



tionellen Segmenten insgesamt heruntersetzt. Fiir die Ausbildung von Handlungs-
autonomie wire das hinderlich.

Nutzung gestaltungsihnlicher Werbeeinblendungen: Soweit in der Praxis Werbe-
einblendungen erfolgen, die sich gestalterisch an den nicht-werblichen Inhalten orientie-
ren, werden kritische Fille aufgrund des flexiblen Erkennbarkeitsgrundsatzes bereits
rechtlich gerahmt. Eine systematische Regulierungsliicke ist hier nicht erkennbar, aber
der Hinweis auf die sich ggf. nicht kohirent entwickelnden Mafstibe aufseiten der
Gerichte bleibt (s. auch oben Kapitel 6.6.2). Im Hinterkopf behalten werden miissen
hier zudem Uberlegungen, die der Frage der langfristigeren Folgen der Durchmengung
von unabhingigen und kommerziell motivierten Inhalten nachgehen. Die Dystopie,
dass Kinder irgendwann simtlichen Inhalten grundsitzliches Misstrauen entgegen-
bringen446, fithrte zwar zu einer Verbesserung der Werbekompetenz insgesamt, aber
gleichzeitig zu einer Schwichung der Inhaltekompetenz, wodurch die Maglichkeit
einer freien Meinungsbildung der Kinder in Mitleidenschaft gezogen wiirde.

Direkte Handlungsaufforderungen und mittelbare Kaufappelle: Spezifische werbe-
inhaltsbezogene Strategien, die fiir die Zielerreichung ein Risiko darstellen kénnen
und weiterer (empirischer) Betrachtungen bediirfen, sind direkte Handlungsaufforde-
rungen. Die Differenzierung von Aussagen, die (lediglich) Aufmerksamkeits- oder
Handlungsappelle an Kinder richten und solchen, die direkte Kaufappelle enthalten,
gerit bei Onlinewerbung zunehmend in Graubereiche. In erster Linie geht es den
Werbetreibenden online darum, die Nutzer auf die Produkeseite der Werbung zu locken
und nicht um einen unmittelbaren Kaufentschluss. Die bisherige Begrenzung werbe-
rechtlicher Normen auf die unmittelbare Kaufaufforderung muss vor diesem Hinter-
grund jedenfalls als Diskussionspunke beriicksichtigt werden. Mittelbare Kaufaufforde-
rungen sowie unmittelbare Handlungsaufforderungen werden von dem derzeitigen
Rechtsrahmen nicht ohne Weiteres umfasst#47, stellen dabei aber auch nicht zwingend
unmittelbare Gefihrdungen im Hinblick auf wirtschaftlich nachteilige Kaufentscheidun-
gen dar. Vor dem Hintergrund des Schutzziels der Handlungsautonomie aber kénnen
entsprechende Praktiken ggf. zu einer unreflektierten Beschiftigung mit dem Appell
und im weiteren Verlauf auch mit den Inhalten der Landing Page fiihren, die ohne
eine unmittelbare Handlungsaufforderung nicht stattgefunden hitte. Ginzlich irrelevant
sind daher direkte Interaktionsaufforderungen aus Schutzzielperspektive nicht.

Einsatz von Idolen als Experten: Teils werden Medienstars oder Markenfiguren als
aus Kindersicht idolisierte, vermeintlich ,,objektive” Experten eingesetzt, deren Empfeh-

446 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, RdM, § 6 TMG, Rn. 27.
447 Zu der Anwendbarkeit des Verbots unmittelbarer Kaufaufforderungen im Falle von nur mittelbaren Appellen s. BGH Runes of
Magic, kritisch dazu Jahn/Palzer, Werbung gegeniiber Kindern - ,Dus” and don’ts, GRUR 2014, 332 ff.
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lung ggf. weniger kritisch iibernommen wird. Uber das Verbot der Ausnutzung von
Vertrauenspersonen im JMStV oder von Schutzbediirftigen im UWG werden ent-
sprechende Praktiken allerdings regelmiflig umfasst. Hier wird die Schwierigkeit in
der Spruchpraxis darin liegen, die Schwelle der Ausnutzung objektiv festzulegen.

Nutzung kindlichen Spieltriebs: Spiele, spielerische Gestaltungen, interaktive Werbe-
formen und wettkampfbetonende Inhalte kénnen einen besonderen Reiz zur Auseinan-
dersetzung mit werblichen Inhalten zur Folge haben, ohne dass es dadurch zu einer
Rechtsverletzung kommt. Gestalterische , Tricks® zur Aufmerksamkeitssteigerung oder
vermehrten Auseinandersetzung mit den werblichen Inhalten werden vom Wettbewerbs-
recht nicht reguliert, soweit es dadurch nicht auch zu einer Motivation oder Beeinflus-
sung einer Kaufentscheidung kommt. Im Jugendmedienschutz kann die Ausnutzung
des Spieltriebs von §6 Abs.4 JMStV umfasst sein, auch die rechtskonkretisierenden
Jugendschutz-Richtlinien der Landesmedienanstalten verweisen auf diese Fallgruppe;
hier wire allein der Tatbestand der Ausnutzung fiir einen Rechtsverstof§ ausreichend,
eine rechtlich nachteilige Kaufentscheidung o. A. ist gerade nicht nétig. Insoweit umfasst
der Ordnungsrahmen im Jugendschutz auch Handlungen, die wettbewerbsrechtlich
gef. nicht angreifbar sind.

Aufgedringte Beschiftigung mit Werbung: Der Zwang zur Werberezeption ist aus
rechtlicher Sicht dann problematisch, wenn die Kinder dadurch belistigt werden. Mit
§7 UWG existiert eine rechtliche Vorschrift, die (unzumutbare) Beldstigungen umfasst;
bei welchen Erscheinungsformen die Schwelle der Unzumutbarkeit aus Sicht von
Kindern erreicht ist, ist indes fraglich und von dem im Einzelfall angelegten Maf3stab
abhingig. Sollten sich Overlays oder Interstitials in der Empirie aus Sicht der Kinder
als unzumutbare Stérungsfaktoren identifizieren lassen, wire dies ein Hinweis auf die
Berticksichtigung entsprechend strenger Mafistibe bei der rechtlichen Beurteilung. Ein
reines Missfallen wiirde dagegen diese Schwelle nicht tiberschreiten.

Cross-mediale Markenverbiinde als regulative Herausforderung: Uber einzelne Medien-
gattungen und Produkttypen hinweg ausgewertete Marken, bei denen jeglicher produke-
bezogener Medieninhalt unabhingig von der einzelnen Erscheinungsform ein Auf-
merksamkeitsanreiz fiir die Gesamtmarke und die jeweiligen Produkewelten sein kann,
sind rechtlich derzeit nicht zu fassen. Fraglich ist hier, ob sich daraus spezifische Risiken
fiir die Handlungsautonomie ergeben. Problematisiert werden kann die Integration von
Information und Unterhaltung mit Werbung grundsitzlich, entsprechende Beobach-
tungen und Diskurse gibt es etwa im TV-Bereich.448 Im Fernsehbereich haben die

448 \/gl. Paus-Hasebrink/Neumann-Braun/Hasebrink/Aufenanger, Medienkindheit - Markenkindheit. Untersuchungen zur multimedialen
Verwertung von Markenzeichen fiir Kinder, Miinchen 2004.
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Landesmedienanstalten im Rahmen ihrer Richtlinienkompetenz reagiert: So geben die
Hinweise in Punkt 7.3 Nr.1 und Nr. 2 JuSchRiLi Hinweise darauf, wie man im Fern-
sechen in kinderaffinen Programmumgebungen eine inhaltliche und werbliche Ver-
mengung von Marken und Figuren nicht verhindern, aber jedenfalls verringern méochte.
Fiir den Telemedienbereich bestehen entsprechende Vorgaben nicht, sind aber ggf. dort
angezeigt, wo die Differenzierung zwischen objektiven Inhalten und kommerziellen
Kommunikationen aus Sicht von Kindern dadurch erschwert wird, dass beide Segmente
die gleichen Marke oder das gleiche Produkt zum Gegenstand haben.

Absolute Anzahl der Werbekontakte als Regulierungsproblem? Teilweise wird die Hohe
der absoluten Zahl der Kontakte von Kindern mit werblichen Kommunikationen im
Netz (aber auch dariiber hinaus) problematisiert. Die Masse und Ubiquitit werblicher
bzw. persuasiver Informationen, die auf das Kind ,hereinprasseln®, konnte langfristig
nachteilige Effekte haben. Die stindige Rezeption von Werbung kénnte eine vollstin-
dige Kommerzialisierung der Aufmerksamkeit zur Folge haben, die zu Lasten der
(gedanklichen) Beschiftigung mit nicht-kommerziellen Themen und Giitern ginge.44°
Man mag derartige Uberlegungen und Diskussionen auch auf die (vermeintliche)
Werbeflut im Netz iibertragen; aus rechtlicher Sicht stellt sich hier vor allem die Frage,
inwieweit ein Risiko, das sich aus der Gesamtheit kommerzieller Kommunikation ggf.
fiir den Einzelnen ergibt, den einzelnen werbetreibenden Kommunikatoren so konkret
zugeschrieben werden kann, dass dies einen regulatorischen Ankniipfungspunke offen-
bart. Besonders im Bereich freier und umfassender Meinungsiuflerung, zu dem werb-
liche Auferungen zihlen, erscheinen Formen genereller Werbebeschrinkungen als
problematisch. Bei medienpolitischen Diskussionen miissen Aspekte der Verhilenis-
mifigkeit daher eine besondere Rolle spielen.

Identifizierung von spiirbaren, nachbaltigen Beeintrichtigungen: Die bestehenden
werberechtlichen Vorschriften gehen wie gezeigt stets von (unterschiedlich gearteten)
nachteiligen Effekten auf den Werberezipienten aus. Das UWG fordert (jedenfalls fiir
Teile der Vorschriften) das Tatbestandsmerkmal der ,,Spiirbarkeit” dieser Beeintrichti-
gung. Auch der JMStV hantiert mit dem Beeintrichtigungsbegriff, wobei hier die
rechtswissenschaftliche Literatur davon ausgeht, dass diese Beeintrichtigung ,nach-
haltig® sein muss — eine nur kurze Verunsicherung oder Orientierungsschwierigkeit
soll entsprechend noch nicht nachhaltig genug sein, um Jugendschutzrisiken im Sinne
des JMStV auslésen zu konnen. Der Ordnungsrahmen kann die Antwort auf die Frage,
wann eine bestimmte Werbehandlung zu gesetzlich relevanten Beeintrichtigungen
fithrt, nicht konkret geben.

449 Vgl. Eicke, Die Werbelawine. Angriff auf unser BewuRtsein, Miinchen 1991.
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6.8.3 MOGLICHE RISIKEN IN BEZUG AUF DAS SCHUTZZIEL
DER GEWAHRLEISTUNG INFORMATIONELLER SELBSTBESTIMMUNG

Der Uberblick iiber die datenschutzrechtliche Rahmung von Onlinewerbung zeigt, dass
der Gewihtleistung informationeller Selbstbestimmung von Kindern formalgesetzlich
Rechnung getragen wird. Zwar besteht bislang kein ausdriicklicher Jugenddatenschutz,
aber hinsichtlich des Einwilligungsvorbehalts gilt die Voraussetzung der Einsichts-
fihigkeit, die bei Kindern grundsitzlich nicht unterstellt werden kann. Der Grundsatz
des Datenverarbeitungsverbots mit Ausnahme gesetzlich geregelter Erlaubnisse und
bei Kindern so faktisch nicht erteilbaren Einwilligungen gewihrleistet, dass personen-
bezogene Daten nur verarbeitet werden, soweit es dienstespezifisch absolut notwendig
ist (oder die Eltern explizit eingewilligt haben). Fiir pseudonymisierte Daten in Tele-
medien gilt eine um die Pflicht zur Aufklirung tiber einen maoglichen Widerspruch
erginzte gesetzliche Erlaubnis.

Dennoch: Der datenschutzrechtliche Rechtsrahmen im Bereich Onlinewerbung
ist umfassenden politischen und rechtlichen Debatten ausgesetzt. Das Problem dabei
ist weniger, dass die datenschutzrechtlichen Vorgaben zu geringe Anforderungen stellten,
sondern dass sich die Frage der Anwendbarkeit der teils aus dem letzten Jahrtausend
stammenden Vorschriften auf aktuelle Entwicklungen insbesondere im Bereich der
automatisierten Datenverarbeitung im Netz fiir Anbieter, Datenschiitzer und Nutzer
als extrem schwierig herausstellt. Dort, wo mit Expertise die Identifikation einer
einschligigen Datenschutznorm gelungen ist, wird klar, dass die rechtlich vorgeschrie-
benen Regelungen entweder nichts mit der praktizierten Datenverarbeitung zu tun
haben459 oder aber so hohe Anforderungen an die Anbieter stellen, dass in anderen
(Nicht-EU-)Landern mégliche Geschiftsmodelle von Deutschland aus gerade nicht
praktikabel erscheinen. Zwar gilt fiir verantwortliche Stellen auflerhalb der EU das
deutsche Datenschutzrecht gemiff §1 Abs.5 S.2 BDSG, aber hier stof§t die Daten-
schutzaufsicht auf ein Vollzugsproblem, bei dem inlindische Datenschutzverfiigungen
in der Regel nur schwer — wenn iiberhaupt — gegen aus dem Ausland agierende Unter-
nehmen durchgesetzt werden kénnen.45!

Hauptrisiken in Bezug auf die informationelle Selbstbestimmung liegen insoweit
in dem Problem der Schutzgewihtleistung dort, wo personenbezogene Daten theoretisch
ohne Kenntnis (und ohne Einwilligung) des Nutzers gesammelt werden kénnten. Hier
zihlen ohne eine Kontrolle der Prozesse vor Ort allein die Aussagen der verarbeitenden

450 Zu einem maglichen Vollzugsproblem s. Kiihling/Sivridis/Schwuchow/Burghardt, Das datenschutzrechtliche Vollzugsdefizit im
Bereich der Telemedien - ein Schreckensbericht, DuD 2009, 335 ff.
451 S. Masing, Herausforderungen des Datenschutzes, NJW 2012, 2305 (2309 f.).
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Stellen bzgl. der Pseudonymisierung oder Anonymisierung der erhobenen Daten. Das
Vertrauen auf die Richtigkeit der Angaben der datenverarbeitenden Stelle wird so zum
Dreh- und Angelpunkt der rechtlichen Schutzgewihr.

Hier kann allein schon das Gefiihl, méglicherweise in einer identifizierbaren oder
jedenfalls auf eine Einzelperson riickfithrbaren Form in seinem Online-Nutzungs-
verhalten beobachtet und iiber Angebote und Wochen hinweg beobachtet zu werden,
zu Verhaltensinderungen fithren, die aus Sicht der Handlungsautonomie relevant sind.
Aus Sicht der Zielerreichung informationeller Selbstbestimmung muss hier konstatiert
werden, dass das vom Bundesverfassungsgericht vorgegebene Ziel, dass Biirger wissen
sollen, ,wer was wann und bei welcher Gelegenheit iiber sie weifl“, angesichts der
Intransparenz der beteiligten Akteure und dem Vertrauen auf laut Anbieteraussagen
rechtskonforme Prozesse auflerordentlich gefihrdet ist.452 Ein (wenn auch extremes)
Beispiel ist der Besuch eines Angebots, der inklusive der dariiber einbezogenen werbe-
bezogenen Drittanbieter zu der Ablage von acht anbietereigenen Cookies und 82 Cookies
von Dritten fiihrte.

Insbesondere bei zusammengesetzten Diensten mit mehreren (Dritt-)Anbietern ist
insoweit fiir den Nutzer nicht mehr klar, welche Anbieter welche Daten zu welchen
Zwecken verarbeiten und inwieweit diese einen Personenbezug aufweisen oder bei
Aggregierung aufweisen konnen. Solange die Tracking- und Personalisierungspraxis
anhand von Cookies ungefihr abgeschitzt werden kann, ist die Tragweite dieser
Wirtschaftspraktiken immerhin noch greifbar. Hier sind aber Entwicklungen abschbar,
bei denen entsprechende Verfahren vermehrt ohne nutzerseitige Beteiligung an der
Wiedererkennbarkeit auskommen. Serverseitig vorgenommene Trackingverfahren (z. B.
tiber Fingerprinting oder das Auslesen von Geritekennungen) wiirden auch diese
Einschitzung zunehmend erschweren.

6.8.4 MOGLICHE RISIKEN IN BEZUG AUF DAS SCHUTZZIEL
DER ENTWICKLUNG ZU EINEM GEMEINSCHAFTSFAHIGEN INDIVIDUUM

Werbliche Inhalte, die nachteilige Wirkungen auf eine unbeeintrichtigte Personlich-
keitsentwicklung haben, sind nicht zuldssig. Durch das bestehende System des Jugend-
medienschutzes gewihrleistet der Staatsvertragsgeber dieses Schutzziel ausreichend.
Problemlagen kénnen sich dort ergeben, wo Werbung auf Seiten, die sich an Kinder

452 Zu den notigen Reformen, die diese Einsicht mit sich fiihrt vgl. Klar, Privatsphdre und Datenschutz in Zeiten technischen und
legislativen Umbruchs, DOV 2013, 103 ff.
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oder Jugendliche richten, Geschlechterrollen oder Schénheitsideale transportiert, die
von Kindern ggf. noch nicht ausreichend kritisch eingeordnet werden kénnen. Auch
die Nutzung von Ironie kann dazu beitragen, dass sich eine an sich harmlose Werbung
bei Jiingeren in Richtung einer Entwicklungsbeeintrichtigung verschieben kann. So-
lange in dieser Hinsicht relevante Werbeinhalte unterhalb des Aufgreifniveaus des
JMStV liegen, kénnen sie von den Verhaltensregeln des Werberats umfasst sein und
sind entsprechend ebenfalls regulatorisch umhegt.

Ein kontextabhingiges Risiko kann sich daneben aus dem Umstand ergeben, dass
Werbedienstleister, die eine Nutzerprofilierung vornechmen, einen von mehreren Per-
sonen genutzten Browser als Erwachsenen mit entsprechenden Erwachseneninteressen
identifizieren. Nutzt dann das Kind das gemeinsame Endgerit im Elternhaus, so
konnen sich dadurch ggf. auch jugendschutzrelevante Werbeeinspielungen — auch auf
an Kinder gerichteten Seiten — ergeben. Die elterlichen Interessen sind insoweit hin-
reichende Bedingung fiir nicht-kindgerechte Werbeeinblendungen — das Online-
Nutzungsverhalten des Elternhauses kann hier theoretisch Bedingungen fiir risiko-
behaftete Onlinewerbung setzen.

6.9 ZWISCHENFAZIT:
ONLINEWERBUNG ALS REGULATORISCH UMHEGTER BEREICH

Vor dem Hintergrund der Breite der einschligigen gesetzlichen Regelungen und der
Selbstverpflichtungen der Werbewirtschaft ist zunichst festzustellen, dass der ganz
tiberwiegende Teil problematischer Handlungsformen im Bereich Onlinewerbung
regulatorisch umbhegt ist. Vielerlei Hinweise auf neue, erweiterte werbespezifische
Regelungen und Anwendungsbereiche dringen sich beim formalen Blick auf die
Gesetzeslage nicht auf. Es sind vielmehr gesetzessystematische Briiche und Unklar-
heiten, die auf einen Novellierungsbedarf im Bereich der Dienstedifferenzierung und
der kohirenten gesetzlichen Bezeichnung von Angebotstypen hindeuten.53 Auch die
gesetzgeberische Grundannahme, dass Inhalt und Werbung bewusst vom Inhalte-
anbieter zusammengetragen bzw. zusammengefiigt werden, dass also die Werbung
integraler Bestandteil eines inhaltlichen Angebots ist, muss angesichts der Werbepraxis
tiberdacht werden. Werbung und ihre Auswahl hat immer weniger mit den sie um-

453 Das ist aber keine neue Erkenntnis, die diese Untersuchung zutage fordert, vgl. nur Engels/Jiirgens/Fritzsche, Die Entwicklungen
des Telemedienrechts im Jahr 2006, K&R 2007, 57; die rechtliche Analyse konnte aber zeigen, an welchen Stellen des Werberechts die
allgemeinen Probleme der Dienstedifferenzierung dann fiihlbar werden. Letztlich ist hier einmal mehr das alte Problem eines fehlen-
den kohdrenten Rechtsrahmens im Zeitalter konvergenter (und hybrider) Dienste tangiert.

269



gebenden Inhalten zu tun, und immer mehr mit den individuellen Priferenzen des
konkreten Nutzers, d.h. Werbeinhalte basieren zunehmend auf vermeintlichen Interes-
senprofilen.

Die Effizienz und die Effektivitit des gesetzlichen Vollzugs war nicht Gegenstand
der Untersuchung. Was allerdings auffillt, sind die bislang wenigen medienordnungs-
rechtlichen Entscheidungen im Bereich von telemedialen Werbeverstéffien.454 In der
Spruchpraxis des Werberats finden sich hingegen auch Beanstandungen von Werbe-
inhalten in Telemedien; auch die Verbraucherschutzzentralen gehen gegen Wettbewerbs-
verstdfle im Netz gezielt vor.455

Was im Gegenzug angesichts der rechtlichen Analysen aber deutlich geworden
ist, ist die Vielfalt an Maf3stiben, an denen sich Gerichte bei der Uberpriifung eines
werblichen Inhalts zu orientieren haben. Angesichts der Komplexitit der Maf3stabs-
auswahl und -findung ist davon auszugehen, dass es bundesweit ohne weiteres Zutun
nicht zu einer kohirenten Spruchpraxis der Gerichte kommt.

Daneben konnten oben einige Situationen erarbeitet werden, die mit dem derzeiti-
gen Rechtsrahmen niche, schwierig oder nur im Einzelfall zu erfassen sind, die aber
theoretisch ein Risiko fiir das gesetzgeberisch verfolgte Schutzziel darstellen kénnen.
Diese hypothetischen, bisher nur aus formaler Sicht herleitbaren Risiken haben Relevanz
fir die Ausgestaltung und Bewertung der Rezeptionsstudie. Realisiert sich eine der
beschriebenen Gefihrdungslagen in der kindlichen Nutzungspraxis, so ist dies ein
Hinweis auf eine mogliche Optimierung des Ordnungsrahmens oder eine Fehlannahme
bzgl. der anzulegenden Maf3stibe. Ist cine entsprechende Realisierung in der Praxis
dagegen nicht beobachtbar, so kann dies ein erster Hinweis darauf sein, dass eine
Schutzliicke an der entsprechenden Stelle nicht besteht.

Aufmerksamkeitspunkte, die die Rezeptionsanalyse in den Blick zu nehmen hat,
sind zum einen Aspekte der Uberpriifung der Grundannahmen der Werberegulierung:
Die rechtlichen Analysen haben gezeigt, dass die Werberegulierung von bestimmten
Grundannahmen ausgeht, auch in Bezug auf Kinder. So geht die Rechtswissenschaft
davon aus, dass Nutzer (auch Kinder) sich kritischer gegeniiber kommerzieller Kom-
munikation verhalten als gegeniiber vermeintlich objektiven Informationen. Uberpriift
werden miissen insoweit das Begriffsverstindnis von Werbung und das Grundver-
standnis fiir die Motivation von Formen der Wirtschaftswerbung auf der Seite der
Kinder. Nur wenn ein Grundverstindnis fiir ,Werbung® vorliegt, machen weitere
handlungsautonomiebezogene Schutzvorgaben Sinn.

454 Ausnahme ist die Beanstandung von Sex-Werbung im Teletext, vgl. BayVGH, Urteil vom 19.09.2013; Az.7 B 12.2358.
455 Insbesondere der Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. (vzbv) untersucht Onlineangebote gezielt nach UWG-Verst6Ren ab.
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6 RECHTLICHER ORDNUNGSRAHMEN WERBLICHER INHALTE IM NETZ UND MOGLICHE PROBLEMLAGEN

Als Problematik in Bezug auf den Maf3stab des kindlichen Erwartungshorizonts
erscheint daneben zum einen die Schwierigkeit der Einordnung des Gesamtangebots
in Angebote, die publizistisch arbeiten und objektiv und unabhingig informieren und
solche, die von sich aus ein wettbewerbliches Motiv verfolgen. Diese subjektive Erwar-
tungshaltung aber ist eine wichtige Voraussetzung fiir den im Recht anzuwendenden
Mafistab im Hinblick auf werbliche und nicht-werbliche Inhalte in einem Online-
Angebot. Es wird zu identifizieren sein, an welchen Kriterien Kinder ihre Erwartungs-
haltung beziiglich der Unabhingigkeit oder der wirtschaftlichen Motivation eines
Gesamtangebots festmachen. Dort, wo Kinder schon vom Gesamtangebot keine neu-
tralen Informationen erwarten, ist zu untersuchen, wie sie mit expliziten Werbeformen,
die sich innerhalb des Angebots finden, umgehen. Es wird auch zu betrachten sein,
welche Erwartungshaltung sie bzgl. unabhingiger Informationen bei gemischten publi-
zistisch-kommerziellen Portalen annehmen.

In Bezug auf die Annahmen der Eignung werblicher Kommunikation zur Irre-
fithrung, Tduschung oder Ausnutzung der Unerfahrenheit wird es darum gehen, die
in der Rechtspraxis vorherrschenden Maf$stabsannahmen auf ihre Angemessenheit im
Medienalltag von Kindern zu hinterfragen und eine etwaige beobachtbare alters-
abhingige Entwicklung von Werbekompetenz zu identifizieren.

In der konkreten Analyse der Umgangsweisen von Kindern mit einzelnen Werbe-
formen sind aus rechtlicher Sicht insbesondere Hinweise mit zu berticksichtigen, die
Riickschliisse auf die Relevanz von Kennzeichnungen als Erkennungskriterien fiir die
kindliche Identifikation von Werbung geben sowie den Umgang mit ungewdhnlichen
Werbebezeichnungen. Auch die Bedeutung von Platzierungs- oder Gestaltungskriterien
sowie die markenbezogene Bekanntheit im Rahmen der Werbeidentifikation gehort
zu diesem Aspeke. Soweit entsprechende Situationen entstehen, sollten Hinweise auf
die Bedeutungszumessung und Erwartungshaltung im Hinblick auf den werblichen
Einsatz von Medienstars oder Markenfiguren ausgewertet werden. Auch die praktische
Relevanz von spielerischen oder interaktiven Anreizen sollte einbezogen werden.

271






7 WIE GEHEN KINDER MIT WERBUNG UM?
ZUR REZEPTION VON ONLINEWERBUNG
DURCH KINDER

Im Rahmen der Angebotsanalyse zeigte sich, dass Kinder theoretisch einer Vielzahl
von Werbeformen im Netz begegnen. Inwieweit sie diese erkennen, verstehen und wie
sie mit ihnen umgehen, verbleibt Ansitzen empirischer Analysen. Entsprechende Fragen
wurden daher im Rahmen einer Rezeptionsstudie untersucht, die quantitative und
qualitative Methoden (Befragungs- und Beobachtungsverfahren) miteinander kombi-
niert. Die verschiedenen methodischen Zuginge erlauben unterschiedliche Perspektiven
auf und Vertiefungsgrade in das Thema. Wihrend die Reprisentativbefragung einen
Uberblick iiber Hiufigkeiten und Verteilungen z.B. von allgemeinen Werbeerkennungs-
merkmalen gibt, erlaubt die qualitative Rezeptionsstudie eine Betrachtung des Umgangs
mit Werbung im konkreten Einzelfall.

Die nachfolgende Ergebnisdarstellung erfolgt entlang verschiedener Themenbereiche
und kombiniert dabei die Daten aus den unterschiedlichen Untersuchungsteilen, um
ein moglichst umfassendes und zugleich differenziertes Bild zu zeichnen. Wo moglich,
werden erginzend zu Befunden zu den Kindern auch die Ergebnisse aus der Elternbefra-
gung und den Lehrerinterviews eingebunden.

Die Darstellung der Ergebnisse gliedert sich in sechs Unterkapitel: Nach einem
Blick auf die Datenbasis (Kapitel 7.1) folgt ein Uberblick iiber die Internetnutzung
der Kinder, die Medienausstattung und -nutzung, inklusive der Regeln zum Umgang
mit Onlinewerbung (Kapitel 7.2). Das kindliche (Online-)Werbeverstindnis steht im
Mittelpunkt des darauf folgenden Abschnitts (Kapitel 7.3). Daran anschlieflend erfolgt
die Darstellung der Ergebnisse zum Erkennen von Onlinewerbung (Kapitel 7.4) und
der identifizierten Schwierigkeiten und Herausforderungen bei den Umgangsweisen
mit Werbung (Kapitel 7.5). Den Abschluss dieses Kapitels bildet eine zusammenfassende
Einschitzung, wie kompetent Kinder mit Onlinewerbung umgehen (Kapitel 7.6) sowie
ein Zwischenfazit (Kapitel 7.7).
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7.1 DATENBASIS
7.1.1  QUANTITATIVE STUDIE

Die reprisentative Befragung wurde im Zeitraum vom 11.11. bis 08.12.2013 als
CAPI-Befragung mit insgesamt 633 Kindern im Alter von sechs bis elf Jahren und
deren Haupterziechungsberechtigten4¢ durchgefiihrt.457 Zu je einem Drittel wurden
Kinder der Altersgruppen sechs bis sieben Jahre, acht bis neun Jahre sowie zehn bis
elf Jahre befragt. Das Durchschnittsalter der befragten Kinder liegt bei 8,5 Jahren.
51 Prozent der befragten Kinder sind Midchen, 49 Prozent sind Jungen (s. Abb. 67).

7.1.2  QUALITATIVE STUDIE

Die qualitative Rezeptionsstudie setzt sich aus verschiedenen Teilerhebungen zusammen
(s. Kapitel 4). Im Mittelpunke steht die Befragung und Beobachtung von Grundschul-
kindern. An den Untersuchungen zur Werberezeption nahmen insgesamt 105 Kinder
aus vier verschiedenen Grundschulen sowie einem Hort in Hamburg und Nordrhein-
Westfalen teil, von denen 100 in die Auswertung einbezogen wurden.#58 Die Stichprobe

ABBILDUNG 67:
Stichprobe der Kinder; nach Geschlecht und Alter

Madchen 51
Jungen 49
6-7 Jahre 34
8-9 Jahre 33
10-11 Jahre 33
Prozent

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

456 Das durchschnittliche Alter der Erziehungsberechtigten lag bei 39 Jahren. Etwa 82 Prozent der befragten Elternteile waren weib-
lich und rund 18 Prozent mannlich.

457 Die Erhebung wurde von GfK Enigma unter der Leitung von Bettina Klumpe und Laura Nollenburg durchgefiihrt.

458 Nicht beriicksichtigt wurden Félle, in denen kein Camtasia-Video vorlag oder in denen die Materialgrundlage als nicht hinreichend
eingeschatzt wurde.
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7 WIE GEHEN KINDER MIT WERBUNG UM? ZUR REZEPTION VON ONLINEWERBUNG DURCH KINDER

der an der Untersuchung teilnehmenden Kinder setzt sich zusammen aus 57 Midchen
und 43 Jungen im Alter von sechs bis zehn Jahren (Durchschnittsalter: 8,7 Jahre).
Neben den Einzelbefragungen wurden dariiber hinaus sechs Gruppeninterviews im
Klassenverband durchgefiihre. Die Anzahl der Kinder, die an den Gruppengesprichen
teilnahmen, variierten zwischen sieben und 18 Kindern.459

Zu den 100 befragten Kindern liegen zudem Daten von 96 Eltern beziiglich der
Internetausstattung und -nutzung des Kindes, ihren auf die Onlinenutzung des Kindes
bezogenen Sorgen, den Regeln zum Umgang mit Onlinewerbung, ihrer Einschitzung
des kindlichen Umgangs mit Onlinewerbung, zu eventuellen negativen Erfahrungen
mit Onlinewerbung sowie ihrer Haltung gegeniiber Onlinewerbung vor.46° Die be-
fragten Elternteile der Kinder sind tiberwiegend zwischen 30 und 50 Jahren, etwa ein
Viertel aller Eltern ist zwischen 40 und 44 Jahre alt. Knapp ein Drittel der befragten
Elternteile hat als hochsten Bildungsabschluss eine abgeschlossene Berufsausbildung
angegeben (28 %), rund 38 Prozent einen Hochschulabschluss. Nur ein sehr kleiner
Teil der Eltern hat keinen Bildungsabschluss (2 %).46!1 Der GrofSteil der befragten
Elternteile (88 %) hat bis zu drei Kinder. Jeweils etwa ein Drittel der Befragten haben
ein bzw. zwei Kinder. Die meisten der befragten Elternteile haben die deutsche Staats-
biirgerschaft (84 %).

Erginzend wurden vier Interviews mit drei Lehrerinnen und einem Lehrer an den
einbezogenen Schulen gefithrt. Das Alter der Lehrkrifte lag zwischen 29 und 52 Jahren.
Der Befragungszeitraum erstreckte sich von September bis zum Dezember 2013.

Die fiir eine qualitative Studie hohe Anzahl an Kindern erschien sinnvoll und
notwendig, um ein méglichst umfassendes Bild des Umgangs mit Werbung zeichnen
zu kénnen. Die Einzelinterviews mit den Grundschiilerinnen und -schiilern wurden
in der Schule durchgefiihrt. Parallel wurden bis zu vier Kinder gleichzeitig befragt
bzw. beobachtet. Die Befragung erfolgte anhand eines flexibel eingesetzten Interview-
Leitfadens. Die Beobachtung wurde anhand einer Auswahl von zehn Webseiten durch-
gefiihre#62 und die Mausbewegungen sowie die Kommentare der Kinder mit Camtasia
aufgezeichnet und vom Interviewer protokolliert.

459 Die Ergebnisse werden nicht gesondert dargestellt, sondern flieRen in die Gesamtbetrachtung ein.

460 Die Eltern von vier teilnehmenden Kindern haben keinen Fragebogen abgegeben.

461 Fir die Partner der befragten Elternteile gilt eine dhnliche Verteilung wie fiir die Elternteile selbst.

462 Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, dass die Onlineangebote verschiedene Angebotstypen und geschlechtsspezifische
Praferenzen abdecken. Angeboten wurden toggo.de, lego.de, kicker.de, wasistwas.de, spielaffe.de, geolino.de, gmx.de, barbie.com,
helles-koepfchen.de und youtube.com. Im Fall von YouTube wurde den Kindern nicht die Startseite, sondern das Angebot vorgegeben,
das erscheint, wenn man ,Harry Potter Ohrwurmsong” eingibt. Auf diese Weise sollte vermieden werden, dass die Kinder mit unge-
eigneten Inhalten in Beriihrung kamen bzw. durch Inhalte auf der YouTube-Seite tiberfordert wurden. Allerdings hatte diese Entschei-
dung den Nachteil, dass eine Reihe der Kinder das Angebot in der Annahme anschauen wollte, es handele sich um ein Angebot zu
Harry Potter. Diese Annahme hatte Einfluss auf die Rahmung des Angebots. Diese Problematik konnte allerdings bei der Auswertung
der Daten beriicksichtigt werden.
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TABELLE 17:

Kinderinterviews n=100 Datenbasis der qualitativen
Mzdchen 57 Rezeptionsstudie im
S 43 Uberblick

6 Jahre 1

7 Jahre 14

8 Jahre 22

9 Jahre 44
10 Jahre 19
Elterninterviews n=96
Geschlecht 73 weiblich, 21 mdnnlich#463
Alter 30-50 Jahre
Bildungshintergrund (hdochster Abschluss)

kein Abschluss 2%

abgeschlossene Berufsausbildung 28%

Hochschulabschluss 38%
Lehrerinterviews n=4
Geschlecht 3 Lehrerinnen, 1 Lehrer
Alter 29-52 Jahre

Bei der Auswahl der Onlineangebote orientierten sich die Kinder deutlich an der
Bekanntheit und Beliebtheit der jeweiligen Seite oder an den zugehorigen Produkten (s.
Abb.68). Von den meisten Kindern (insgesamt 86) wurde die Webseite von spielaffe.de
ausgewihlt. Einem GrofSteil der Kinder war das Angebot bereits bekannt, viele gaben
an, es regelmiflig zu nutzen. Auch toggo.de wurde mit 55 Mal vergleichsweise hiufig
ausgewihlt. Hier kannte nur rund die Hilfte der Kinder die Webseite zuvor. Allerdings
war den meisten Kindern, die vorher die Webseite noch nie genutzt hatten, 7oggo aus
dem Fernsehen oder aus anderen Kontexten bekannt. Lego.de wurde am dritthiufigsten
von den Kindern gewihlt (35-mal), wobei knapp die Hilfte der Kinder das Angebot
selbst nicht, aber die Produkte von Lego kannte oder besaf$. Das Angebot von YouTube
wurde von gut einem Viertel der Kinder gewihlt, die — abgesehen von drei Ausnah-
men — das Angebot bereits kannten.464 Barbie.de wurde von 20 Kindern, wasistwas.de
von 15 Kindern und geolino.de von 11 Kindern gewihlt. Auch bei diesen drei An-
geboten kannten einige Kinder die Internetseite selbst nicht, aber die zugehérigen
Produkte oder Marken (z. B. Barbie-Puppen, Geolino-Hefte, Was-ist-Was-Biicher oder

463 Zwei befragte Personen haben ihr Geschlecht nicht angegeben.
464 Aufgrund des gewdhlten Screenshots, auf dem prominent Harry Potter zu sehen war, dachten einige Kinder, dass es sich um das
dazugehdrige Onlineangebot handelt.
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-DVDs etc.). Deutlich seltener wurden hingegen die Webseiten helles-koepfchen.de
(5-mal) und gmx.net (4-mal) ausgewihlt. Insgesamt war das Verhilenis derjenigen
Kinder, die die Webseite jeweils kannten, zu denen, denen sie nicht bekannt war, recht
ausgeglichen.

ABBILDUNG 68:
Haufigkeit der Auswahl einer Webseite nach Bekanntheit des Angebots (absolut)

spielaffe.de 74 9 3
toggo.de 27 7 21
lego.de 13 7 15
youtube.com 21 21
barbie.de 6 7 7
wasistwas.de 6 2 7
geolino.de |32 6
kicker.de |1 6 2
helles-koepfchen.de |3 20

gmx.net | 130

Haufigkeit

Haufigkeit der Auswahl einer Webseite bei Bekanntheit der Seite
Haufigkeit der Auswahl einer Webseite bei Unbekanntheit der Seite
Haufigkeit der Auswahl einer Webseite bei Unbekanntheit der Seite, aber Bekanntheit von Produkten o. A.

TABELLE 18:
Verteilung der Haufigkeit der Auswahl einer Webseite nach Alter (absolut)

Angebot 6- bis 7-Jahrige 8-Jihrige 9-Jahrige 10-Jéhrige Gesamt
spielaffe.de 15 14 42 15 86
toggo.de 10 10 25 10 55
lego.de 7 4 16 8 35
youtube.com 2 5 11 6 24
barbie.de 5 5 9 1 20
wasistwas.de 4 0 8 3 15
geolino.de 1 0 7 3 11
kicker.de 2 1 3 3

gmx.net 1 0 3 0
helles-koepfchen.de 1 0 2 2
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Die Webseiten toggo.de und barbie.de wurden hiufiger von den jiingeren Kindern
(6- bis 8-Jihrigen) aufgerufen als von den ilteren. youtube.com dagegen wurde von
den Acht- bis Zehnjihrigen deutlich hiufiger ausgewihlt als von den Sechs- bis Sieben-
jahrigen (s. Tab.18).

7.2 ZUR INTERNETNUTZUNG VON KINDERN
7.2.1  INTERNETZUGANG UND NUTZUNGSHAUFIGKEIT DES INTERNETS

Rund 60 Prozent der reprisentativ befragten Kinder gaben an, das Internet mehrmals
pro Woche oder tiglich zu nutzen. Insbesondere die ilteren Kinder nutzen das Internet
hiufiger, wihrend die Kinder der jiingeren Altersgruppen seltener online sind (Nutzung
tiglich/mehrmals pro Woche: 48 % der Sechs- bis Siebenjihrigen, 52 % der Acht- bis
Neunjihrigen, 77 % der Zehn- bis Elfjihrigen, s. Abb.69).465

ABBILDUNG 69:
Nutzungshdufigkeit des Internets; nach Geschlecht und Alter

Gesamt 11 48 27 15
Madchen 10 46 27 17
Jungen 13 49 26 13
6-7 Jahre 4 44 36 16
8-9 Jahre 9 43 27 21
10-11 Jahre 21 56 16 7
Prozent
jeden Tag mehrmals/Woche einmal/Woche seltener als einmal/Woche

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

465 In der KIM-Studie 2012 lag der Anteil der Kinder, die das Internet jeden/fast jeden Tag nutzen, bei 36 Prozent. 49 Prozent
nutzten es ein-/mehrmals in der Woche und 16 Prozent seltener. Der Anteil der Kinder, die das Internet seltener nutzen, geht mit
zunehmendem Alter zuriick, fillt aber im Vergleich zur vorliegenden Studie immer noch doppelt so hoch aus (vgl. MPFS 2013, S. 34).
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Die befragten Kinder gehen am hiufigsten tiber den Laptop (42 % der Kinder)
oder den Computer (40 % der Kinder) online. Handys, Smartphones, Tablet-PCs,
iPads oder Konsolen werden von den Kindern noch deutlich weniger zur Onlinenutzug
verwendet (von jeweils 2 bis 9 % der Kinder). Nennenswerte Altersunterschiede lief3en
sich nicht feststellen. Lediglich der Zugang iiber Handy und Smartphone hebt sich
mit 14 Prozent bei der iltesten Altersgruppe (10- bis 11-Jihrige) etwas gegeniiber den
jiingeren Gruppen ab. Auch die Geschlechtsunterschiede sind eher marginal. Bei den
Jungen erfolgt der Zugang geringfiigig hidufiger tiber Computer und Tablet-PC bzw.
iPad, die Midchen gehen hingegen cher iiber Laptop und Handy bzw. Smartphone
online (s. Abb.70).

Die Daten aus der Elternbefragung zeichnen ein dhnliches Bild fiir die Internet-
nutzung der in der qualitativen Untersuchung einbezogenen Kinder: Nach Angaben
der befragten Elternteile besitzen rund 94 Prozent der Haushalte einen Computer mit
Internetzugang. Auflerdem befindet sich in knapp 80 Prozent der Haushalte mindestens
ein Smartphone. Weiterhin sind auch Tablet-PCs (42 %) und internetfihige Spiele-
konsolen (29 %) vorzufinden. Jeweils rund 14 Prozent der Eltern geben an, dass sich
ein Computer mit Internetzugang oder eine internetfihige Spielkonsole im Zimmer
des Kindes befindet. Weitere zwolf Prozent der Kinder kénnen von ihrem Zimmer
aus einen Tablet-PC nutzen, wihrend rund neun Prozent ortsungebunden ein internet-

ABBILDUNG 70:
Am haufigsten genutztes Gerdt, um ins Internet zu gehen

Gesamt 40 42 7 9 2
Médchen 39 43 6 1 1
Jungen 42 41 9 6 2
6-7 Jahre 43 43 6 6 2
8-9 Jahre 39 44 9 6 2
10-11 Jahre 40 39 7 14 1
Prozent
Computer Laptop Tablet-PC/iPad Handy/Smartphone Spielekonsole

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent
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fihiges Handy nutzen kénnen. Die an der qualitativen Untersuchung teilnehmenden
Kinder nutzten das Internet in der vorangegangenen Woche durchschnittlich an rund
zwei Tagen, ein kleiner Teil der Kinder nutzte das Internet tiglich (9 %). Mehr als die
Hilfte der an der Untersuchung teilnehmenden Kinder nutzt das Internet durch-
schnittlich bis zu 30 Minuten tiglich (58 % der Kinder), der verbleibende Teil der
Kinder nutzt das Internet noch dariiber hinaus (31-60 Min./Tag: 24 % der Kinder,
mehr als 60 Min.: 18 % der Kinder).

7.2.2  (ONLINE-)WERBUNG IM KONTEXT MEDIENERZIEHERISCHER
MASSNAHMEN

Das Medienerziehungsverhalten wird u.a. durch die Sorgen der Eltern beeinflusst, die
sie sich hinsichtlich der Internetnutzung ihres Kindes machen. Der grofite Anteil der
befragten Elternteile befiirchtet466, dass bestimmte Onlineinhalte ihr Kind emotional
tiberfordern kénnten (60 %). Auflerdem sind viele Eltern besorgt, dass das Kind im
Internet hohe Kosten verursachen, von anderen belistigt werden oder mit den falschen
Personen in Kontake treten kdnnte (jeweils 51 bis 53 %). Der kleinste Anteil der Eltern
mache sich Sorgen, dass ihr Kind sich im Internet anderen gegeniiber schlecht be-
nehmen konnte (10 %).

Weniger besorgt, aber durchaus kritisch zeigt sich ein grofler Teil der Eltern im
Hinblick auf das Thema Werbung im Internet. 89 Prozent der befragten Eltern geben
an, dass sie Werbung im Internet als stérend empfinden. Dennoch vertritt die Hilfte
der Eltern die Ansicht, dass Internetwerbung aus Griinden der Finanzierung des
Internets geduldet werden miisse. 20 Prozent der befragten Eltern gaben an, dass ein
Werbeblocker auf dem vom Kind genutzten internetfihigen Gerit installiert sei.

In den meisten Familien liegt die Entscheidung, was das Kind im Internet machen
darf, den befragten Eltern zufolge in erster Linie bei der Mutter oder bei dem Vater
(jeweils 95 %). Nur in wenigen Fillen darf ein Kind grundsitzlich selbst bestimmen,
was es im Internet macht.

Rund 24 Prozent der Eltern haben mit ihren Kindern Regeln zur Internetnutzung
und dem Umgang mit Onlinewerbung vereinbart. Die Sorgen der Eltern spiegeln sich

466 Die Befunde basieren auf den Daten aus der Befragung der 100 Eltern der Kinder aus der qualitativen Studie. Die dargestellten
Anteile ergeben sich jeweils aus einer Zusammenfassung der Auspragungen , ich bin sehr besorgt” und , ich bin etwas besorgt”. Abgefragt
wurden acht Items (ungeeignete Inhalte, Dauer der Nutzung, Weckung von Konsumwiinschen durch Werbung, Beldstigung durch andere,
Weitergabe von persénlichen Informationen, Verursachung hoher Kosten, schlechtes Benehmen der eigenen Kinder im Internet, Kontakt
mit falschen Leuten).
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teilweise auch in den vereinbarten Regeln wider:467 So geben zwei Eltern an, ihr Kind
diirfe nur unter Aufsicht im Internet surfen, fiinf Elternteile meinen, das Kind diirfe
nur nach Absprache ins Internet gehen bzw. nur auf bestimmte Seiten gehen oder
zeitlich begrenzt das Internet nutzen. Bei drei Kindern gilt die Regelung, dass un-
gefragt nichts angeklickt werden darf. Weiterhin geben fiinf Eltern an, dass die Kinder
ihnen zeigen sollen, wenn sie im Internet etwas interessant finden, bzw. ihnen Bescheid
sagen sollen, wenn ihnen merkwiirdige Werbeinhalte begegnen (insgesamt 5-mal ge-
nannt). Bezogen auf den Umgang mit Onlinewerbung haben zwei Elternteile mit ihren
Kindern vereinbart, Werbung zu ignorieren, wihrend drei weitere ihrem Kind vorgaben,
dass ihr Kind Werbung nicht anklicken bzw. sie unmittelbar schliefen soll.468

Auch in den qualitativen Interviews berichten nur sehr wenige Kinder, dass sie
online tun kénnen, was sie wollen. Die Mehrzahl der Kinder benennt zeitliche oder
inhaltliche Regeln bzw. konkrete Verbote, die auch mit den von den Eltern genannten
Sorgen korrespondieren.

Die Dauer der Onlinenutzung — ein Thema, das von den Eltern nicht vorrangig
als Sorge benannt wurde — scheint den Aussagen der Kinder zufolge sehr unterschied-
lich gehandhabt zu werden. Mal werden feste Tage, Tageszeiten oder eine feste Dauer
festgelegt, mal entscheiden die Eltern in der konkreten Situation dariiber, wann das
Kind genug Zeit am Computer verbracht hat, mal werden die Kinder in die Festlegung
der Regeln einbezogen:

»Also meine Mama, mein Papa und ich haben abgemacht, am Wochenende, am
Samstag und Sonntag darf ich 30 Minuten mir einteilen und jeden Tag 10 Minuten
fiir abends.” (Emanuel, 7 Jahre)

»lch gehe dann da rein und Papa sagt dann, wann ich ausmachen soll.“ (Noemi,
9 Jabre)

Zu den inhaltlichen Regeln zihlt vor allem, dass die Kinder keine gewalthaltigen
Onlineangebote oder Angebote, die niche fiir ihre Altersgruppe freigegeben bzw. ge-
eignet sind, nutzen diirfen. Sexuelle Inhalte werden nur vereinzelt thematisiert. Hiufiger
geben die Kinder an, dass sie nur Kinderseiten oder nur solche Angebote nutzen diirfen,
die die Eltern kennen oder ausgesucht haben. Facebook und YouTube zihlen bei einigen
Kindern zu den Angeboten, die von ihren Eltern explizit verboten sind (wobei auch

467 Die Angaben zu vereinbarten Regeln der Internetnutzung sind in absoluten Zahlen erfasst, da lediglich 21 der 96 befragten
Eltern solche Regeln mit ihren Kindern vereinbart haben (Mehrfachnennungen).

468 Da die Items zu den Onlineregeln mit dem Kind offen erfasst wurden, ist hier nicht auszuschlieRen, dass sich diese Angaben auf
allgemeine Internetregeln anstatt auf spezielle onlinewerbespezifische Regeln beziehen.



manche Kinder angeben, Filme auf YouZube sehen zu diirfen). Als weitere Verbote
wurden von den Kindern genannt, dass sie z. B. nicht mit Personen chatten sollen, die
sie nicht kennen, dass sie sich nicht einfach irgendwo anmelden, dass sie keine person-
lichen Daten von sich preisgeben, dass sie nicht einfach etwas im Internet anklicken
oder dass sie etwas herunterladen. Einige Kinder gaben dariiber hinaus an, dass sie
keine Angebote nutzen diirfen, die etwas kosten (z. B. kostenpflichtige Spiele) oder wo
man etwas kaufen kann:

»Also ich darf nicht in Webseiten, die mich nichts angehen. Ich darf nicht Angebote
nehmen, die ganz viel Geld kosten. Und das war’s.” (Melissa, 8 Jabre)

Vergleichsweise viele Kinder erwihnen in den Interviews, dass die Eltern ihnen ver-
boten hitten, auf Werbung zu klicken, was vermutlich aus der Sorge resultiert, dass
Kinder ungewollt im Internet Kosten verursachen (s.0.):

~Meine Mutter sagt, ich soll das nicht anklicken, weil das etwas kostet. (Judith,
10 Jahre)

»Weil sie nicht wollen, dass ich Werbung anklicke und so. Das mach ich aber auch
nie, nur aus Versehen manchmal. Und das mach ich auch nicht gern.” (Franz,
10 Jahre)

»INa ja, da stebt jetzt kaufen', ,jetzt einkaufen’ und dann ist das halt Werbung. Also
wenn hier steht, kostenloser Versand, also man muss ja eigentlich immer etwas eingeben
damit das kommt. Aber wenn es dann so ist und da steht dann jetzt kaufen, dann.
[-..] Meine Mama sagt, ich soll so etwas nicht anklicken. |[...] Sie sagt, die legen einen
rein. Die sagt immer, da steht zum Beispiel nur ein Euro oder so und dann kommt
irgendwer und man muss viel mehr bezablen. Sagt sie immer. (Ilai, 9 Jahre)

»Zur Werbung hat sie gesagt, ihm, falls da jetzt bestellen [steht], nie draufdriicken
wegen es kann dann sein, dass man das wirklich bestellt hat. Man weif§ das ja nicht
und dann steht da so ein Name und Wohnort und so was damit die das schicken
konnen. Habe ich das alles sofort beender.“ (Melissa, 10 Jabre)

»Also Onlinewerbung, die soll ich nicht anklicken. [...] Ja weil, also irgendwie michte
ich die auch nicht — [...] Manchmal kommt sie ja so und dann soll man sich registrieren
und sowas. Und das darf ich nicht, dafiir muss man ja zablen.“ (Alina, 9 Jabre)

Manche Auflerungen der Kinder deuten jedoch darauf hin, dass sie beispielsweise
— dhnlich wie der achtjihrige Jaiken — das Verbot zwar zur Kenntnis genommen haben,

das eigentliche Problem bzw. Risiko aber (noch) nicht verstehen.
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~INT: Ok. Hast du denn schon mal hier im Internet auf eine Werbung draufgeklicks?
J: (Gehiittelt den Kopf))

INT: Nee? Warum hast du das noch nicht gemache?

J: Weil ich das nicht darf.

INT: Ach so. Warum darfst du das denn nicht? (6)

J: Weif§ ich nicht. (Jaiken, 8 Jahre)

Die Beobachtung passt auch zu dem Ergebnis, dass 66 Prozent der Eltern bisher noch
nicht mit ihrem Kind iiber die Werbung gesprochen haben (vgl. Kapitel 7.3.3).462 In
einigen AufSerungen — insbesondere von jiingeren Kindern — zeigt sich, dass sie im
Falle, dass sie Werbung anklicken wiirden, von diffusen, zum Teil aber schwerwiegen-
den Konsequenzen ausgehen:

WJa. Das ist gefihrlich, weil wer weifS, was die Leute da machen.” (Schirin, 7 Jabre)
JAbm, meine Mama sagt ja immer, alles was Geld kostet, dhm, nicht anklicken oder
so was. Und dann sagt die ja auch immer diese Griinde. Und dann halte ich mich
ja auch daran, weil es kann ja sein, dass meine Mama sich da bestimmt besser aus-
kennt als ich auf dem Computer und dann muss man sich ja auch dran halten. Dann
muss man auch halt darauf horen, weil Ghm es konnte wirklich was Schlimmes sein
und so was. Weil man weifS ja nicht, wann das passiert oder wie das passiert oder
warum das passiert.” (Milena, 10 Jabre)

Zusammenfassend zeigen sowohl die Befunde aus der Elternbefragung als auch aus
den Kinderinterviews, dass das Thema Onlinewerbung nicht das Thema ist, iiber das
sich die Eltern am meisten Sorgen machen. Vorrangig befiirchten sie, dass Kinder
durch Onlineinhalte emotional iiberfordert werden konnten, dass sie von Fremden
belistigt oder mit falschen Leuten in Kontakt treten kénnten oder dass sie durch un-
bedarftes Handeln im Netz (ungewollt) hohe Kosten verursachen. Die Sorgen der
Eltern spiegeln sich auch in den wahrgenommenen Regeln der Kinder wider: Neben
zeitlichen und inhaltlichen Vereinbarungen wurden von den Kindern auch Regeln
angefiihre, die die Nutzung kostenpflichtiger Angebote oder das Anklicken von Wer-
bung betreffen. Nicht immer scheint es den Kindern méglich, die Regeln zu befolgen,
z.B. wenn sie aus Verschen auf Werbung klicken, und nicht immer scheinen die Kinder
zu verstehen, weshalb sie Werbung nicht anklicken sollen. Bei einigen Kindern zu-

469 In der quantitativen Reprdsentativbefragung zeigen sich dhnliche Ergebnisse: Hier gaben 58 % der befragten Erziehungs-
berechtigten an, mit ihrem Kind bereits einmal iber Werbung gesprochen zu haben. Basis: alle Haupterziehungsberechtigten, n=633.
Auf die Kommunikation iiber Werbung in Elternhaus und Schule wird in Kapitel 7.3.3 ausfiihrlicher eingegangen.
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mindest hat sich das Bild festgesetzt, dass das Anklicken von Werbung schlimme
Folgen nach sich ziehen kann.

7.3 ZUM (ONLINE-)WERBEVERSTANDNIS VON KINDERN

Bezogen auf die Werbekompetenz trauen die Eltern ihren Kindern in den meisten
Fillen recht viel zu. Ein Grof§teil der Eltern meint, dass ihr Kind sicher Werbeinhalte
von anderen Inhalten auf einer Webseite unterscheiden kann (70 %) und um die
Werbeintention weif§ (63 %). Knapp die Hilfte der Eltern geht davon aus, dass ihr
Kind bei der Internetnutzung nicht durch Onlinewerbung beeinflusst wird (49 %).

7.3.1  BEKANNTHEIT VON WERBUNG

Insgesamt haben rund 98 Prozent der in der Reprisentativbefragung befragten Kinder
den Begriff ,Werbung“ schon einmal gehort (o. Abb.). Dies trifft fiir die lteren Kinder
in geringfiigig groflerem Mafle zu als fiir die jiingeren. Sechs Prozent der jiingeren
Kinder im Alter von sechs bis sieben Jahren, aber nur ein Prozent der Acht- bis
Neunjihrigen gaben an, diesen Begriff nicht zu kennen oder sich dariiber unsicher zu
sein. In der Altersgruppe der Zehn- bis Elfjihrigen hatten hingegen alle Kinder den
Begriff schon einmal gehort. Hinsichtlich des Geschlechts ergaben sich keine gravie-
renden Unterschiede in den Antworten der Kinder.

Kinder kennen Werbung aus verschiedenen Medien. Das Medium, dass die Werbe-
kenntnis am meisten prigt, ist den Ergebnissen der Reprisentativbefragung zufolge
das Fernsehen. Rund 97 Prozent der Kinder geben an, dass sie Werbung schon einmal
im Fernsehen geschen haben, gefolgt von Plakaten (88 %), Printmedien (80 %) und
Kino (78 %). 76 Prozent gaben an, im Internet schon einmal auf Werbung gestofSen
zu sein. Mit rund 71 Prozent entfille der geringste Anteil darauf, dass die Kinder
Werbung aus dem Radio kennen (s. Abb.71).

Die Ergebnisse spiegeln sich auch in den qualitativen Interviews wider. Auch hier
wurde hiufig auf das Fernsehen verwiesen, zum Teil auch, weil die Kinder sich hier
cher an konkrete Beispiele erinnern, auf die sie Bezug nehmen kénnen:

SAbm. Also das ist Jja eigentlich wie im Fernsehen. Die suchen passende Musik, ihm,
die zum Beispiel in welchem Alter die reingehen gerade. Also passende Werbung gerade.

Weil zum Beispiel bei Viva machen die nur so Viva-Musik halt, also halt nur Viva-
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ABBILDUNG 71:
Woher kennen Kinder Werbung?

Werbung im Radio gehort 71
Werbung im Internet gesehen 76
Werbung im Kino gesehen 78
Werbung in Zeitungen oder Zeitschriften gesehen 80
Werbung auf Plakaten gesehen 88
Werbung im Fernsehen gesehen 97
Prozent

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

Sachen. Und auf, ihm, zum Beispiel, sag ich jetzt mal, ProSicben, das gucken sich
Jja_fast nur Erwachsene an, da machen die halt andere Sachen.” (Ahmed, 10 Jahre)

Ferner erinnern Kinder Werbung aus Zeitung, Zeitschrift, von mobilen Endgeriten
(Handy/Smartphone, Tablet/iPad), aus dem Kino oder aus dem Umfeld von Computer-
spielen. Auf der einen Seite verweisen sie auf Werbung in den Spielen, sog. In-Game-
Advertising (vgl. hierzu Dérr et al. 2011), auf der anderen Seite begegnet ihnen Werbung
als Vorspann auf Spiele-CDs und DV Ds.

WJa, auch bei Spielen, die nicht im Internet sind sondern, die zeigen dann irgendeine
Werbung an oder ...“ [...] ,,Ja, die zeigen dann ir-, einfach Werbung an manchmal.
Aber nur ganz selten.” |[...] ,Nee, kein Video, nur ein so ein Bild und dann ist das.
Ich hab so ein Rennautospiel ... und dann, das find ich am doofsten, dann klick ich
da was an und dann zeigt der erstmal ja oder nein, dann driick ich immer ja, dann
kommt immer so eine Spielwerbung fiir GTA 5 oder GTA 4 oder weifS ich, irgend
so ein Spiel wo man auch schiefit und das ist nicht so cool.“ (Franz, 10 Jahre)

oIm Fernsehen und in Zeitungen und Kino auch, weil ich war ja schon sehr oft im
Kino.“ (Jamie, 10 Jahre)

JAbm, ich hab im Fernsehen schon mal und bei Handys, wenn ich manche Spiele
spiele, da kommen auch die manchmal zwischendurch vor. Und auch am Laptop,
Computer. Also an sehr vielen elektrischen Dingen. Auch iPod oder Tablets.” (Natascha,
9 Jahre)



»Und wenn ich iPad also spiele, dann kommt da auch immer zwischendurch Werbung,
dass ich mir das neu ... dass ich neue Spiele installieren soll.” (Melissa, 8 Jahre)

In der qualitativen Untersuchung zeigte sich dariiber hinaus, dass die Kinder Werbung
nicht nur in den (Massen-)Medien wahrnehmen, sondern auch in 6ffentlichen Riumen
in Form von Schildern, Plakaten oder Litfafsiulen. Einzelne Kinder verwiesen auf
sogenannte Verkehrsmittelwerbung (vgl. Kloss 2012, S.38, S.372), bspw. in oder an
Flugzeugen, Autos oder Bussen.

SAuf der Strafte auch manchmal. Da sind so runde, also so runde Kisten oder so.
[..] Ja ... Und das sind auch manchmal so Sachen drauf (Lena-Marie, 8 Jahre)
JAbm ... wenn wir manchmal irgendwo hinfahren, dann stehen iiberall an den
Strafien oder so diberall Schilder mit Werbung.“ (Esther, 10 Jabre)

»Werbung sah’ ich manchmal in der Stadt auf diesen grofien Plakaten und auf diesen
komischen dhm ... auf diesen, diesen komischen Dingern, die da vorne auch an der
Schule stehen an der Sa-Ampel. Diese komischen weifen grofsen Dinger [INT: Kind
meint vermutlich eine LitfafSiule], da ist manchmal auch so ein Plakat drauf geklebr.
Das ist manchmal auch Werbung.“ (Klara, 9 Jahre)

»So0 manchmal vor dem Schuleingang. [...] Und (7) manchmal bei den Straflen da
bei den Ampeln.“ (Anwar, 9 Jahre)

~Wie heifst es? Zum Beispiel, wenn da jetzt ein Hiuschen ist, da steht da so ein, an
der Geisterbahn oder so, Schild und so. Oder an den StrafSen, an den Laternen, wie
bei der Bundestagswahl oder so. Das war ja auch alles, mit Angela Merkel und so.”
(Simon, 8 Jahre)

wJa auf Plakaten oder so. Oder an, dhm ... Haltestellen fiir Busse. Oder auf Bussen.”
(Ellen, 9 Jahre)

wl-..] Auf Autos manchmal. Und auf Hiusern, da hingen manchmal Plakate. Oder
Flugzeuge ziehen das immer. Ja.“ (Peter, 9 Jabre)

Die Antworten der Kinder verweisen darauf, dass sie — dhnlich wie im Internet — auch
in 6ffentlichen Rdumen dynamische bzw. optisch auffallend gestaltete Werbeformen
wahrnehmen, wie z. B. Rollenwechselsysteme oder hinterleuchtete Werbeflichen:

WJa, bei diesem ... also auf der Straffe. Da hingt immer so was mit einem Metallstiick.

Bei der Ampel meistens und da sind so Bilder, wo das immer weiter blittert. Und
das ist auch Werbung. (Saskia, 6 Jahre)
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»Also auf der StrafSe an so Laternen und an Laternen [...] ja, da wo das festgebunden
ist. Oder an den Drehdingern, die die sich dreben. Da ist ganz oft Werbung fiir
Filme.” (Philis, 9 Jahre)

SAuf dem [Name eines Platzes]. Also und ihm. Dann gibt es da auch immer so
Automaten, die immer so hoch und runter fabren, dann kommt da auch immer
Werbung.“ (Emilia, 10 Jahre)

»Weil manchmal finde ich Sachen gut, so drauflen hingen auch zum Beispiel so Rollen,
die sich immer so dreben. [...] Dann an dieser Rolle kann ja auch Werbung daran
sein.“ (Joana, 7 Jahre)

wl-..] man sieht das auch an Laternen, da kleben die manchmal so groffe Plakate
dran. [...] Und in der Stadr auch, so auf Winden, die da stehen. LED oder sowas
mit der Werbung ausgestrahlt wird.” (Liam, 9 Jahre)

Andere Kinder assoziieren mit Werbung insbesondere solche werblichen Mafinahmen,
die ihnen schon einmal in Supermirkten oder Geschiften begegnet sind (z.B. Ankiindi-
gungen von Sonderangeboten, Sammelaufkleber etc.) oder Prospekte, in denen z.B.
Angebote eines Supermarktes angepriesen werden:

»l-..] Im Laden, da gibt es auch manchmal so einen Fernseher. Da gibt es auch Wer-
bung. Oder wenn man in einem Laden ist, dann kommt da so, ihm, Stimmen aus
den Mikrofonen.” (Majbrits, 10 Jahre)

JAbm ... in Geschiften manchmal. Bei Edeka gibt es Werbung mit so Aufklebern
und die sammele ich. Aber [eine Freundin] sammelt die nicht und die schenkt mir
die immer. Wir gehen nicht so oft zu Edeka, wir gehen immer zu Aldi meistens.
(Esther, 10 Jahre)

WJa, auch in Geschiften. [...] Ja, da hingen manchmal Plakate.” (Florian, 9 Jabre)
»Bei KiK auch. [...] Da gibt es immer so welche kleinen Zeitschriften. [...] Und bei
Edeka auch.” (Maja, 8 Jahre)

wJa, wenn man in Liden gebt, dann gibt es manchmal so Hefte und da ist auch ganz
viel Werbung drin. (Bente, 9 Jahre)

l-..] dann steht da manchmal wie in den Prospekten, dass die von 77 auf 40 Euro
runtergehandelt hatten, und dann haben die den 77er Preis nach oben getan. (Friedo,
9 Jahre)

Die Aussagen der Kinder deuten darauf hin, dass sie ein Bewusstsein fiir Werbung
haben, die ihnen in den Massenmedien und/oder in éffentlichen Riumen begegnet.

Die Wahrnehmung der Kinder ist dabei keinesfalls nur auf einzelne Kontexte gerichtet,
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sondern kann sich auf verschiedene Settings beziehen. Mit Blick auf das Alter zeigte
sich, dass selbst die Jiingsten Werbung aus sehr unterschiedlichen Kontexten — online
wie offline — kennen:

Werbung in der Zeitung gibt es zum Beispiel manchmal. Und im Computer wenn
man etwas googeln will und so. Und ja, wenn man im Fernsehen eine Serie guckt,
davor kommt Werbung.” (Shirin, 7 Jahre)

oIm Fernsehen, drauflen auf Plakaten. Bei Zeitungen ist auch manchmal Werbung
drinnen. Es gibt auch von Supermdrkten so Werbung, zum Beispiel jetzt von Edeka
Rindfleisch fiir neun Euro, keine Abnung. Und das ist da halt und meine Mutter
und mein Vater gucken da, das liegt dann manchmal auf der Treppe bei uns im
Haus.“ (Velten, 9 Jabre)

Sowohl die Befunde aus der Reprisentativbefragung als auch aus den qualitativen
Interviews mit den Kindern zeigen, dass Kinder in kommerzialisierten Lebenswelten
aufwachsen, in denen sie auf vielfiltigste Weise mit werblichen Botschaften in Beriih-
rung kommen. Das beginnt im nahen Umfeld (z. B. mit der Werbebeilage in der Post,
den Angeboten im Supermarkt oder mit der Litfal$siule gegeniiber der Schule) und
setzt sich in den Medien fort. Fast alle Kinder kennen Werbung aus dem Fernsehen.
Dreiviertel der Kinder gaben in der Reprisentativbefragung an, auch schon mal Wer-
bung im Internet geschen zu haben.

7.3.2  WISSEN UM DIE INTENTION VON WERBUNG

Nahezu alle Kinder bejahten die Frage, ob ihnen bekannt sei, was Werbung ist; nur
ca. fiinf Prozent gaben an, dies nicht zu wissen oder sich diesbeziiglich unsicher zu
sein. Auch hier sind es tendenziell eher die jiingeren Kinder, die sich dariiber noch
unsicher zeigen: Etwa zehn Prozent der befragten Kinder im Alter von sechs bis sieben
Jahren wissen nicht, was Werbung ist bzw. sind sich unsicher, bei den acht bis neun-
jahrigen Kindern sind es rund acht Prozent und etwa zwei Prozent in der Altersgruppe
der Zehn- bis Elfjahrigen. Der geschlechtsspezifische Unterschied ist nur marginal (o.
Abb.).

Die Mehrheit der reprisentativ befragten Kinder ist der Meinung, dass Werbung
gemacht wird, (1.) damit man erfihrt, was es Neues gibt (91 %), (2.) damit man mehr
Sachen kauft (89 %) oder (3.) dass sie dazu dient, Leute neugierig zu machen (88 %).
Dass Werbung gemacht wird, (4.) um Leute zu unterhalten, meinen hingegen rund
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ABBILDUNG 72:
Wissen um die Intention von Werbung

Werbung wird gemacht ...

... damit man erfahrt, oi 7B
was es Neues gibt
... damit man mehr

89 9 3
Sachen kauft

... um Leute neugierig 88 ERE
zu machen
... um Leute zu

2 50 8
unterhalten 4
Prozent
stimmt zu stimmt nicht zu ist sich unsicher

Basis: n=633, Angaben in Prozent

42 Prozent der Kinder, wihrend etwa 50 Prozent der Kinder dieser Aussage nicht
zustimmen, acht Prozent waren sich bei dieser Aussage unsicher. Gravierende Alters-
und Geschlechtsunterschiede lieflen sich nicht feststellen (s. Abb.72).

Die in der Reprisentativbefragung deutlich hervorstechenden Zuschreibungen der
Kinder spiegeln sich — mit Ausnahme der in der Reprisentativbefragung mit 42 Prozent
Zustimmung noch recht bedeutsamen Unterhaltungsfunktion (... um Leute zu unter-
halten”) — auch in den qualitativen Einzelinterviews wider.

Richtet sich die Werbedefinition der Kinder auf den informativen Gehalt von
Werbung, dann schreiben sie Werbung die Intention des Informierens iiber Kaufmog-
lichkeiten (,Wissen/Zeigen, dass man das kaufen kann®, ,\Wissen, wo es das gibt®,
»Wissen, was es gibt“) oder des Zeigens von Produkten, Dienstleistungen etc. zu
(»Zeigen von Neuem®, ,Zeigen von Sachen®, ,Zeigen, was man zu bieten hat®). Wenn
Kinder in ihren Definitionen auf das ,Zeigen von Produkten eingehen, bleiben sie
in ihren Formulierungen recht abstrakt:

»Da kann man immer wissen, was das ist. Also. Was es da zum Beispiel gibt oder so.
Und sonst irgendwie Sachen.“ (Elias, 9 Jahre)
»Damit Leute bei Shops, wenn sie die Shops nicht kennen oder sowas oder das noch

nie gesehen haben, hingehen kinnen.” (Deborah, 9 Jabre)
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~Werbung. Da erziblen die Mal. (4) Werbung ... ist, dhm, die zeigen dann das
immer dass man weifS, dass man ... das kaufen kann.“ (Ralf, 10 Jahre)

wlch wiirde ihnen erkliren, dass Werbung anzeigt, was es fiir andere Sachen in den
Liden gibt. Also ich wiirde irgendwie so sagen zum Beispiel.” (Bente, 9 Jahre)

Die Definitionen der Kinder werden hiufig in einen kommerziellen Kontext gesetzt.
Kinder definieren Werbung dann als Kaufangebote, Kaufmoglichkeiten (,Sachen
kaufen kénnen®). Einige Kinder stellen einen unmittelbaren Bezug zwischen Werbung
und Kaufen oder Werbung und Bestellen her. Der 10-jihrige Emre bezicht sich bei-
spielsweise allgemein auf den Aspekt des Kaufens und definiert Werbung wie folgt:

»Werbung? So wenn man Werbung driickt, da kommen sofort Sachen, Werbung kaufen
so, Handy, Reiten, man gewinnt da Autos. [...] Werbung ist so wie Sachen kaufen
und ... etwas bestellen.” (Emre, 10 Jahre)

Zum Teil sind die auf den kommerziellen Kontext bezogenen Definitionen der Kinder
konkret auf die Intention von Werbung ausgerichtet (,damit die Geld verdienen®,
,damit andere das kaufen“, ,damit man das kauft“). In Einzelfillen wird auch eine
Folgenabschitzung seitens der Kinder betrieben (,da muss man was bezahlen®).

Einzelne Kinder gehen in ihrer Definition sogar auf Werbung als Finanzierungs-
moglichkeit fiir Webseiten ein.

~Hm. Bei Werbung michten sie glaub ich so viel also wie méglich rausgeben. Oder
die wollen dann die Seite noch weiter entwickeln. Die die entwickelt haben, wollen
die weiterentwickeln, dann noch ein paar Sachen dazu machen. Und deswegen. Die
bezahlen das, um da Werbung reinzumachen und so und dann iiberlebr die Seite
irgendwie. [...] Werbung ist also von denen, die die Seite entwickelt haben, zum
Beispiel eine Wissensseite oder so. Die, die die entwickelt haben, michten ja noch, dass
da weitere Menschen draufgehen. Deshalb machen die da irgendwelche Werbung hin,
glaube ich. Dass das so ihnlich ist.“ (Nuria, 10 Jahre)

»Abm, die Internetseiten finanzieren sich irgendwie damit.“ (Velten, 9 Jahre)

Der persuasive Charakter von Werbung wird in den kindlichen Definitionen derart
aufgegriffen, dass die Kinder hier auf der einen Seite auf die Intention der Einfluss-
nahme auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten verweisen (,Menschen dazu
bringen, etwas zu kaufen®).
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»Also wenn da zum Beispiel Werbung von Autos oder so sind, dass man dann in den
Autoladen geht und die Autos kauft.“ (Fridolin, 9 Jahre)

JAbm, damit Leute sich davon iiberzeugen lassen und das kaufen.” (Jette, 8 Jabre)
~Hm. Ja. Die wollen damit irgendwie zeigen, wie gut das ist, was sie verkaufen.
Manchmal ist das auch ein bisschen iibertrieben finde ich. Und es gibt ja Werbung
auch in Zeitschriften, dass das noch giinstiger ist und so.“ (Larissa, 9 Jabre)

Zum anderen reflektieren die Kinder teilweise sehr genau, dass Werbung auch die
Intention haben kann, Menschen zu anderem Handeln zu motivieren (,Menschen
dazu bringen, etwas zu machen®, ,damit man etwas spielt“). Anne, 7 Jahre, greift in
ihrer Werbedefinition Persuasion allgemein auf und fasst darunter sowohl den Kauf-
aspekt als auch die Motivation zum Handeln:

JAbm, Werbung ist eine Sache ... hm, wo Leute mochten, dass man das kauft, oder
dass man das macht. Ja.“ (Anne, 7 Jahre)

Des Weiteren unterstellen Kinder der Werbung die Intention der Uberzeugung oder
verweisen auf den verfithrerischen Charakter von Werbung. Die befragten Kinder sind
hier teilweise schon recht versiert, wenn sie die Begrifflichkeiten, wie Ansporn oder
Uberzeugung, verwenden. Teilweise driicken sie sich bei der Beschreibung des persuasi-
ven Charakters von Werbung noch recht kindlich aus. Einzelne Kinder verweisen auch
auf den strategischen Einsatz bestimmter Gestaltungsmerkmale (z.B., dass etwas als
besonders ,toll“ oder ,,cool herausgestellt wird, Preisreduktionen etc.):

»Da zeigen Erwachsene, die was verkaufen wollen, was an. Und. ... die machen das
ganz toll, dhm, dass alle das kaufen wollen. Und dann verkaufen die davon ganz
viel.“ (Marleen, 9 Jahre)

SAbm, damit Leute sich davon iiberzeugen lassen und das kaufen.“ (Jette, 8 Jahre)
WAlso ... ich wiirde ihm das erkliren ... dass das einen anspornen sollte ... das zu
kaufen ... und ... und ... dass man ... oder dass man in den Laden gebt ... so
wiirde ich ihm das erkliren.” (Cedric, 7 Jahre)

»Also ich weif§ jetzt nicht, ob es stimmt, aber ich glaube, dass Werbung, dass die das,
Werbung ist, damit die das hinstellen und dann finden Kinder das cool und kinnen
da irgendwas gewinnen oder so. Und dann kaufen die da ein.” (Ellen, 9 Jahre)
»Da zeigen Leute zum Beispiel jetzt ... das neue iPhone 5 zum Beispiel. Und dann
locken die Leute an, um das zu kaufen und ... zeigen das. OH DIESES NEUE



IPHONE 5 NUR FUR 50 ... ih 50 PROZENT RUNTERGESETZT.“ (Noemi,
9 Jahre)

»Werbung ist, wenn man, also es gibt Werbung fiir Autos und so was. Und Sachen,
die man kaufen kann, das macht dich an und wenn du dann drauf klickst, dann
kannst du, dann erfihrst du etwas dariiber. Und die machen dann, du hast dann
das Gefiibl, du musst das auch haben und dann kaufst du es. Also die machen
Werbung, damit du es kaufst.“ (Ozmut, 9 Jahre)

Ebenfalls unter dem Aspekt der Persuasion zu fassen, sind die Erkldrungsversuche der
Kinder, die sich auf die Kundengewinnung bzw. -bindung beziehen. Kinder definieren
hier gezielt die persuasiven Absichten des Anlockens oder der Kundengewinnung. Die
Funktion von Werbung wird von diesen Kindern bereits deutlich reflektiert. Noch
reflektierter und versierter scheinen die Kinder, die ein Verstindnis fir die Prinzipien
der Nutzergewinnung aufweisen, was insbesondere im Kontext onlinebasierter Kommu-

nikation relevant ist:

WJa, da das ist halt, entweder man kann was kaufen oder die machen Werbung zum
Film, damit man ins Kino geht. Und dann, ja so was.” (Vincent, 9 Jahre)

SJa, da wollen, ihm, so wie bei Spielaffe, da wollten die, ihm, dass, ihm, dass man
sich sowas kauft. Und Werbung ist dafiir da, dass man sich, dass man das benutzt
und dass man das sich kauft.” (Anne, 7 Jahre)

wol-..] Werbung ist also von denen, die die Seite entwickelt haben, zum Beispiel eine
Wissensseite oder so. Die, die die entwickelt haben, michten ja noch, dass da weitere
Menschen draufgehen. Deshalb machen die da irgendwelche Werbung hin, glaube ich.
Dass das so dhnlich ist. (Nuria, 10 Jahre)

Einige Kinder definieren das Ziel von Werbung als Aufmerksamkeitsgewinnung.
Zum Teil klingt in den Definitionen an, dass sie dies als notwendigen und legitimen
Zweck von Werbung betrachten, zum Teil wird deutlich, dass Werbung als etwas be-
trachtet wird, was schlichtweg hinzunehmen ist.

SAb. Ja, aber, zum Beispiel ... wenn die, wenn kein Laden Werbung machen wiirde,
dann wiirde ja auch niemand den kennen.” (Lisa, 8 Jabre)

WJa, da zeigen die so Sachen, hm, die man irgendwie machen kann, also da machen
ganz viele Liden oder andere Sachen, die man kaufen kann, Werbung, dass man
damit ein bisschen aufmerksam wird, dass man machen kann.“ (Liam, 9 Jahre)
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»Werbung ist halt fiir die ... die Hose, das T-Shirt, ist fiir HM oder so und dafiir
gibr es vielleicht Werbung und dann zeigen die halt Sachen davon und wer sich dafiir
interessiert kann ja mal da hingehen.“ (Thorben, 8 Jahre)

Einige der befragten Kinder begreifen auch, dass mit Werbung die Bekanntheit von
Produkten (oder Marken) erhoht werden soll und dass bei der Bewerbung bewusst
Neuheiten herausgestellt werden:

WJa, weil damit man auch, weil, wenn jemand noch nicht weifS, dass es sowas gibz.
Dann gibr es ja Werbung, damit die Leute wissen, wenn sie Fernsehen gucken, dass
es diese, dass es die neuen Sachen gibr. [...]* (Majbritt, 10 Jabre)

»Werbung ist von Sachen, dass man sieht, oh das ist aber toll. Denken sich die, die
da die Werbung einstellen, obh das ist toll, das will ich jetzt kaufen. Kaufen, darum
geht es, kaufen.” (Velten, 9 Jahre)

JAbm, gute Frage. Ich glaube, ich wiirde erkliren, dass wenn man etwas verkaufen
will und halt dass man dafiir, wiirde jetzt sagen Werbung macht, aber halt dass man
das bekannt macht. Uber Videos oder iiber Plakate oder so. (Maren, 10 Jabre)

Einzelne Kinder berichteten in den Interviews davon, dass ihre Eltern selbst Geschifte
oder Unternehmen haben. Offensichtlich ist das Thema Werbung dann fiir die Kinder
konkret greifbar, da sie die Bedeutsamkeit der Werbung von wirtschaftlicher Seite her
mitbekommen. Joel, 8 Jahre, berichtete beispielsweise davon, dass sein Vater in der
PR-Branche titig ist und auch die achgjihrige Vanessa kann auf Erfahrungen in der
Familie zuriickgreifen:

LJAb, eigentlich ist das ja, um was bekannt zu machen. Weil so was Abnliches hat Jja
mein Papa als Job. Der ist PR-Berater. [...] Der macht andere mit Werbung bekannt.
[...] Also, er guckt, wenn die nicht so, ih, viel Geld verdienen, weil niemand die so
viel kennt, dann macht mein Papa so, dass die wieder ein Ticken herauskommen,
dass sie wieder ein Tick beriihmter werden und damit die mebhr Geld kriegen.” (Joel,
8 Jahre)

SJa eben ... so ... keine Abnung. Mein Papa, der macht ziemlich iiberhaupt gar keine
Werbung, weil es ihm zu teuer ist. [...] Zum Beispiel, die zeigen Sachen. Hier zum
Beispiel, wieder Werbung. Die méchten das in der Welt quasi rumzeigen, dass die
mehr Geld verdienen, dass die mehr Leute mebr da drauf kommen. Und eben diese
ganzen Sachen.” (Vanessa, 8 Jabre).
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Die Zusammenschau des Werbewissens und der Werbedefinitionen der Kinder zeigt,
dass die befragten Kinder teilweise tiber ein recht reflektiertes Werbewissen verfiigen
und zum Teil zwar abstrakee, aber sehr greifbare, durchaus plausible Werbedefinitionen
geben kénnen. Der tiberwiegende Teil der reprisentativ befragten Kinder kannte den
Werbebegriff und gab an zu wissen, was Werbung ist. Information, Kaufangebote/
Kaufméglichkeiten und das Anlocken waren die in der Reprisentativbefragung heraus-
stechenden Intentionszuschreibungen der Kinder. In ihren Werbedefinitionen setzen
sie zum Teil klare Schwerpunkte, was die Ergebnisse der qualitativen Rezeptionsstudie
zeigten. Sie bezichen sich mit Aussagen auf den Informationscharakter von Werbung,
heben z.T. kommerzielle Aspekte von Werbung hervor, verweisen auf den appellativen
Charakter oder auf die aufmerksamkeitserzeugende Funktion von Werbung. Vereinzelt
zeigte sich in den Erklirungsversuchen der Kinder, dass sie das Thema Werbung
mitunter anders rahmen und z.B. nur auf den Bereich Politik beziehen.470 Andere
Kinder waren gar nicht in der Lage, Werbung zu definieren, was entweder auf Un-
kenntnis des Gegenstandsbereichs, auf die Komplexitit des Themas oder die Auf-
gabenstellung zuriickzufiihren ist, die von den Kindern ein sehr hohes Maf§ an Ab-
straktionsfihigkeit abverlangt. Einzelne Kinder behalfen sich in der Interviewsituation
damit, Werbung zu beschreiben und bezogen sich dann meist auf ihnen bekannte
Werbung aus anderen Kontexten (z. B. Fernsehen) oder beschrieben die Werbung, die
sie zuvor im Internet als solche identifiziert hatten. Altersspezifische Unterschiede
lieflen sich nicht erkennen.

7.3.3  KOMMUNIKATION UBER WERBUNG IN ELTERNHAUS UND SCHULE

Im Hinblick auf das kindliche Onlinewerbeverstindnis interessierte u.a., woher die
Kinder ihr Wissen iiber Werbung haben bzw. inwieweit mit den Eltern oder in der
Schule das Thema schon einmal besprochen wurde. Den Ergebnissen der Reprisentativ-
befragung zufolge haben 62 Prozent der befragten Kinder (6—7 Jahre: 59 %, 8-9 Jahre:
64 %, 10—11 Jahre: 63 %) schon einmal mit ihren Eltern iiber Werbung gesprochen
(s. Abb.73). Fiir die Schule traf dies nur fiir 25 Prozent der Kinder (6—7 Jahre: 16 %,
8-9 Jahre: 25%, 10-11 Jahre: 35 %) zu#71. Am hiufigsten drehen sich die Gespriche

470 Tina, 9 Jahre: ,Ahm, Werbung, dhm, das ist, so, Werbung, das, vielleicht ein Politiker, der macht ja so Werbung, das, dhm,
Deutschland jetzt Krise hat, und &hm, dass wir mehr Geld brauchen, das ist so, Politiker ...”

471 Grundlage fiir die hier dargestellten Aussagen waren jeweils die Aussagen der Kinder beziiglich des Redens tiber Werbung in
Elternhaus und Schule; n=617.
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ABBILDUNG 73:
Gesprache iiber Werbung

zu Hause in der Schule

62 Gesamt 25

25 ... wer Werbung macht 12

... wie man Werbung im

2 Internet erkennen kann

13

43 ... was man machen kann, wenn Wer- 1
bung versehentlich angeklickt wurde

39 ... was Werbung ist 19

... dass man im Internet
58 nicht alles anklicken soll 19

Prozent Prozent

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

darum (1.), dass man im Internet nicht einfach alles anklicken soll (zu Hause: 58 %,
in der Schule: 19 %),472 (2.) gefolgt von Erliuterungen, was Werbung ist (zu Hause:
39 %, in der Schule: 19 %), (3.) was man machen kann, wenn man versehentlich im
Internet Werbung angeklickt hat (zu Hause: 33 %, in der Schule: 11 %), (4.) wie man
Werbung im Internet erkennen kann (zu Hause: 25 %, in der Schule: 13 %) und (5.)
wer Werbung macht (zu Hause: 25 %, in der Schule: 12 %).

Erginzt wird die Sichtweise der Kinder durch Antworten der vier Grundschul-
lehrerinnen und -lehrer aus Hamburg und NRW, in denen u.a. die Internetausstattung
und -nutzung im schulischen Unterriche, die Einschitzung von Werbekompetenzen
der Schulkinder beziiglich Onlinewerbung und die damit méglicherweise einher-
gehenden Risiken thematisiert wurden.

Auch wenn das Internet in den einbezogenen Schulen verfiigbar ist — alle Klassen-
riume verfligen {iber mindestens ein Gerit zur Internetnutzung — und auch fiir Re-

472 Das Item ... dass man im Internet nicht alles anklicken soll” ist zwar weniger werbespezifisch als die anderen, aber auch in den
qualitativen Interviews erwies sich dieser Aspekt als bedeutsam fiir Gesprache iiber Werbung



chercheaufgaben genutzt wird, findet eine Thematisierung von (Online-)Werbung im
Unterricht im Allgemeinen nicht stact.473

Risiken hinsichtlich der kindlichen Rezeption von Onlinewerbung sechen die
Lehrer/innen vor allem in einem wachsenden Konsumdruck sowie in der Weiterleitung
auf unseriése Angebote.

In der qualitativen Rezeptionsstudie konnte das Spektrum der Gespriche iiber
Werbung in Schule und Elternhaus noch genauer differenziert werden. Etwa die Halfte
der 100 Kinder gab an, bereits mit den Eltern iiber Werbung gesprochen zu haben.
Rund ein Drittel der Kinder berichtete iiber Gespriche tiber Werbung in der Schule.
Es wurde beispielsweise iiber die Funktion, die Intention, die Erkennbarkeit sowie die
kommerziellen Strukturen geredet.

»Werbung, also sonst versteh, also sonst, sonst kriegen die ja, die die Spiele machen,
kriegen eigentlich kein Geld. Das haben wir letztens schon in der Schule besprochen
mit unserer Mathelehrerin und na damit man auch irgendwo hingehen kann.” (Fabien,
9 Jahre)

»Nein, sie [Mutter] sagt, die legen einen rein. Die sagt immer, da steht zum Beispiel
nur ein Euro oder so und dann kommt irgendwer und man muss viel mehr bezahlen.
Sagt sie immer.” (llai, 9 Jahre)

wl-..] meine Mama hat mir das nimlich so erklirt, dass manche das da drauf run,
dass alle das sehen und dann ist das vielleicht so ein Club und da kinnen die dann

hingehen oder so etwas.” (Saskia, 6 Jahre)

473 Im allgemeinen Hamburger Bildungsplan fiir Grundschulen wird das Thema Werbung nur am Rande erwahnt. In der Version 2011
des Bildungsplans Aufgabengebiete Grundschule (aktuelle Version) taucht der Begriff ,Werbung” nicht mehr auf (in der Version von
2004 noch vorhanden). Indirekt findet sich das Thema in den Anforderungen am Ende von Klasse 4, im Bereich , Analyse und Reflexion”
wieder: ,Erkennen: benennen Chancen und Gefahren, die das Internet bietet, und kennen grundlegende Schutzmdglichkeiten,
inshesondere fiir die eigene Person. Bewerten: bewerten eigene Medienerfahrungen und den Einfluss von Medien auf ihren Alltag.
Handeln: berichten iiber eigene Medienerfahrungen anhand von Beispielen und benennen kritische Problembereiche der Internetnut-
zung.” (http://www.hamburg.de/contentblob/2481804/data/aufgabegebiete-gs.pdf, S. 25 [30. 07. 2014]). Werbung (allgemein) wurde
im Hamburg Bildungsplan Sachunterricht (2011) thematisiert: ,.... nennen Bediirfnisse, vergleichen diese mit Konsumwiinschen und
beschreiben beispielhaft, wie eigene Konsumwiinsche durch Werbung beeinflusst werden ...” (Kompetenzbereich ,Orientierung in
unserer Welt”; einfache wirtschaftliche Zusammenhdnge erkennen; Regelanforderung am Ende der Jahrgangsstufe 4, http://www.
hamburg.de/contentblob/2481914/data/sachunterricht-gs.pdf, S.20 [30.07.2014]).

In Nordrhein-Westfalen findet das Thema Werbung im Lehrplan Sachunterricht Beriicksichtigung: ,In der Auseinandersetzung mit
eigenen Konsumwiinschen, der Werbung und den entstehenden Gruppenzwéngen wird den Kindern deutlich, welche Beziehungen
zwischen eigenen Interessen, Wiinschen und Bediirfnissen und denen anderer Personen und Gruppen entstehen ...” (Richtlinien und
Lehrpldne fiir die Grundschule in Nordrhein-Westfalen 2008, Lehrplan Sachunterricht, http://www.standardsicherung.schulministerium.
nrw.de/lehrplaene/upload/klp_gs/LP_GS_2008.pdf, S.42 [30.07. 2014]). Kompetenzerwartungen in Klasse 4: Die Kinder ,formulieren
eigene Konsumbediirfnisse und setzen diese in Beziehung zur Werbung ...” und ,beschreiben, wie eigene Konsumwiinsche durch
Werbung beeinflusst werden ...” (S.48).
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Die Kinder verwiesen oft auf Warnungen, die die Eltern oder Lehrer/innen an sie
ausgesprochen haben. Diese kénnen die Kinder unterschiedlich gut reflektieren, was
teilweise darin begriindet ist, dass die Kinder die Warnungen noch nicht nachvollzichen
konnen.#74 Friedo und Alina, beide neun Jahre, haben beispielsweise von ihren Eltern
die Warnung bzw. das Verbot bekommen, Werbung anzuklicken. Warum sie das nicht
tun sollen, wissen sie allerdings nicht, weil die Eltern ihnen das nicht erklrt haben.
Auch andere Kinder berichten von Warnungen, die ihre Eltern oder Lehrer/innen
ausgesprochen haben:

»Sie [Mutter] hat auch gesagt, licber aufpassen, nicht auf Werbung klicken, wer weifs,
was passiert.” (Schirin, 7 Jahre)

»Zur Werbung hat sie gesagt, ihm, falls man da jetzr bestellen driickt, nie draufdriicken
wegen es kann dann sein, dass man das wirklich bestellt hat. Man weif§ das ja nicht
und dann stebt da so ein Name und Wobhnort und sowas, damit die das schicken
kinnen. Habe ich das alles sofort beender.” (Milena, 10 Jahre)

Werbung im Internet, ja, ich soll [laur Warnung der Eltern] nicht, sozusagen was
anklicken, was ich nicht kenne. [...] Oder dann kann es auch ja auch vielleicht auch
passieren, dass dort was ist, was ich nicht sehen sollen. Ja.“ (Emilio, 9 Jahre)

»[-..] meine Mutter hat nur gesagt, ich soll das nie anklicken.” (Ozan, 10 jahre)
»Hm. Also so Werbungen, die fiir groffe Leute sind, so zwdlf Jahre oder so. Und dann
kriege ich auch fiir Filme so Angebote, dann kann ich nicht schlafen. Dann kriege ich
immer Albtriume. Darauf soll ich dann nicht gehen.” (Melissa, 8 Jahre)

~Meine Mutter hat auch gesagt, immer, wenn Werbung kommt, muss ich das weg
klicken.” (Maja, 8 Jabre)

SAbm, weiff ich nicht. Abm, sie hat mir schon erzihlt, Mama hat mir schon einmal
erzihlt, dass man lieber nicht auf Werbung klicken sollte, weil Mama regt Werbung
ja auch ein bisschen auf, weil das kommt ja jedes Mal. Und da weif§ man nicht, was
man machen soll. Mama hat irgendwie sowas angeklickt, damit nicht so komische
Werbungen kommen. (Majbritt, 10 Jahre)

WJa. Ich soll nicht so Sachen anklicken, die was kosten. Falls so eins mit 100, also
1.000, 100 Euro kostet, dann haben die nicht das Geld dafiir. Dann haben wir ein
Problem.” (Elias, 8 Jahre)

474 Dies duRert sich auch zum Teil in diffusen Vorstellungen und Angsten einiger Kinder, dass man sich mit dem Anklicken von
Werbung Viren auf den Computer laden kdnnte (z.B. Oumar, 7 Jahre) oder dass das Endgerét beschddigt wiirde (Jamie, 10 Jahre).
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Gespriche tiber Werbung mit den Eltern beziehen sich teilweise ebenfalls auf die
Einordnung von Werbung (z.B. wie schwierig es ist, Onlinewerbung einzuordnen),
Verhaltensmafinahmen (was man machen kann, wenn einem Werbung begegnet) oder
die Funktion bzw. Intention von Werbung;:

WAlso, er [Vater] weif§ manchmal auch nicht selbst, was es ist und dann gehen wir
von der Seite runter und versuchen es nochmal.” (Ellen, 9 Jahre)

wol-..] Einmal habe ich so was gegoogelt, da habe ich Ritterburgen gegoogelt und da
wollte ich mir die angucken, so Bilder. Und da kam da so was: Sie sind der eine
Millionste Besucher auf unserer Seite. Und dann habe ich Mama gefragt, ob ich das
angucken darf. Und da hatte sie gesagt: Nein, machen wir besser nicht. Und dann
haben wir das abgemacht, also ... wieder ausgeschaltet. Haben wir das noch mal
gemacht und dann kam das dann wieder.” (Larissa, 9 Jahre)

»Bei manchen hat er [Vater] gesagt, driick mal drauf und guck mal, was das ist. [...]
Und dann manchmal war das gut und bei manchen hat er gesagt, das kann dein
Interner weg machen oder so irgendwie so was. Also wenn man spielt und wie irgendwas
Falsches drauf klickt, dann ist da so eine Werbung und dann steht da unten auch
drauf, dhm, also das ist manchmal so ein Trick.“ (Vincent, 9 Jabre)

»Das ist dhm ... da zahlen die Geld dafiir, dass sie ... das das da hinkommt und
ein paar Leute klicken dann drauf. Manchmal machen die Werbung auch so, dass
man sich das merkt. So Seitenbacher Miisli dann ... das ist dann ... da lachen sich
alle diber die Werbung kaputt und dann erziblen die das weiter und dann kennt das
schon fast jeder.” (Peter, 9 Jahre)

WJa, Mama sagt immer, ich soll am besten nirgendwo draufklicken, wo ich nicht weifs,
was das ist. Weil nachher wollen die, dass ich irgendwas kaufe oder so.“ (Marleen,
9 Jahre)

Im Kontext von Schule berichten die Kinder eher von Méglichkeiten der Identifizie-
rung von Werbung oder vorbeugenden Mafinahmen, die sie im Zusammenhang mit
Werbung besprochen haben47s:

»Unsere Lebrerin hat auch gesagt, wir sollen das nicht anklicken, weil dann kommt

irgendwas und dann steht in kleiner Schrift da, dass das irgendwas koster.” (Ellen,
9 Jahre)

475 In Vorbereitung auf die Untersuchungen hatten einige Klassen das Thema (Online-)Werbung im Unterricht besprochen. Die ent-
sprechenden Unterrichtseinheiten bezogen sich aber eher allgemein auf die Aspekte der Onlinenutzung sowie Werbung insgesamt.
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»Da sollte man nicht drauf klicken, sondern erst die Mutter holen oder einen Erwach-
senen. [...] Weil da kann irgendwas Ekliges oder so kommen.“ (Ozmut, 9 Jahre)
JAb ... also das kinnen Berriiger sein. Wir sollen uns das genau angucken. Und dann
steht vielleicht oben in der Ecke ganz klein, dass es doch etwas kostete. (Peter, 9 Jahre)
Werbung, also sonst versteh, also sonst, sonst kriegen die ja, die die Spiele machen,
kriegen eigentlich kein Geld. Das haben wir letztens schon in der Schule besprochen
mit unserer Mathelehrerin und na damit man auch irgendwo hingehen kann.” (Fabien,

9 Jabre)

Zum Teil finden Gespriche auch mit anderen Personen, bspw. den Peers statt. Einige
Kinder verwiesen auf Geschwister, Cousins oder Cousinen.

SAINT: Was hat dir denn deine Cousine dazu gesagt?

E: Dass es irgendwie gefihrlich ist, wenn man auf Werbung geht, weil da das dann
was hochlidt.” (Ella, 9 Jahre)

SINT: Und dein Bruder, mit dem machst du ja ganz viel. Hat der schon mal mir
dir iiber Werbung im Internet gesprochen?

S: Ja.

INT: Ok?

S: Warten, bis es weggeht, wenn es ungefihr nach einer halben Minute nicht weggeht,
dann das Kreuz driicken.” (Samid, 9 Jahre)

Aus den Ausfithrungen der Kinder ging hervor, dass sie teilweise die Einstellungen
ihrer Eltern zu Werbung (sowohl im Internet, aber auch in anderen Kontexten) mit-
bekommen und diese adaptieren:

»Also Internetwerbung, da sagen die meistens, wenn mein Vater mal mittendrin ist
und da kommit jetzt eine Werbung, da drgert er sich ganz schon. Aber wenn da so
gute Werbung komms, bei der er interessiert ist oder ich, da ruft er einfach die Mama
oder mich und wir gucken zusammen, ob uns das auch gefillt. (Nuria, 10 Jabre)
»Meine Mutter klickt auch nie auf Werbung und mein Vater auch nicht.” (Harald,
10 Jahre)

»[Eltern sagen,] Dass die Werbung eigentlich ganz praktisch finden, weil die miissen
dann nicht erst noch in den Laden fahren und gucken, ob es das da iiberhaupr gibr,
und dann im Au- ihm, zu einem anderen Laden fabren und dann nochmal gucken,
0b es das da gibr. Weil da — die finden das halt ganz praktisch, weil dann kann man
direkt da hinfahren, sich das holen und wieder zuriickfabren. Dann dauert das nicht
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so lange. [...] [Onlinewerbung] [find ich eigentlich auch ganz praktisch, weil, wenn
man dann grifler ist und ja also wie Mama halt, dann kann man halt so wie Mama
das auch findet. Dann kann man das halt so machen, dass man nicht da iiberall in
der Stadt rumgursch- rumgurken muss und diesen Laden finden. Und dann kann
man direkt zu einem Geschift fabren, sich das holen und wieder zuriickfahren.”
(Klara, 9 Jahre)

»Nein. Aber wir [Eltern und Kind] drgern uns ganz oft, wenn wir so einen spannen-
den Film sehen und auf einmal dann Werbung kommt. Gleich geht es weiter mit ...~
(Natascha, 9 Jahre)

Im Zusammenhang mit der Kommunikation iiber (Online-)Werbung lisst sich fest-
halten: In Elternhaus und Schule finden durchaus Gespriche tiber Werbung statt.
Rund 60 Prozent der an der Reprisentativbefragung teilnehmenden Kinder gaben an,
mit ihren Eltern bereits tiber Werbung gesprochen zu haben, in der Schule (im Unter-
richt) hat rund ein Viertel der befragten Kinder schon einmal iiber Werbung ge-
sprochen. Neben Hintergrundwissen versuchen Eltern und Lehrkrifte z.T. priventive
Hinweise oder auch Hilfestellungen im Umgang mit (Online-)Werbung zu geben.
Allerdings scheinen diese hiufig als Warnungen ausgesprochen zu werden (,Keine
Werbung anklicken!®), die von den Kindern teilweise (noch) nicht verstanden bzw.
eingeordnet werden konnen, weil es ihnen an Hintergrundwissen (u.a. auch Erken-
nungsmerkmalen), Onlineerfahrungen und entsprechend auch an Erfahrungen mit
Onlinewerbung fehlt, sodass bei einigen Kindern diffuse Angste geweckt werden, dass
das Anklicken von Werbung Risiken birgt oder Schaden verursacht (z. B. unbeabsich-
tigte Kiufe, Kosten, Viren, kaputte Endgerite).

7.3.4  EINSCHATZUNG DES WAHRHEITSGEHALTS VON WERBUNG

Sowohl in der quantitativen als auch in der qualitativen Befragung wurden die Kinder
um ihre Einschitzung gebeten, ob eigentlich immer alles stimme, was in der Werbung
gesagt bzw. gezeigt wird. In der qualitativen Befragung wurde dariiber hinaus der
Frage nachgegangen, woran sie ihre Einschitzung festmachen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Kinder tendenziell eher glauben, dass Werbeinhalte
stimmen. Zehn Prozent der befragten Kinder geben an, dass das, was in der Werbung
gezeigt oder gesagt wird, immer stimme. Immerhin noch etwas mehr als die Hilfte
aller Kinder (knapp 55 %) schitzen den Wahrheitsgehalt von Werbeinhalten als meist
stimmend ein. Ein Viertel der Kinder ist schon etwas skeptischer und meint, das meiste
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ABBILDUNG 74:
Einschdtzung des Wahrheitsgehalts von Werbung

Gesamt 10 55 25 1 9
Madchen 10 55 25 1 9
Jungen 11 54 24 2 9
6-7 Jahre 17 52 16 1 14
8-9 Jahre 11 59 23 16
10-11 Jahre | 4 53 36 2 6
Prozent
das stimmt immer das meiste stimmt das meiste stimmt nicht
das stimmt nie weil nicht

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

stimme nicht. Lediglich ein Prozent der Kinder ist der Meinung, dass das in der
Werbung Gezeigte nie stimmt. Neun Prozent aller Kinder konnten den Wahrheits-
gehalt von Werbung noch niche klar einschitzen.

Als Tendenz zeigt sich, dass die Kinder mit zunehmendem Alter den Wahrheits-
gehalt der Werbung in Frage stellen. Zum einen meinen insgesamt weniger Kinder,
dass Werbeinhalte immer/meistens stimmen. Zum anderen nehmen die pauschalen
Einschitzungen, dass es immer bzw. nie stimme, was in der Werbung gesagt wird,
mit zunehmendem Altersverlauf ab und die relativierenden Aussagen zu. Geschlechts-
spezifische Unterschiede lassen sich nicht feststellen (s. Abb.74).

Die Ergebnisse der qualitativen Befragung sind in der Tendenz mit den quantita-
tiven Befunden vergleichbar, geben jedoch genauer Aufschluss dariiber, worauf die
Einschitzung der Kinder basiert.

In den qualitativen Interviews dominiert die Einschitzung, dass manches stimme,
was in der Werbung gezeigt wird, und manches nicht.#76 Die Kinder stiitzen sich
dabei vor allem auf ihre eigenen Erfahrungen mit Produkten, die nicht die Erwartun-
gen erfiillc haben, die sie aufgrund der Werbung an das Produkt hatten (Bsp. Amara,

476 Die Differenzierung in ,das meiste stimmt” und ,das meiste stimmt nicht” wurde in der qualitativen Studie aufgeldst, weil der
Fokus weniger auf die Tendenz der Bewertung gelegt wurde, sondern die Frage interessierte, inwieweit die Kinder differenzieren.
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9 Jahre; Ralf, 10 Jahre) oder sie verweisen darauf, dass die Produkte teurer waren als
in der Werbung angekiindigt (Bsp. Aymara, 9 Jahre).

wch habe so Werbung im Internet iiber einen Joghurt gesehen und da hab ich das
einmal und dann hab ich das gekauft. Und da stand dann obne Stiicke und dann
war das mit Stiicken.” (Amara, 9 Jahre)

WJa, aber manchmal, bei solchen Duschgelen, die sind manchmal nicht so wie sie in
der Werbung sind.[...] ja, bei meinem Freund, ihm, die Mutter hatte mal so was
gekauft, das, ihm, ihm, dass das sauber wird ohne schrubben, dann musste sie
schrubben aber dazu.” (Ralf, 10 Jahre)

»Weil ein iPhone kostet jetzt zum Beispiel 399. Also das kostet 399 Euro und was
sagen die? Wenn Du jetzt anrufst kostet es nur einen Euro und so weiter. Und das
ist dann Verarsche.” (Aymara, 9 Jahre)

Andere Kinder halten einige Dinge, die in der Werbung gezeigt werden, schlichtweg
fiir unrealistisch (Ahmed, 10 Jahre; Mostafa, 9 Jahre).

Orientiert sich der GrofSteil an eigenen Produkterfahrungen, finden sich daneben
auch Kinder, die ihre Einschitzung vor allem auf die Aussagen anderer (z.B. Eltern,
Geschwister, Freunde) stiitzen, die sich tendenziell eher kritisch zum Thema Werbung
duflern.477

WWeil das hat mir auch mein Vater gesagt. Manche machen nur, die sagen, dass es
irgendwie eine gute Qualitiit und obwohl es auch gar keine gute ist.“ (Vincent, 9 Jahre)

»Weil Mama sagt einfach, dass die liigen. Mama sagt, die liigen. Also ich glaub Mama.“
(Ilai, 9 Jahre)

»Sie hat gesagt, du kannst das nicht kaufen, die verarschen dich und so.“ (Aymara,
9 Jabre)

~Mein Freund sagt, das stimmt irgendwie nicht. Manche ... da hat mein Freund
gesagt, dass die ligen. Aber ich weifS das nicht, dass die liigen oder nicht.“ (Elias,
9 Jahre)

Nur wenige Kinder geben in ihren Aussagen zu erkennen, dass sie eine sehr positive,

zum Teil tibertriebene (Natascha, 9 Jahre), zum Teil auch manipulierte Darstellung
von Produkten (,Weil sie es manchmal nicht so hindrehen”, Anwar, 9 Jahre) als Merkmal

477 Nur in einem Fall erwdhnt ein Kind, dass seine Lehrerin ihnen erkldrt hdtte, dass in Fruchtsaft mehr Zucker als Saft enthalten
sei (vgl. Klara, 9 Jahre).
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bzw. Stilmittel von Werbung verstehen, woraus sie entsprechende Schlussfolgerungen
im Hinblick auf den Wahrheitsgehalt zichen kénnen:

»Das ist, wenn man will, dass das alles gekauft wird, aber man — obwohl sie selber
wissen, dass es nicht so gut ist, aber da zeigen sie, dass es super super super gut sein
soll. Obwohl es das gar nicht ist. Nur dass sie wieder, das hier der Laden nicht leer
geht und ja.“ (Martin, 8 Jahre)

Insgesamt deuten die Befunde darauf hin, dass das Gros der ilteren Kinder keineswegs
naiv ist und allen Werbeversprechungen Glauben schenkt, sondern durchaus eine
differenzierte Einschitzung vornehmen (kann). Wihrend die Jiingeren — von einigen
wenigen Ausnahmen abgesehen — noch cher globale Einschitzungen vornehmen und
cher meinen, dass alles stimmt, was in der Werbung gezeigt wird, kommen die dlteren
Kinder aufgrund eigener Erfahrung oder der Erfahrungen oder Aussagen von Eltern,
Geschwistern oder Freunden zu eciner differenzierteren und kritischeren Einschitzung.
Einzelne Kinder erkennen, dass das in der Werbung Gezeigte nicht immer stimmy,
weil sie wissen, dass in der Werbung mit verschiedenen Strategien gearbeitet wird, um
die Attraktivitit von Produkten zu erhéhen.

7.3.5 BEWERTUNG VON (ONLINE-)WERBUNG

Sowohl den quantitativen als auch den qualitativen Befunden zufolge bewertet das
Gros der Kinder Onlinewerbung negativ: In der Reprisentativbefragung lag der Anteil
der Kinder, die der Onlinewerbung gegeniiber negativ eingestellt sind, bei 40 Prozent.
Knapp ein Viertel aller befragten Kinder insgesamt bewerteten Onlinewerbung positiv.
35 Prozent stehen Onlinewerbung indifferent, mithin gleichgiiltig gegeniiber. Mit dem
Alter nehmen die Negativbewertungen zu. Nennenswerte geschlechtsspezifische Unter-
schiede kénnen niche festgestellt werden (s. Abb.75).

Eine cher negative Einstellung gegeniiber (Online-)Werbung spiegelt sich auch in
den qualitativen Interviews wider, wobei nicht alle Kinder Werbung pauschal abwerten,
sondern durchaus nach Kontext, Werbeform und Inhalt (beworbene Produkte) differen-
zieren.

Ein Grofiteil der negativen Antworten lisst sich einer handlungsbezogenen Di-
mension zuordnen. Viele der befragten Kinder finden Werbung nervig und stérend,
insbesondere bei Spielen oder wenn sie sich Filme im Internet ansehen. Sie stort zum
einen die Hiufigkeit von Werbung, aber auch die Unmittelbarkeit, mit der Werbung
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ABBILDUNG 75:
Bewertung von Onlinewerbung

Gesamt 24 35 40
Médchen 23 38 38
Jungen 26 33 41
6-7 Jahre 39 32 28
8-9 Jahre 25 36 39
10-11 Jahre 15 37 48
Prozent
sehr gut bis gut geht so nicht so gut bis tiberhaupt nicht gut

Basis: n=477; Angaben in Prozent (ohne die Angabe ,weil nicht”, 3 Fille)

wihrend des Spielens erscheint. Einige fiihlen sich durch die Werbung abgelenkt und
meinen, sich nicht richtig auf das Spiel konzentrieren zu kénnen.

Weil das ja blid ist, wenn das einen die ganze Zeit ablenkt. Weil das immer so,
irgendwie so rumwirbelt und immer wechselt.“ (Jette, 8 Jahre)
»Weil wenn man dann Spiele macht, dann verliert man, weil man da drauf gucks.”

(Harald, 10 Jahre)

Andere Kinder drgern sich vor allem {iber Werbung vor Filmen oder Computerspielen,
die Wartezeiten mit sich bringt bzw. sie daran hindert, direkt zu dem Angebot zu
gelangen, das sie eigentlich nutzen wollen. Dabei stort die Kinder nicht nur, dass sie
warten miissen, sondern, dass die Zeit auch von ihrem Zeitbudget abgeht, fir etwas,
was sie gar nicht interessiert:

WWeil, ihm, weil am Anfang, weil das dauert dann so richtig lange bis der dann erst
mal das Spiel gestartet hat, bevor, und dann kommt dann erst mal die lahme Werbung,
und das stort richtig.“ (Anne, 7 Jahre)

»Da kann man nicht so gut direkt spielen. Da muss man ganz lange warten bis das
vorbei ist. [...] Das macht Zeit dann weg.” (Nedim, 8 Jahre)
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»Weil man dann lange warten muss und vor allen Dingen auf der Seite, das interessiert
ja Kinder eigentlich gar nicht die Werbung, darum.” (Lisa, 8 Jahre)

In diesem Zusammenhang wird von den Kindern auch kritisiert, dass man Werbung
hiufig nicht iiberspringen kénne. Auch wenn nicht eindeutig festzustellen ist, ob die
Werbung tatsichlich eine solche Option nicht vorsieht oder ob die Kinder lediglich
die Mbglichkeiten des Uberspringens nicht kennen, verweisen die Aussagen darauf,
dass sich die Kinder in ihrer Onlinenutzung durch die Werbung eingeschrinke fiithlen,
sei es, weil sie sich Dinge anschauen miissen, die sie nicht wollen oder weil sie nicht

mehr weiterspielen konnen.

WJa ... dann unterbricht es dann und dann muss man es sich einfach angucken und
das nervt.“ (Patrick, 8 Jahre)

Andere Kinder verweisen auch auf das Problem, dass man beim Versuch, die Werbung
wegzuklicken, manchmal aus Versehen auf sie klickt und auf der Werbeseite landet,
von der sie mitunter nicht zum eigentlichen Angebot zuriickfinden.

Negativ erwihnt werden auch Pop-ups, die die Kinder daran hindern, das zu tun,
weshalb sie eigentlich auf eine Seite gegangen sind:

JAbm, also mich stirt es eigentlich nicht. Mich stort es aber, wenn hier ein Pop-up
Fenster kommt und der ganz Bildschirm ist und du vielleicht gerade spielst irgendwie
ein Spiel. Und dann verlierst du, weil dieses dicke Fenster davor ist und du nichts siebst.
Oder du guckst dir einen Film an und siehst es dann halt nicht.” (Velten, 9 Jahre)

Neben handlungshemmenden Aspekten wird von einigen Kindern auch der Inhalt
der Werbung moniert, die sie bisweilen uninteressant und langweilig finden, z.B.
»wenn es iiber so blode Erwachsenensachen® geht (Klara, 9 Jahre), generell Produkte
fiir andere Altersgruppen oder fiir das jeweils andere Geschlecht beworben werden.
Aussagen einzelner Kinder verweisen zudem darauf, dass sie in der (Online-)Werbung
mit Inhalten konfrontiert werden, die sie nicht verstehen (z.B. weil sie auf Englisch
ist, Ralf 10 Jahre; weil sie die verwendeten Begriffe nicht kennen oder nicht lesen
koénnen, Ahmed 10 Jahre) oder die sie im weitesten Sinne befremdlich, mithin unan-
genehm finden:478

478 Allerdings wird nicht immer deutlich, ob sich die Aussagen der Kinder tatsdchlich auf Werbung beziehen oder ob sie allgemein
darauf Bezug nehmen, dass sie im Internet schon mal etwas ,Ekliges” (Ozmut, 9 Jahre) oder ,Brutales” (Cedric, 7 Jahre) oder Frauen,
,die nicht angezogen sind” (0zan, 10 Jahre), gesehen haben.
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WJa, manchmal kommen solche Werbungen von anderen Seiten, wie von Firefox und
oder solche nackten Frauen kommen auf einem Bild so rauf, das mag ich gar nicht.
Und ich frag mich auch, wieso diese Werbung immer kommst. Da kommen immer so

Ballerwerbung auch und das gefiillt mir nicht. (Rafik, 9 Jahre)

Ein weiterer Aspekt, der offensichtlich im Zusammenhang mit der negativen Bewer-
tung von Werbung steht, ist die Angst, aus Verschen etwas anzuklicken und dadurch
ungewollt etwas zu kaufen.47?

»Da irritiert das irgendwie und da mochte man irgendwie, da machen die immer
Werbung und dann denkt man, man kann das schon kaufen.” (Erik, 7 Jahre)
SAbm, ja, weil, ihm, wenn ich was Falsches driicke oder wenn ich mal aus Versehen
da drauf driicke, denk ich, dass ich irgendwas gekauft habe. Und es nervt mich auch
ein bisschen, weil es immer da ist.“ (Leila, 8 Jahre)

wl-..] Das ist auch nicht so gut, weil wenn man da driickt, dann hat man das auch

manchmal gekauft und so.” (Velana, 9 Jahre)

Positiv bewertet wird Werbung hingegen, wenn sie Produkte zeigt, die fiir die Kinder
interessant sind und die das Kind mag. Nicht wenige Kinder schitzen auch die infor-
mative und orientierungsstiftende Funktion von Werbung:

WWeil da kann man sogar sehen, was es fiir coole Sachen es gibt.“ (Elias, 9 Jahre)

. Eigentlich ist das gut, weil wenn es gar keine Werbung gibt, dann kann man auch
nicht so viel wissen.” (Schirin, 7 Jabre)

»Also manchmal ist es auf Dauer auch sehr nervig, aber wenn es ein paar interessante
Sachen sind, dann ist es eigentlich ganz schin. Wenn man sich das dann so angucken
kann oder so.“ (Emilio, 9 Jahre)

»Gut finde ich daran, dass man dariiber auch aufmerksam wird ein bisschen. [...]
Hm, auf andere Sachen irgendwie ... was irgendwann ist, oder sowas. Und wenn
was ist, und dann weifS man das nicht, und dann wird dariiber Werbung gemacht
und dann weifS man das mal.“ (Liam, 9 Jahre)

»Wenn das zum Beispiel was ist, was man dringend haben, also gerne haben maichre,
dann kann man auch mehr Sachen da sehen.“ (Esther, 10 Jahre)

479 Zwei Kinder verweisen zudem auf das Risiko, dass man sich durch das Anklicken von Werbung Viren auf den Computer laden kénne
(Anne, 7 Jahre; Ozan, 10 Jahre).
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Einzelne Kinder bewerten auch Werbung fiir soziale Aktivititen bzw. fiir einen guten
Zweck positiv, wie z.B. ,Spendenwerbung® (Rafik, 9 Jahre), Werbung, um Kindern
zu helfen (Nuria, 10 Jahre) oder Werbung fiir den Tierschutz (Pia, 10 Jahre):

»Naja, die Werbung, das mit den Kindern. Wenn das so was kommt, mir gefiillt
dran, dass die Leute den Kindern helfen wollen.” (Nuria, 10 Jabre)

Die 9-jihrige Klara gewinnt der Werbung zudem noch einen weiteren zeitsparenden

Aspekt ab:

»Dann kann man das halt so machen, dass man nicht da iiberall in der Stadt
rumgursch- rumgurken muss und diesen Laden finden. Und dann kann man direkt

zu einem Geschift fabren, sich das holen und wieder zuriickfabren.” (Klara, 9 Jahre)

Zusammenfassend zeigt sich, dass die befragten Kinder Werbung im Internet zwar
kritisch, aber grofStenteils nicht undifferenziert beurteilen. Negativ wird vor allem
bewertet, wenn Werbung nervt oder bei der eigentlichen Nutzung stért bzw. diese
verunmdglicht (handlungsbezogene Dimension) oder wenn sie fiir Produkte wirbt, die
fiir die Kinder nicht interessant sind (inhaltliche Dimension). Ansonsten wird sie
— auch wenn sie inhaltlich langweilig ist — weitgehend toleriert bzw. als gegeben hin-
genommen nach dem Motto ,ich finde schon schon, wenn das weg ist, aber mich
stort es nicht wirklich® (Lisa, 8 Jahre). Immerhin ein Viertel der Kinder bewertet
Werbung durchaus positiv, was vor allem auf inhaltliche Aspekte zuriickzufiihren ist,
d.h. wenn Produkte beworben werden, die sie interessant finden oder die ihre Themen-
interessen beriihren. Solche Art von Werbung finden Kinder informativ und praktisch
zugleich.

7.4 ERKENNEN VON WERBUNG IM ONLINEKONTEXT

Die allgemeinen und wertenden Aussagen der Kinder sagen noch nichts dariiber aus,
inwieweit Kinder in der Lage sind, Werbung im Onlinekontext tatsichlich als solche
zu erkennen. Diese Fihigkeit wird jedoch als Grundvoraussetzung fiir einen selbst-
bestimmten Umgang betrachtet. Im Folgenden wird dargestellt, welche Merkmale
zum Erkennen die Kinder benennen und woran sie sich im konkreten Fall orientie-

ren.



7.4.1  ALLGEMEINE ERKENNUNGSMERKMALE

Kinder haben — je nach Werbeform — Strategien, Werbung im Internet zu erkennen,
und greifen dabei auf unterschiedliche Erkennungsmerkmale zuriick.

Die Antworten der Kinder in der Reprisentativbefragung auf die Frage, woran
sie Werbung im Internet erkennen (insgesamt 1.037 Nennungen), konnten auf ins-
gesamt 20 Erkennungsmerkmale verdichtet werden (s. Abb.76).480

Kinder erkennen Onlinewerbung vor allem daran, (1.) dass sie anders aussicht als
der Rest der Webseite (27 %) und (2.) dass sie mit den Worten ,kaufen®, ,Anzeige”
oder ,Werbung” gekennzeichnet ist (26 %). Jeweils etwa 20 bzw. 21 Prozent der
Nennungen entfallen auf die Merkmale, (3.) dass die Werbung aus anderen Medien
bekannt ist, (4.) dass der Preis angegeben ist, (5.) dass das ,,Produkt” bekannt ist. Fiir
15 Prozent der befragten Kinder ist (6.) das ,X“ zum Schlieflen eines Angebots ein
Erkennungsmerkmal fiir Werbung. Acht bzw. sechs Prozent greifen auf ihr Erfah-
rungswissen zuriick, sei es, dass sie (7.) wissen, dass auf einer konkreten Seite immer
Werbung erscheint, oder dass sie sich (8.) an der typischen Platzierung der Werbung
auf einem Angebot orientieren. Rund vier Prozent der Kinder nannten kein Erken-
nungsmerkmal und gaben an, sich unsicher zu sein, woran man Werbung erkennen
kann.

Mit zunehmendem Alter verfiigen Kinder tiber ein differenzierteres Portfolio an
Erkennungsmerkmalen, was sich deutlich in der steigenden Anzahl an Erkennungs-
merkmalen widerspiegelt (s. Abb.77). Allerdings zeigt sich auch, dass ein vergleichsweise
geringer Anteil der Kinder iiber drei oder mehr Erkennungsmerkmale verfiigt.

Hinsichtlich der Frage, an welchen Merkmalen die Kinder sich orientieren, um
Onlinewerbung zu erkennen, st6fft man mit standardisierten Verfahren schnell an
Grenzen. Kinder machen ihre Merkmale des Werbeerkennens an jenen Werbeformen
fest, die ihnen in der jeweiligen Situation mental verfiigbar sind oder eingingig er-
scheinen, ihnen also unter Umstinden schon hiufiger begegnet sind. Im Rahmen der
qualitativen Rezeptionsanalyse konnte der Aspeke tiefergehend betrachtet werden, da
zum einen die Gesprichsstruktur, zum anderen aber auch der Stimulus Internet den
Kindern die Moglichkeit gaben, ihre Erkennungsmerkmale differenzierter und mit
stirkerem Bezug zum Medium herzuleiten bzw. anhand von konkreten Beispielen zu
benennen.

480 Den Kindern wurden neun Antwortmadglichkeiten vorgegeben. Dariiber hinaus konnten sie weitere Erkennungsmerkmale benennen,
die anschlieRend in der Auswertung verdichtet und den bestehenden Items zugeordnet bzw. in neuen Items zusammengefasst wurden.
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ABBILDUNG 76:

Merkmale, an denen Kinder Werbung erkennen48t

... weil sie anders aussieht als der Rest
der Internetseite

... weil da manchmal ,kaufen/Anzeige/
Werbung” steht

... weil Werbung aus anderen Medien
bekannt ist

... weil da manchmal der Preis steht

... weil ich das ,,Produkt” schon kenne

... weil oben rechts ein ,X“ steht,
mit dem man das Fenster schlieBen kann

... weil auf dieser Seite an dieser Stelle
immer Werbung ist

... weil die Werbung immer an derselben
Stelle auf einer Internetseite ist*

... weil die Werbung den Inhalt rdaumlich
oder zeitlich tiberlagert*

... weil Produkte prdsentiert werden*

... weil es sich bewegt oder blinkt*

... weil Werbung auffillig gestaltet ist*

... weil zum Kaufen aufgefordert wird*

... weil es sich um etwas Neues handelt*

weil nicht

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

27
26
21
21
20
15
8
6

Prozent

481 Dargestellt sind hier nur Nennungen, die mindestens ein Prozent der Kinder nannte. Die mit * gekennzeichneten Items sind

Verdichtungen der freien Kinderantworten.
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ABBILDUNG 77:

Anzahl genannter Erkennungsmerkmale nach Alter

8 Erkennungsmerkmale

7 Erkennungsmerkmale

6 Erkennungsmerkmale

5 Erkennungsmerkmale

4 Erkennungsmerkmale

3 Erkennungsmerkmale

2 Erkennungsmerkmale

1 Erkennungsmerkmal

kein Erkennungsmerkmal

Basis: alle Kinder; n=633; Angaben in Prozent

In der qualitativen Rezeptionsanalyse wurden die Kinder zum einen nach all-
gemeinen Merkmalen gefragt, anhand derer sie Onlinewerbung erkennen kénnen. Des
Weiteren lieferten die Beobachtungen mit den Kindern wihrend der konkreten Online-
nutzung Anhaltspunkte dariiber, anhand welcher Merkmale sie Werbung im Konkreten

11
14
20
19
17
20
17
25
27
49
33
15
Prozent
6-7 Jahre 8-9 Jahre 10-11 Jahre

identifizieren und von anderen Inhalten unterscheiden.

Als allgemeine Erkennungsmerkmale nennen Kinder gestalterische wie inhalt-
liche Merkmale. Oft identifizieren die Kinder Werbung auch iiber die Abgrenzung
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zu anderen Inhalten eines Angebots (z.B. Spiele). Teilweise greifen sie dabei auf ihr
vorhandenes Strukturwissen sowie ihre Erfahrung zuriick. Das allgemeingiiltige
Merkmal, anhand dessen Kinder Werbung immer treffsicher und zuverlissig erkennen,
lasst sich naheliegender Weise nicht bestimmen, da das Erkennen von der jeweiligen
Werbeform, dem Angebot oder der Bekanntheit der Seite abhingen kann.

Gestalterische Merkmale

Gestalterische Elemente, die Kinder als Merkmale angeben, tiber die sie Werbung
erkennen, sind z.B. Preis- oder Prozentangaben, explizite Kennzeichnungen (z.B.
~Werbung), formal-gestalterische (z.B. Tone, Symbole) sowie strukturell-gestalterische
Kriterien. Hinsichtlich der Preis- und Prozentangaben duflern sich Kinder wie folgt:

»Also das hier immer solche ganz neuen Sachen gezeigt werden und gleich mit der Preis
dazu. Aber sie zeigen hier ja zum Beispiel bei der Ubr. Das ist eine richtige ... ob ja,
da hab ich mich jetzt verguckr. Da werden manchmal richtig gute Ubren gezeigt, die
richtig gut aussehen und so und dann steht da der Preis, den man manchmal iibersieht,
5 Euro 90 sag ich jetzt einfach. Und dann gehen die sofort kaputt.” (Martin, 8 Jahre)
o[...] und dass da dann immer ein ,Euro® oder ,Prozent’ steht.“ (Noemi, 9 Jahre)
»INa ja, da steht zum Beispiel ,kaufen Sie', hier ist fiir so ein Preis oder so.“ (Ilai,
9 Jabre)

»Wenn die immer, wenn da zum Beispiel steht ,kaufen Sie jetzt fiir einen Euro DAS".
Oder das, oder das.“ (Benjamin, 7 Jabre)

»Das ist immer ein Bild, dass da irgendwas drauf ist, und da stehen ihm, da stehen
manchmal die Preise, damit man weif§ dann, dass man das kaufen kann.“ (Ralf,
10 Jahre)

»Mb, das kinnte eine Werbung sein fiir iPads zum Beispiel. Zwei Euro, nein, aber
da steht, das muss Werbung sein, weil da steht 2,69 Euro, das muss Werbung sein.”
(Joana, 7 Jahre)

Auch explizite Kennzeichnungen, wie z.B. ,\Werbung® oder ,, Anzeige®, sind ein ge-
stalterisches Merkmal, das Kinder benennen. Teilweise haben die Kinder ganz genaue
Vorstellungen davon, wo die Kennzeichnung platziert sein muss. Andere Kinder ver-
wiesen erst auf weitere Nachfrage auch auf die Kennzeichnung,.

Werbung erkennt man auch daran, dass es ... weil Werbung meist auch manchmal
driibersteht.” (Pia, 10 Jahre)
»Wenn darunter ,Werbung" steht.” (Velten, 9 Jahre)
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»Also wie eben gerade, wenn es da unter steht.“ (Ozmut, 9 Jahre)

»Ach, die sind so kniffelig. [...] Ja, aber die verstecken das so viele. Dann weif§ man,
dann guckt man da drauf, aber merkt man nicht, dass das Werbung ist. [...] Ab, also
eigentlich steht es ja da drunter.[...] Also das steht immer nebenan oder so. [...]“
(Lukas, 9 Jahre)

wAbm, Werbung, das erkennst du daran, wenn das nicht zum Spiel oder so gehirt
oder wenn da ,Werbung* driiber steht. Ja.“ (Verena, 9 Jahre)

»Weil das manchmal dann steht.“ (Maja, 8 Jahre)

JAb ... (5) Keine Abnung. Abm. Zum Beispiel hier steht jetzt ,\Werbung® und daran
kann man erkennen, dass das Werbung ist.“ (Jamie, 10 Jabre)

»Da kommt immer dieses ... da steht immer ,Werbung® drauf. Daber weifs ich es.

(Rafik, 9 Jahre)

In den Aussagen der Kinder zeigt sich, dass einige Kinder sich auf die Kennzeichnung
verlassen, weil sie davon ausgehen, dass Werbung immer derart gekennzeichnet ist.
Andere haben bereits erkannt, dass sie kein zuverlissiges Kriterium darstellt, weil sie
nicht immer, sondern nur ,manchmal® angezeigt wird.

Die Kinder nennen auch formal-gestalterische Merkmale, wie akustische Signale,
Bilder oder bestimmte Symbole (z.B. Play-Zeichen oder ,X“ zum Schlieflen eines
Fensters). Viele Kinder wissen beispielsweise, dass auf Videoportalen hiufig Pre-Rolls
vorkommen und erwarten Werbung anhand des in der Abspielfliche eingeblendeten
,Abspiel-Buttons™:

Weil man merkt, da ist ein Play-Zeichen und dann ... kommt ein Video.“ (Simon,
8 Jahre)

LAlso wenn da so ein Bild kommt oder so ... so ein YouTube-Zeichen kommt, dann
bedeutet das, das ist Werbung.“ (Elias, 9 Jabre)

»Da ist immer ein X.“ (Amelie, 9 Jahre)

Inhaltliche Merkmale

Neben gestalterischen Merkmalen wurden von den Kindern auch inhaltliche Aspekte
als Erkennungsmerkmale genannt. Die Aussagen der Kinder sind unterschiedlichen
Dimensionen zuzuordnen. Einige Kinder beschreiben allgemeine inhaltliche Merkmale,
andere verweisen cher auf die in den Werbungen teilweise vorkommenden Appelle.
Zum Teil nennen die Kinder auch spezifische Inhalte, die ihnen aus Erfahrung mit
Werbung bekannt sind.
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Als allgemeine inhaltliche Erkennungsmerkmale verweisen Kinder auf die Darstel-
lung von Produkten oder Firmennamen, bezichen sich auf Bestellméglichkeiten oder
Angebote sowie darauf, dass etwas als kostenlos angepriesen wird. Gewinnspiele und

Datenabfragen sind weitere Aspekte, die Kinder als Erkennungsmerkmale heranzichen.

»Weil davernd da ... das ist bei uns auch, dass hier irgendwie an der Seite irgendwie
HOSEN zeigen oder sowas [...]“ (Noemi, 9 Jahre)

»00b die da vielleicht Schube verkaufen, oder ... irgendwas verkaufen.” (Friedo,
9 Jahre)

»Weil man da nix machen konnte und man hat uns nur gezeigt, dass da Spielzeuge
sind, die kann man kaufen. (Kiara, 7 Jahre)

2Abm. So ein bisschen, weil da die ganze Zeit so was blinkt und die sagen: Klicken
Sie jetzt hier drauf. Da kinnen Sie ganz viel gewinnen.” (Larissa, 9 Jabre)

»Da schreiben die manchmal, wollen sie es bestellen oder Abbruch.” (Anwar, 9 Jahre)
»Also das, die machen zum Beispiel so giinstigere Dinge und man kauft die dann.”
(llai, 9 Jahre)

ol-..] manchmal steht das ja da und dann muss man seine Hausnummer eingeben
und alles.” (Vincent, 9 Jahre)

»Und das ist ja auch kostenlos. Das ist Werbung.“ (Maja, 8 Jahre)

»Aber wenn, wenn da manchmal so Sachen drauf sind: Du kannst ihm ... das nehmen
kostenlos, dann muss man das besser nicht glauben.” (Leila, 8 Jahre)

»Da steht zum Beispiel, dhm ... wie die Firma heifst oder was es fiir ein Laden ist.“

(Liam, 9 Jahre)

Als weitere Erkennungsmerkmale verwiesen die Kinder auf Handlungsaufforderungen
(z.B. ,Hier Klicken!", ,Jetzt kaufen!“) oder Rabattankiindigungen. Allerdings zeigt
sich, dass auch gingige weiterleitende Hinweise, wie z.B. ,mehr Infos®, von einigen

Kindern als Hinweis auf Werbung verstanden werden:

»Weil hier immer, weil ich das ganz oft sebe, dass hier so Handys und so und ,mebhr
erfabren’, das ist so typisch fiir Werbung.“ (Velten, 9 Jahre)

»INa ja, da stebt jetzt kaufen', jetzt einkaufen’ und dann ist das halt Werbung. Also
wenn hier steht, kostenloser Versand, also man muss ja eigentlich immer etwas eingeben
damit das kommt. Aber wenn es dann so ist und da steht dann jerzt kaufen, dann.”
(llai, 9 Jabre)

WWeil ... hier steht jetzt klicken und so. Meistens ist das so eine Werbetafel. (Nuria,
10 Jahre)
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»Und dass es ein Kaufprodukt da steht und eben eine Werbung, also wie soll man das
herausfinden. Da steht einfach Horgeriite gesucht oder eben, dass man es eben kauft
mit zum Beispiel Rabatt oder da stehr giinstig.” (Lukas, 9 Jahre)

WWeil das auch so aussieht. Da sind auch so Werbungensitze. Wie grad eben jetzt.
Bestellen.“ (Saskia, 6 Jahre)

~Zum Beispiel bestellen. Dass man das machen muss. Und hier muss man das gerade
nicht. Ab. Jetzt geht’s weiter. Ich hab einfach draufgeklickt.” (Benjamin, 7 Jahre)
SManchmal stebt da auch ,Du kannst dich anmelden’ oder sowas. Aber das mit
anmelden mach ich nicht. [...] Manchmal stebt das, dass man gewinnen kann, dass
man dann zum Beispiel hier: Gewinne ein Wochenende im Barbie Traumbaus. Da
steht das dann, wann man kommen kann und wenn man das gewinnt.” (Alina,

9 Jahre)

Strukturelle Merkmale

Verschiedene Kinder orientieren sich — auch mit Verweis auf gestalterische oder inhalt
liche Aspekte — an strukturellen Erkennungsmerkmalen, iiber die sie Werbung von
anderen Inhalten oder Formaten abgrenzen. Die 9-jihrige Malou meint beispielsweise,
Werbung an einem hohen Textaufkommen zu erkennen:

»Dass da viel steht.” (Malou, 9 Jahre)

»Weil hier immer verschiedene Sachen kommen.” (Simon, 8 Jahre)

Auffallend ist, dass die Identifizierung hiufig in Abgrenzung zu anderen Inhalten bzw.
zu dem Angebot der jeweiligen Seite erfolgt, insbesondere wenn es sich um mono-
thematische oder — wie etwa im Fall von Spieleseiten oder Videoportalen — um struktu-
rell identische Angebote handelt. Hiufig gaben die Kinder an, dass sie Werbung daran
erkennen, dass sie anders aussicht als der Rest des Angebots, weil sie inhaltlich nichts
mit dem Angebot zu tun hat bzw. ,weil sie nicht dazugehdrt™

»Bei manchen Seiten gibt es ja ... Werbung und dann erkennt man die leicht, weil
es erst mal kurze Kistchen sind und eigentlich gar nicht zu der Seite dazugehiren.”
(Denise, 9 Jahre)

SAbm also das erkennt man daran, wenn ... wenn das dazu [gemeint: zum Rest der
Seite] nicht passt.“ (Harald, 10 Jabre)

»Weil das nichts fiir mich damit zu tun hat, mit diesen Dingern.” (Malou, 9 Jahre)
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»Also das ist alles, dass irgendwie nicht so zum Spielen oder so gehirt, also wenn man
Jjetzt auf so einer Spielseite ist, dann ist das immer Werbung.“ (Emilio, 9 Jahre)
»Dass es nicht zur Seite gehirt.” (Hauke, 8 Jahre)

»Weil es nicht zum Spiel gehort, was man da macht.” (Fridolin, 9 Jahre)

WJa, weil ich hab Bayern eingegeben, also da war Bayern und dann kommen jetzt
Schube.” (Vincent, 9 Jahre)

»Also wenn du jetzt auf Spielaffe bist, dann weifst du ja auch Spielaffe hat ja nichts
mit Druckern zu tun und dann muss man ja eigentlich nicht drauf driicken, weil
man weifS ja, du willst Spielaffe spielen und dann weiff ich grifStenteils, da brauch ich
nicht drauf driicken und das hat nichts mit Spielaffe zu tun.“ (Schirin, 7 Jabre)
»Das sieht dann anders aus wie das Spiel. Und ich spiel auch nur immer die Spicle, die
ich kenne, bevor ich irgendwas driicke und das dann nicht geht.“ (Zoey, 7 Jahre)
»Das weifS man halt einfach, wenn da ToysR’Us zum Beispiel kommt oder so, das
gehort ja nicht dazu zum Film.” (Emilio, 9 Jahre)

»Weil man da nix machen konnte und man hat uns nur gezeigt, dass da Spielzeuge
sind, die kann man kaufen. [...] Bei Werbung kann man dann nicht mebr draufgehen,
dann ist das einfach so.“ (Kiara, 7 Jahre)

Die Kinder greifen hier hiufig auf ihre Erfahrungen oder bereits vorhandenes Struktur-

wissen zuriick, wozu u.a. auch Wissen iber die Platzierung eines Werbesegments,

Navigationsmoglichkeiten auf einem Angebot, aber auch fernschspezifisches Werbe-

wissen zihlen.482 Je nach Onlineerfahrung — sei es allgemein oder bezogen auf ein

konkretes Angebot — sind sie mehr oder weniger damit vertraut, was inhaltlich zu

einem Angebot zihlt bzw. an welchen Stellen hiufig Werbung platziert ist.483

»Das sind so welche ... wenn Filme zu Ende sind, dann kommt das [Spiel].“ (Amir,
7 Jahre)

»Wenn man am Anfang da [Videoportal] reingeht, dann kommt am Anfang Werbung.“
(Anwar, 9 Jahre)

WJa, weil, ihm, das kommt manchmal davor. [vor dem Spiel]“ (Leila, 8 Jahre)
»Wenn diese ... wenn ich ein Video angucke und dann kommt immer die Werbung
und so. Das ist dann immer so, wenn das mitten rein kommt. Wenn da so ein kleiner
Balken ist, dann kommt da so eine Unterschrift, dann muss ich auf Kreuz driicken.

482 Auch bei der konkreten Frage nach Erkennungsmerkmalen von Onlinewerbung greifen Kinder haufig auf Beschreibungen von
Fernsehwerbung zuriick.

483 Dies funktioniert selbstverstandlich nur dann, wenn die Werbung auch gestalterisch und/oder inhaltlich erkennbar ist, nicht fiir
Formen von Native Advertising oder ,camouflierter Werbung” (LMK 2014).
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Und sonst kommen da immer so Filme, dann muss ich immer 30 Sekunden oder so
warten. Das ist dann immer.“ (Simon, 8 Jahre)

»Und wenn der [Spiele auf einem Spieleportal] solange lidt, da kommt dann manchmal
die ganze Zeit so eine Werbung. Und das erkennt man daran, dass die dann mitten
drin kommt.“ (Nuria, 10 Jahre)

Teilweise scheinen die Kinder Werbung an bestimmten Positionen auf Webseiten zu

erwarten — zumindest auf jenen, die sie kennen:

»Weil sonst immer Werbung k..., da unten auch kommt. [...] Weil da komms, ihm,
immer an dieser Seite Werbung.“ (Anne, 7 Jahre)

»Sofort, wenn man spielaffe.de driickt, sofort kommt da Werbung. So kaufen, kaufen.”
(Emre, 10 Jabre)

«

Werbung wird von einigen Kindern auch daran erkannt, dass sie — wie im Fall von
Pop-ups — unvermittelt und ohne eigenes Zutun auftaucht:

»Wenn es einfach so aufploppt oder wenn man, eigentlich kann man Werbung immer
erkennen. Also ich weifS nicht, ob es Werbung ist, aber Werbung kann man meistens
wegschalten. [...] Dass man es wegklicken kann und weil es meistens nicht dazu
gehort.” (Fridolin, 9 Jahre)

»Also wenn man etwas nicht anklickr und es kommt einfach so, dann klick ich das
meistens weg und dann erkenne ich es, dass es Werbung ist.“ (Illai, 9 Jabre)

Die Kinder orientieren sich nicht nur an Onlineerfahrungen, sondern — wie sich auch
sehr deutlich in der Reprisentativbefragung zeigte — auch an Erfahrungen mit Werbung
in anderen Medien484 (insbesondere Fernsehen) oder crossmedial vermarkteten An-
geboten. Zum Teil kennen die Kinder die im Internet beworbenen Produkte bereits
aus der Fernsechwerbung (z.B. Mobilfunkanbieter), zum Teil kennen sie das Produkt
(z.B. einen Sender oder eine Sendung) aus einem anderen medialen Kontext.485

»Dann wiirde ich das auch sehen, weil das ... [Werbung fiir einen Mobilfunkanbieter]

das zeigen die auch im Fernsehen immer, wenn Werbung ist.“ (Simon, 8 Jahre)

484 21 Prozent der befragten Kinder gaben an, Werbung auch daran zu erkennen, weil sie ihnen schon mal in anderen Medien begegnet
ist.

485 Dadurch, dass viele Fernsehangebote auch auf weiterfiihrende Onlineangebote verweisen bzw. dafiir werben, ist es nachvollzieh-
bar, dass viele Kinder bei der Frage nach Werbung auch auf Programminformationen verwiesen.
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JAhm das [Angebote eines TV-Senders, auf dessen Seite Majbritt sich gerade befindet]
hat man erkannt, weil das halt auch im Fernseher in der Werbung lauft.“ (Majbritt,
10 Jahre)

»Und ich erkenne es dfters, weil [unverstindlich] und dann, wenn es zum Beispiel
Toggo ist, dann erkenne ich es, dass das jetzt Werbung ist, wenn es da nicht gestanden,
also wenn da unten jetzt nicht Werbung steht. Dann erkenn ich es trotzdem, weil es
nicht ein Film ist, sondern nur eine Werbung von der Serie. (Ozmut, 9 Jahre)

Wenn die Kinder ein konkretes Produkt, z.B. Spielfiguren, kennen oder selber besitzen,
fille es ihnen vergleichsweise leicht, einen kommerziellen Bezug zu erkennen, da sie ja
wissen, dass man das Produkt kiuflich erwerben kann.

Sowohl in der quantitativen als auch in der qualitativen Studie konnten Kinder
eine groffe Zahl an sehr unterschiedlichen Merkmalen benennen, anhand derer sie
Werbung identifizieren. Am hiufigsten wurden gestalterische Merkmale und Kennzeich-
nungen als Erkennungsmerkmale angegeben, wobei sich in den Antworten der Kinder
zeigt, dass Kennzeichnung sich nicht nur auf eine formale Kennzeichnung wie z.B.
~Werbung“ oder ,Anzeige bezicht, sondern die Kinder sich auch an inhaltlichen
Kennzeichen orientieren, z. B. Hinweise wie ,kaufen®, ,giinstig", ,Rabatt“ oder konkrete
Preisangaben. Neben gestalterischen und inhaltlichen Kriterien stellten sich in der
Reprisentativbefragung die Bekanntheit einer Werbung aus einem anderen Medium
bzw. die Bekanntheit eines Produkes als wichtige Erkennungsmerkmale heraus. In den
qualitativen Interviews wurde besonders deutlich, dass sich Kinder auf der Basis ihrer
Online- und allgemeinen Medien- und Werbeerfahrung ein gewisses Strukturwissen
aneignen, anhand dessen sie sich orientieren.

Bei der vergleichsweise hohen Anzahl und auch Vielfalt der genannten Merkmale
darf jedoch nicht tibersechen werden, dass ein grofler Teil der Kinder — und hier
insbesondere die Jiingeren — gar keine Erkennungsmerkmale angeben konnte und
ziemlich viele Kinder nur ein oder zwei Erkennungsmerkmale nannten. Auch diirfen
die Nennungen der Kinder nicht dariiber hinwegtiuschen, dass ihnen ihr Portfolio
an Erkennungsmerkmalen im konkreten Fall nicht immer weiterhilft. Hiufig verlassen
sie sich — vermutlich dhnlich wie Erwachsene — auf ihre Intuition, was sicherlich auch
der Vielfiltigkeit und der nicht immer eindeutig erkennbaren Werbeformen im Internet
geschuldet ist. Die Ergebnisse der Reprisentativbefragung verweisen darauf, dass die
Kinder mit zunehmendem Alter iiber ein breiteres Portfolio von Erkennungsmerkmalen
verfiigen, das es ihnen — zumindest theoretisch — erlaubt, Werbung leichter als solche
zu erkennen, da sie verschiedene Kriterien anwenden konnen. Inwieweit die Kinder

Werbung im konkreten Fall erkennen, wird im Folgenden beleuchtet.
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Um vergleichende Daten dariiber zu erhalten, inwieweit Kinder konkrete Werbeformen
auf Webseiten erkennen, wurden die Kinder im Rahmen der Reprisentativbefragung
gebeten, fiir jeweils vier verschiedene Segmente auf vier Webseiten der Webseiten-
kategorien (journalistisch-)redaktionell, Produkt- und Herstellerwebseiten, Service- und
Einstiegsportale sowie Plattformen, ihre Einschitzung abzugeben, ob es sich dabei um
Werbung handelt oder nicht. Die jeweiligen Segmente wurden in Anlehnung an die
Angebotsanalyse (vgl. Kapitel 5) im Vorhinein der Befragung festgelegt. Sieben der ins-
gesamt sechzehn Segmente konnte gemif§ der Angebotsanalyse eine eindeutig (explizit)
werbliche Intention zugeschrieben werden (s. Screenshots im Anhang B).

Uber alle vier Webseiten hinweg betrachtet, zeigt sich, dass die vorgegebenen
explizit werblichen Segmente von den Kindern recht gut erkannt wurden. 84 Prozent
der Kinder erkannten mehr als die Hilfte der werblichen Segmente als solche, 18 Pro-
zent dieser Kinder erkannten sogar alle. Lediglich zwei Prozent der befragten Kinder
machten keines der sieben (explizit) werblichen Segmente als Werbung aus.486 Mit
dem Alter nimmt die Sicherheit im Erkennen von Werbesegmenten zu. Wihrend
lediglich neun Prozent der Sechs- bis Siebenjihrigen die Werbesegmente richtig ein-
schitzten, lag der Anteil in der Gruppe der Zehn- bis Elfjihrigen bei 31 Prozent (s.
Abb.78).487

Die Kenntnis der Webseite scheint einen positiven Einfluss auf das Werbeerkennen
explizit werblicher Segmente zu haben. Wenn den Kindern eine Webseite bekannt ist,
erkennt ein grofSerer Anteil der Kinder alle ausgewihlten Segmente einer Webseite als
werblich, anders als wenn ihnen die Seite unbekannt ist. Die Unterschiede liegen je
nach Webseite bei einem Anteil zwischen ca. drei und 15 Prozent.

In den qualitativen Rezeptionsanalysen lieflen sich die Erkennungsmerkmale der
Kinder noch spezifischer ermitteln als in der Reprisentativbefragung, weil den Kindern
nicht nur Screenshots vorlagen, sondern sie die Einschitzung direkt online am konkre-
ten Beispiel vornehmen konnten. Die von den Kindern genannten Erkennungsmerkmale
wurden bereits in Kapitel 7.4.1 detailliert beschrieben. Im Folgenden soll anhand der
Aussagen aus den qualitativen Interviews aufgezeigt werden, inwieweit und anhand
welcher Merkmale die Kinder spezifische Werbeformen erkennen.

486 Auf toggo.de, youtube.com und spielaffe.de identifizierten jeweils zwischen 75 bis 80 Prozent der Kinder alle explizit werblichen
Segmente als Werbung (waren alle gekennzeichnet); auf wasistwas.de (hier waren sie nicht gekennzeichnet, hoben sich aber optisch
eindeutig vom Rest der Seite ab) waren es nur 27 Prozent.

487 Allerdings muss man auch betrachten, inwieweit die Kinder die Beispiele fiir nicht explizit werbliche Segmente als Werbung
identifizierten: Hier lag der Anteil der Kinder, die mindestens ein sonstiges Segment als Werbung identifizierten, bei wasistwas.de
bei 72 Prozent, bei youtube.de bei 70 Prozent, bei spielaffe.de bei 59 Prozent und bei toggo.de bei 51 Prozent.
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ABBILDUNG 78:

Anteil der richtig eingeschdtzten (explizit) werblichen Segmente48s

Gesamt

Médchen

Jungen

6-7 Jahre
8-9 Jahre

10-11 Jahre

18 66 15 2
18 66 14 2
19 64 15 2
61 24 5
15 72 12 1
31 62 7
Prozent
alle 7 Segmente erkannt = 3 der Segmente erkannt
< 3 der Segmente erkannt kein Segment erkannt

Basis: alle Kinder, n=633; Angaben in Prozent

Bannerwerbung: Bei Bannerwerbung handelt es sich in der Regel um Werbe-

flichen, die auflerhalb des eigentlichen Angebots liegen und sich zumeist am rechten

und/oder am oberen Seitenrand befinden (s. auch Hockeystick). Bisweilen finden sich

auch Formen von Bannerwerbung, die ein Angebot von drei Seiten umgeben (u-shape).

Diese Form von Werbung — insbesondere am rechten Seitenrand platzierte Banner —

scheint den Kindern am wenigsten Schwierigkeiten zu bereiten.48® Kinder identifizie-

ren diese sowohl anhand der Inhalte (Produkte), der Gestaltung (auch in Abgrenzung

zum iibrigen Angebot der Seite), an der Position bzw. Platzierung sowie an der Kenn-

zeichnung.

»Mmh. Zum Beispiel hier ist wieder Werbung fiir das neue Edeka-Album.” (Vanessa,

8 Jahre)

SAbm. Weil das nicht dazugehort? (Harald, 10 Jahre)
»Die Spielkonsole von dem Nintendo.“ (Milena, 10 Jabre)

488 Die Anteile beziehen sich auf die sieben Segmente, die als Beispiele fiir Werbung ausgewahlt wurden.
489 Eine Ausnahme bildet die sechsjahrige Saskia, die eher das obere Banner als Werbung erkennt und sich beim rechten Banner

unsicher ist.

319



~Hm, das, da reden die so vom Lotto oder sowas. [...] Hm, da steht, oder irgendwie,
tiber was, iiber Gewinn und so ... [...].“ (Liam, 9 Jahre)

»Das da, da steht wieder Anzeige driiber. Und da steht wieder mebr Informationen,
und da stehr bis 20 % sparen, wenn man das kauft. Und zwei Hemden zum Preis
von einem, dass man das wieder kauft.“ (Philis, 9 Jabre)

Weil da Sachen drauf stehen hier und weil da Werbung drauf steht.“ ,Abm ... auf
der Seite, also auf dieser Seite.” (Melissa, 8 Jahre)

~Weil da auch Werbung steht und aufSerdem sieht das da nichr wirklich aus wie, ihm,
auf ... [...] Und weil da drunter Werbung steht. (Lisa, 8 Jahre)

~Mb, dass da Autos sind und das hier alles mit Fuffball zu tun hat und da [un-
verstindlich].“ (Philis, 9 Jabre)

Ein zusitzliches gestalterisches Merkmal, das Kinder hiufig als Erkennungsmerkmal
fiir Banner nannten, ist die Dynamik, beispielsweise wenn Banner oder Hockeysticks
von verschiedenen Werbeanbietern belegt sind und dementsprechend die Bilder und
Inhalte wechseln oder die Werbung eines Anbieters an sich sehr dynamisch (z. B. mit
schnellen Bildwechseln) gestaltet ist.

~Weil da, da, das bewegt sich auch, aber ihm, das ist ihm, das ist ihm, das, ih, da
kommen, ih, nur zwei Sachen. Also, da kommen nur, erstmal das da, und ... warte,
das da. Da kommen nur zwei Sachen. [INT: Es geht darum, dass sich das Bild in
der Werbung nur einmal verindert, ...]* (Oumar, 10 Jahre)

Weil sich das alles indert.” (Tonja, 9 Jahre)

»INa dass da andavernd etwas Neues kommt und dass da irgendwas steht.” (Noemi,
9 Jahre)

Pre-Rolls: Werbungen vor Spielen oder Videos, die meist in Form von Pre-Rolls490
erscheinen, kennen Kinder aus ihren eigenen Nutzungserfahrungen. Pre-Rolls dhneln
sehr stark den Werbeformen, die die Kinder aus dem Fernsehen kennen (auch hier
werden manchmal einzelne Spots eingespielt, bevor das Programm weitergeht). Die
Parallelen zur Fernsehwerbung scheinen zumindest das Erkennen von Werbung zu
erleichtern. Im Zusammenhang mit Spielen verweisen einige Kinder darauf, dass sie

490 Rund 63 Prozent der reprasentativ befragten Kinder gaben an, schon einmal mit einem Pre-Roll konfrontiert worden zu sein.
Etwa 28 Prozent duRern, ein solches noch nie gesehen zu haben, rund neun Prozent sind sich unsicher. Die Gruppe der Zehn- bis
Elfjahrigen gab haufiger an, dass es schon einmal vorgekommen sei, dass ein Werbefilm den Spielverlauf unterbrach als die jiingeren
Kinder. Bei unterbrechenden Werbeeinblendungen handelt es sich um Mid-Rolls.
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diese Form von Werbung auch daran erkennen, dass sie sich strukturell vom eigent-
lichen Angebot unterscheidet. Auch auf die Kennzeichnung verweisen einige Kinder.

wl-..] Das lidt auf jeden Fall noch. Werbung.“ (Pia, 10 Jahre)

WJa, das kommt da immer. Also wenn das die Werbung lidt, dann fingt das Spiel
an, wenn da 100 Prozent steht.“ (Verena, 9 Jahre)

»S0. Werbung kommt jetzt erst mal.“ (Jamie, 10 Jahre)

»Das kommt immer davor ... [vor dem Spiel]“ (Denise, 9 Jahre)

»Weil das ist ja so wie ein Video und das gehort ja nicht zum Spiel.” (Robin, 8 Jahre)
Werbung. [...] Steht doch hier, weil ...« (Fridolin, 9 Jahre)

Weil das oben stand.” (Yeliz, 9 Jahre)

~Mmb. Ja hier steht doch immer ihm immer draufklicken. (Jaiken, 8 Jahre)

Teilweise wissen die Kinder — ebenfalls aus ihren Nutzungserfahrungen — bei den
Werbungen vor Spielen und Videos, wie sie diese umgehen bzw. tiberspringen kénnen
(z.B. durch Driicken des ,X“ oder durch einen Link zum Uberspringen des Angebots,
der meist einige Sekunden nach dem Abspielen des Werbeclips auftaucht) und machen
auch gern — sofern dies moglich ist#*! — davon Gebrauch:

JAb . weifS ich nicht. Da driicke ich aber immer, wenn das Spiel fortsetzen soll.
Also, dass ich das Spiel machen kann.”,,Da kann man ... dann ist die Werbung weg
und man kann direkt spielen.” (Elias, 9 Jahre)

»Da stand ,klick da, wenn Du da spielen willst', oder so.“ (Aymara, 9 Jahre)

~Man kann hier draufklicken und dann kommt der Film einfach schnell. Guck.”
(Tina, 9 Jahre)

»INee, die kann man nicht wegklicken.” (Emanuel, 7 Jahre)

»Da kommt Werbung.“ [...] ,Siehst du und jetzt kann man hier, wenn nicht vor-
spulen, dann muss man die anlassen. (Simon, 8 Jahre)

Jch habe die Werbung iibersprungen. (Ozan, 10 Jabre)

»Das ist Werbung. Vorspulen.“ (Franz, 10 Jahre)

Pop-ups: Diese Werbeform ist dadurch gekennzeichnet, dass die Werbeeinblendungen
unvermittelt auftauchen und den Nutzer daran hindern, seine eigentliche Onlinetitig-
keit weiter auszuiiben. Dies macht es insofern fiir die Kinder vergleichsweise leicht,

491 Aufgefiihrt sind hier nur Zitate, wo ein Wegklicken tatsdchlich nicht moglich war.
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Pop-ups als Werbung zu erkennen. Je nach Onlineerfahrung wissen die Kinder, wie sie
diese tiber einen ,X“-Button oder eine dhnliche Schliefmaéglichkeit beenden kénnen:

wAlso wenn man etwas nicht anklickt und es kommt einfach so, dann klick ich das
meistens weg und dann erkenne ich es, dass es Werbung ist.“ (Illai, 9 Jabre)

Wil das so plotzlich gekommen ist und ...“ (Emilia, 10 Jahre)

»Weil dort plotzlich so eine Sache kommt oder so, weil das, weil dann kommt da so
eine Sache und dann wird alles so dunkel ein bisschen.” (Emilio, 9 Jabre)
»Werbetafel. [gemeint: Pop-up] [...] Glaube ich, weil die kommt ja auch schon wieder
mal plotzlich. Ich glaube, das ist Werbung oder das ist ein Spiel. Guck mal, das ist
eine Werbung, die verfolgr mit.“ (Nuria, 10 Jahre)

WWeil da war ... weil da war ... wenn da so was komms, ist das meistens Werbung.“
(Elias, 9 Jahre)

JAbm, hier jetzt. Ich mache das mal kurz weg. Hier.“ (Lotta, 7 Jahre)

wJa. Weil da oben ist ein Kreuzchen.” (Lisa, 8 Jahre)

In der Rezeptionssituation konnte des Ofteren beobachtet werden, dass die Kinder die
Pop-ups (unabhingig vom Inhalt) reflexartig wegklickten bevor der Inhalt angezeigt
wurde. Zum Teil war den Kindern auch gar nicht gegenwirtig, dass es sich dabei um
Werbung handelte (,[...] ich wusste nicht, was das ist grad eben®, Saskia, 6 Jahre).

Betrachtet man zusammenfassend die Befunde zum Erkennen von Werbung
anhand der den Kindern vorgegebenen Beispielen (hierbei handelte es sich um explizit
werbliche sowie werblich anmutende Segmente), so zeigen die Ergebnisse der Reprisen-
tativbefragung, dass die Kinder recht gut darin sind, die expliziten werblichen Segmente
richtig als Werbung zu identifizieren. Auf Basis der qualitativen Interviews lisst sich
dies auch zumindest fiir die Bannerwerbung sowie Pre-Rolls und Pop-ups feststellen.
Dennoch zeigen sich in der konkreten Nutzungspraxis verschiedene Schwierigkeiten
hinsichtlich des Erkennens von Werbung, die im nachfolgenden Kapitel genauer be-
trachtet werden.

7.5 SCHWIERIGKEITEN UND HERAUSFORDERUNGEN IM UMGANG
MIT SPEZIFISCHEN FORMEN VON ONLINEWERBUNG

Um die Schwierigkeiten und Herausforderungen, die die Werbung an die Kinder stellt,
genauer fassen zu kénnen, wurden fiir alle 100 Kinder auf Basis der Beobachtungs-
bogen und Gedichtnisprotokolle, der Interview-Transkripte sowie den Camtasia-Videos
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zusammenfassende Portrits erstellt. Inhaltlich berticksichtigte das Portrit Onlineerfah-
rungen des Kindes, sein Werbeverstindnis sowie die Umstinde seiner werbespezifischen
Mediensozialisation (Regeln zur Onlinenutzung, Gespriche iber Werbung etc.). Den
Abschluss eines Portrits bildete eine verdichtete Zusammenfassung des kindlichen
Werbeschemas unter Beriicksichtigung seines Handelns in Bezug auf Onlinewerbe-
formen, die ihm wihrend der Untersuchungssituation begegnet sind.

Auf Basis der Portrits wurde in einem nichsten Schritt genauer betrachtet, wie
die Kinder (in der Beobachtungssituation) Werbung begegnen und wo sich eventuell
Schwierigkeiten im Erkennen oder im Umgang mit einzelnen Werbeformen feststellen
liefen. Die Schwierigkeiten lassen sich zu drei Bereichen zusammenfiithren: Zum einen
zeigte sich, dass die Kinder nicht immer und zuverlissig Werbung als solche identifizie-
ren (Kapitel 7.5.1), zum anderen nahmen sie erkennbare Fehlzuschreibungen vor, indem
sie Content als Werbung identifizierten (Kapitel 7.5.2). Handlungshemmende Werbung
stellt einen weiteren Bereich dar, der Kinder vor Herausforderungen stelle (Kapitel 7.5.3).

7.5.1  WERBUNG WIRD NICHT IMMER UND ZUVERLASSIG
ALS SOLCHE ERKANNT

Werbung erkennen und von anderen Inhalten unterscheiden zu kénnen, bildet die
Grundlage fiir einen selbstbestimmten Umgang. Ungeachtet der verschiedenen Erken-
nungsmerkmale, die die Kinder prisent haben, zeigte sich in der Beobachtungssituation,
dass nicht alle Werbeformen erkannt werden, was unterschiedliche Griinde haben
kann. Einige Kinder sagen von sich aus, dass es ihnen nicht immer leicht falle, Werbung
zu erkennen (z.B. Marleen, 9 Jahre; Judith, 10 Jahre). In den Portrits konnten ver-
schiedene Faktoren identifiziert werden, die Einfluss darauf haben, dass Werbung nicht
immer und zuverlissig erkannt wird:

—  Erkennungsmerkmale des Kindes greifen nicht: Das Kind kennt nur einzelne Erken-
nungsmerkmale, oder sein Portfolio ldsst sich nicht auf die vorfindbaren Werbe-
formen anwenden. Auch kann die Fokussierung auf einzelne ausgewihlte Werbe-
erkennungsmerkmale dazu fiihren, dass andere Werbeformen, die dieses Merkmal
nicht aufweisen, nicht als solche erkannt werden. Orientieren sich Kinder beispiels-
weise ausschlieflich an der Kennzeichnung oder alleinig an der dynamischen
Gestaltung, haben sie Schwierigkeiten, Werbung zu erkennen, wenn diese nicht
gekennzeichnet bzw. nicht dynamisch ist.

—  Schwierigkeit hinsichtlich der Erkennbarkeit der Kennzeichnung: Die Werbekenn-
zeichnung wird nicht immer erkannt (z.T. durch kleine Schrift, ungiinstige Platzie-
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rung oder kontrastarme Gestaltung schwer erkennbar, manchmal auch nicht im
Sichtbereich, Schwierigkeiten beim Lesen). Auch haben andere Kennzeichnen, wie
z.B. Euro-Zeichen, fiir die Kinder teilweise einen deutlich hoheren kommer-
ziellen Bezug und sind fiir sie leichter erkennbar, auch wenn natiirlich solche
Kennzeichen sich niche fiir alle Werbeformen als zuverlissiges Erkennungsmerkmal
erweisen.

Orientierung an Fernsehwerbeformaten: Bei vielen Kindern — und insbesondere
denjenigen, die noch tiber wenig Onlineerfahrung verfligen — ist eine starke
Orientierung an Fernsehwerbeformaten und entsprechend auch an Fernsehwerbung
feststellbar, was sich sowohl auf die Erkennungsmerkmale als auch auf das Werbe-
verstindnis auswirke (z.B. Vivian, 8 Jahre; Justus, 7 Jahre; Olga, 10 Jahre; Jamie,
10 Jahre; Franz, 10 Jahre). Onlinewerbeformate, die Parallelen zu Fernsehwerbe-
formaten haben (z.B. Pre-Rolls), werden vergleichsweise gut erkannt, Schwierig-
keiten treten bei genuin onlinespezifischen Werbeformen auf (vgl. Joel, 8 Jahre)
und miinden mitunter in einem z.T. recht unbedarften Umgang (vgl. Feline,
8 Jahre). Unsicherheiten zeigten sich u.a. bei der Einordnung von Sendungs-
empfehlungen. Einige Kinder ordnen Programmhinweise analog zu den Hinweisen
auf Onlinewerbung im Fernsehen als Werbung ein (z.B. Franz, 10 Jahre).

Hohe Anforderung durch das (z. 1. unbekannte) Angebot: Einige Kinder — insbeson-
dere diejenigen mit wenig Onlineerfahrung — sind bereits durch die Méglichkeiten
eines (v.a. neuen und unbekannten Angebots bzw. eines neuen Angebotstyps)
derart gefordert, dass sie sich entweder nicht auf Werbung konzentrieren kénnen
oder dieser orientierungslos gegeniiberstehen. Dies gilt insbesondere fiir komplexere,
heterogene, mithin uniibersichtlichere Angebote (z.B. Portale) sowie Angebote,
wo sich redaktionelle Inhalte und Werbung in ihrer Asthetik zunehmend an-
gleichen (z.B. durch rotierende, dynamische Elemente).

Unterschiedliche Praktiken je nach Angebotsformat: Fiir nicht alle Kinder ist erkenn-
bar, dass z.B. Produkt- und (journalistisch-)redaktionelle Seiten mit unterschied-
lichen Werbepraktiken verbunden sind. Die Erkennungsmerkmale fiir den einen
Angebotstyp lassen sich nicht ohne Weiteres auf den anderen iibertragen.
Schwierigkeiten bei Produkten der eigenen Marke (z.B. wenn Produkte als Gewinne
ausgelobt und zugleich als Werbung gekennzeichnet werden): Einige Kinder fokus-
sieren auf das Produkt, andere erkennen, dass es sich insgesamt um ein kommer-
zielles Angebot handelt).
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7.5.2  VERWECHSLUNG VON WERBUNG UND INHALT BZW.
FEHLZUSCHREIBUNGEN

Ein weiteres Problem, das zum Teil auf der Zuverlissigkeit des Erkennens aufbaut,

kann sich ergeben, wenn das Kind Fehlzuschreibungen vornimmt und z.B. Content

mit Werbung verwechselt. In der qualitativen Studie konnten verschiedene Verwechs-
lungen und Fehlzuschreibungen festgestellt werden, z.B. wenn Videovorschauen, Face-
book-Hinweise, animierte Rubriken oder andere (optisch herausstechende) Hervor-
hebungen eines Angebots als Werbung identifiziert wurden.42

In den Interviews fanden sich zwei Anhaltspunkte, wie es zu einer Fehlzuschrei-
bung kommen kann:

—  Das Kind kennt erstens keine zuverlissigen Erkennungsmerkmale, anhand derer
es Werbung identifizieren kann. Dies kann dazu fithren, dass das Kind einige
Werbeformen nicht erkennt (s.0.), aber auch, dass Content als Werbung definiert
wird.

—  Das Kind verfiigt zweitens zwar iiber ein Werbeschema, wendet dieses jedoch
unreflektiert und pauschalisierend an.

In dem Fall, dass Kinder Content als Werbung identifizieren, kann es bedeuten, dass
sie sich nicht weiter damit auseinandersetzen (z. B. wenn die Eltern gesagt haben, dass
sie Werbung meiden sollen). Umgekehrt kann die content-bezogene Zuschreibung
dazu fithren, dass sie eine Werbung cher anklicken.93 Verwechslungen bzw. Fehl-
zuschreibungen kénnen sich im ungiinstigen Fall nachteilig auf die weitere Ausbildung
der kindlichen Werbekompetenz auswirken.

7.5.3  KIND WIRD IN DER AUSUBUNG SEINER ONLINEAKTIVITATEN
GESTORT BZW. ABGEHALTEN

Ein weiterer Problembereich, der in den Interviews hiufig zur Sprache kam und auch
unter dem Gesichtspunkt Handlungsautonomie relevant ist, ist, dass die Kinder durch
verschiedene Werbeformen in der Ausfithrung ihrer Onlineaktivititen gehindert werden.
Dies kann bereits dadurch gegeben sein, dass die Kinder durch Werbung vom eigent-
lichen Angebot abgelenkt werden.

492 FEin solches Merkmal stellte beispielsweise das TUV-Siegel auf der Spielaffe-Seite dar.
493 Diese Problematik ergibt sich inshesondere mit Blick auf ,camouflierte Werbung” oder ,Native Advertising”.
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~Weil das ja blod ist, wenn das einen die ganze Zeir ablenkt. Weil das immer so,
irgendwie so rumwirbelt und immer wechselt.“ (Jette, 8 Jahre)

»Kann ich nicht so gut. Gebt ja nicht dann. Kann ich nicht so gut auf das Spiel
achten.” (Nedim, 8 Jahre)

Jch finde das nicht so gut. [...] Weil wenn man dann jetzt aus Versehen vielleicht
da drauf kommt. Und das lenkt einen auch ab dann.” (Emilia, 10 Jahre)

Als handlungshemmend erweist sich Onlinewerbung insbesondere dann, wenn sie sich
zeitlich oder visuell vor das eigentliche Angebot schiebt, sodass der Nutzer nicht mehr
das tun kann, was er eigentlich tun wollte. Eine Erkennbarkeit ist in der Regel ge-
geben, sie ist aber nicht entscheidend dafiir, wie Kinder mit dieser Werbeform umgehen,
weil sie in den meisten Fillen Pop-ups oder Pre-Rolls wegklicken, oft — sofern méglich —
bevor der Inhalt im Fenster erkennbar wird.

Klicken die Kinder die Werbung nicht weg, ist das u.a. darauf zurtickzufiihren,
dass sie die Optionen nicht kennen oder dass diese nicht erkennbar sind (z. B. weil sie
auflerhalb des Sichtbereichs des Kindes liegen). Einzelne Kinder meinten, die Spots
nicht iiberspringen zu kénnen, weil sonst der nachfolgende Inhalt nicht richtig an-
gezeigt wiirde (Vanessa, 8 Jahre).

Gestort oder in der Onlinenutzung unterbrochen wird das Kind auch, wenn es
z.B. aus Verschen etwas anklickt und den Weg nicht zuriickfindet (Patrick, 8 Jahre).
Die Kinder verweisen auf unterschiedliche Strategien (z.B. auf den Zuriickpfeil klicken,
Rechner/Internet ausmachen, Eltern holen, anderes Angebot 6ffnen etc.).

7.6 MEHRDIMENSIONALES MODELL
ZUM UMGANG MIT ONLINEWERBUNG

In der Betrachtung der Problembereiche wird deutlich, dass diese keinesfalls auf einzelne
Faktoren oder Dimensionen zuriickzufiihren sind. Vielmehr erweist sich der Umgang
mit verschiedenen Formen der Onlinewerbung als von vielen verschiedenen Faktoren
abhiingig (s. Abb.79).

Der Umgang mit Onlinewerbung ist zum einen bedingt durch das Werbeerken-
nen: Ein umfassenderes Portfolio an Werbeerkennungsmerkmalen erhsht zunichst die
Wahrscheinlichkeit, dass das Werbeschema in méglichst vielen Fillen greift. Zu Fehl-
zuschreibungen kann es mitunter dennoch kommen, wenn die Erkennungsmerkmale
unreflektiert und pauschal iibertragen werden (z. B. wenn alle dynamischen Elemente
als Werbung betrachtet und eingeordnet werden).
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Der Umgang mit Werbung ist weiterhin abhingig von dem jeweiligen Werbe-
verstindnis. Je nachdem, wie das Kind Werbung definiert und bewertet (z. B. Werbung
ist informativ, will mich verfithren, ist uninteressant oder nervig), bringt es ihr eine
andere Aufmerksamkeit entgegen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die kontextuelle Rahmung eciner Werbung.
Gemeint ist hiermit, ob die Werbeform selbst in einem kommerziellen, einem (jour-
nalistisch-)redaktionellen Angebot, auf einem Portal oder einer Plattform erscheint.
Die Rahmung des Angebots hat Einfluss auf die Nutzererwartungen und (indirekt)
auch auf die Erkennbarkeit von Werbung. So zeigte sich in der qualitativen Rezeptions-
studie, dass einige Kinder in der Lage waren, Produke- und Herstellerwebseiten als
kommerzielles Angebot zu erkennen, weil sich das gesamte Angebot um die Produke-
welt drehte, und die kommerzielle Kommunikation innerhalb des Angebots entspre-
chend gerahmt wurde.494

Die genannten Faktoren werden wiederum durch weitere Kontextfaktoren bedingt:
Hierzu zihlen zum einen die kognitive Entwicklung des Kindes, z.B. inwiefern es
in der Lage ist, die persuasiven Absichten Dritter zu erkennen. Bei den Kindern der
untersuchten Altersstufe ist die Fahigkeit zur Perspektiviibernahme theoretisch vor-
handen. In der Praxis zeigt sich, dass einige Kinder in ihrer Werbedefinition mehr
auf diesen Aspekt verweisen als andere, wobei sich innerhalb der Gruppe der unter-
suchten Grundschulkinder keine weiteren Altersunterschiede ausmachen lieffen. Zum
anderen sind der Umgang mit Onlinewerbung und die Ausbildung werblicher Schemata
abhingig davon, mit welchen Angebots- und entsprechend auch mit welchen Werbe-
formen die Kinder bereits in Berithrung gekommen sind. Kinder, deren Onlineerfah-
rungen auf wenigen oder werbefreien Angeboten basieren, zeigen ein eingeschrinkte-
res Werbeerkennen auf ihnen unbekannten Seiten als Kinder, die auf vielfiltigere
Onlineerfahrungen zuriickgreifen kénnen. Auf Basis ihrer Onlineerfahrungen bilden
die Kinder ein gewisses Strukturwissen aus, das ihnen hilft, Werbung zu erkennen
und zu antizipieren (z.B. vor Spielen oder an einer bestimmten Stelle auf der Seite
erscheint immer Werbung). Auch sind die Werbeerfahrungen entscheidend dafiir, wie
die Kinder ein Angebot rahmen (z. B. als Angebot fiir Spiele oder als Produktinforma-
tionsangebot). Schliefllich erweist sich die Mediensozialisation als bedeutsamer Faktor.
Diese umfasst auch werbe- und konsumsozialisatorische Aspekte. Hierzu zihlen die
Einstellungen der Eltern gegeniiber Werbung, Einfliisse von Eltern und Geschwistern
auf das Werbeverstindnis von Kindern, aber auch die Erfahrungen, die Kinder in der
gemeinsamen Onlinenutzung mit den Eltern machen. Einige Kinder haben Online-

494 So erkennt beispielsweise die siebenjdhrige Joana, dass auf der Barbie-Seite nur Produkte der eigenen Marke gezeigt werden.
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werbung schon mal im Kontext der elterlichen Onlinenutzung mitbekommen, andere
erwihnten, dass ihre Eltern das Internet nutzen, um sich iiber Produkte zu informie-
ren oder um etwas zu bestellen, oder dass sie dies auch zum Teil gemeinsam mit ihren
Eltern tun. Vereinzelt sind die Eltern der Kinder selbst unternehmerisch titig, sodass
die Kinder die Onlinewerbepraxis auch aus einer anderen Perspektive mitbekommen.
Die Kinder machen entsprechend die Erfahrung, dass das Internet auch fiir eigene,
sehr unterschiedliche kommerzielle Zwecke genutzt werden kann, was sich wiederum
auf das Verstindnis von Werbung, die kontextuelle Rahmung von Angeboten und
entsprechend auch auf das Erkennen von Werbung auswirkt.

Vor dem Hintergrund des Modells sind verschiedenste Kombinationen der Einfluss-
faktoren denkbar, die zu sehr individuellen Werbeumgangspraktiken fiihren. Die
verschiedenen Facetten des Modells bieten Ansatzpunkte fiir medienpidagogische
Handlungsoptionen, auf die in Kapitel 9 eingegangen wird.

ABBILDUNG 79:
Modell zum Umgang mit werblichen Erscheinungsformen im Internet
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7.7 ZWISCHENFAZIT:
WIE BEGEGNEN UND VERSTEHEN KINDER ONLINEWERBUNG?

In der Rezeptionsstudie stand die Frage im Vordergrund, wie Kinder Onlinewerbung
verstehen und wie sie mit ihr umgehen. Das Verstehen setzt zuvorderst voraus, dass
die Kinder das Phinomen kennen, wissen, um was es sich handelt bzw. in diesem
Fall, was die Intention von Werbung ist. Eine weitere Voraussetzung ist, dass Kinder
in der Lage sind, Werbung als solche iiberhaupt zu erkennen. Diese Fragen wurden
unter Verwendung quantitativer und qualitativer Verfahren untersucht.

Festhalten ldsst sich, dass die Kinder in dieser Studie ein fiir ihr Alter typisches
Onlineverhalten zeigen. Sie nutzen das Internet gelegentlich und vor allem fiir spieleri-
sche Angebote oder um etwas zu ihren Hobbys oder fiir ihre Schule zu recherchieren.
Sofern Regeln zur Onlinenutzung seitens der Eltern vorhanden sind, bezichen sich
diese vordringlich auf zeitliche und inhaltliche Vereinbarungen. Allerdings wurde von
vielen Kindern auch erwihnt, dass sie von den Eltern darauf hingewiesen wurden,
kostenpflichtige Angebote oder Werbung zu meiden. Nicht immer scheint es den
Kindern méglich, die Regeln zu befolgen, z.B. wenn sie aus Verschen auf Werbung
klicken, und nicht immer scheinen die Kinder verstanden zu haben, weshalb sie Wer-
bung nicht anklicken sollen. Bei einigen Kindern zumindest hat sich das Bild fest-
gesetzt, dass das Anklicken von Werbung schlimme Folgen nach sich zichen kann.

Beziiglich des Werbewissens und der -definition gab das Gros der reprisentativ
befragten Kinder an, den Begriff ,Werbung” zu kennen. Konkret kennen sie Werbung
aus diversen Kontexten — sowohl offline, als auch online. Sie begegnet ihnen im nahen
Umfeld (z.B. mit der Werbebeilage in der Post, den Angeboten im Supermarke oder
mit der Litfal§siule gegentiber der Schule) und auch in den Medien. Fast alle Kinder
kennen Werbung aus dem Fernsehen. Dreiviertel der Kinder gaben in der Reprisen-
tativbefragung an, auch schon mal Werbung im Internet gesehen zu haben.

Nahezu alle Kinder gaben an zu wissen, was Werbung ist und welche Intention
sie verfolgt. Lediglich ein kleiner Teil der Kinder — und hier eher die Jiingeren — zeigten
sich unsicher. Information, das Offerieren von Kaufangeboten/Kaufméglichkeiten und
Anlocken waren die in der Reprisentativbefragung herausstechenden Intentionszuschrei-
bungen der Kinder. In ihren selbstformulierten Werbedefinitionen setzten sie zum Teil
klare individuelle Schwerpunkte. Sie beziehen sich auf den Informationsaspekt von
Werbung, heben z.T. kommerzielle Aspekte von Werbung hervor, verweisen auf den
appellativen Charakter oder auf die aufmerksamkeitserzeugende Funktion von Werbung.
Allerdings waren nicht alle Kinder in der Lage, Werbung zu definieren, was entweder
auf die Unkenntnis des Gegenstandsbereichs, auf die Komplexitit des Themas oder
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auf die Methode zuriickzufiihren ist, die es mitunter einigen Kindern erschwert haben
mag, ihre Gedanken und Sichtweisen zu artikulieren. Einzelne Kinder behalfen sich
in der Interviewsituation damit, Werbung zu beschreiben und bezogen sich dann meist
auf ihnen bekannte Werbung aus anderen Kontexten (z.B. Fernschen) oder sie be-
schrieben die Werbung, die sie zuvor im Internet als solche identifiziert hatten.

Was die Bewertung von Onlinewerbung anbelangt, urteilen die befragten Kinder
durchaus kritisch, aber nicht undifferenziert. Negativ wird vor allem bewertet, wenn
Werbung nervt oder bei der eigentlichen Nutzung stort bzw. diese verunmaglicht
(handlungsbezogene Dimension). Ansonsten wird sie — auch wenn sie inhaltlich lang-
weilig ist — weitgehend toleriert bzw. als gegeben hingenommen. Ein Viertel der Kinder
bewertet Werbung durchaus positiv, insbesondere wenn Produkte beworben werden,
die sie interessant finden oder die ihre Themeninteressen beriihren.

Rund 60 Prozent der in der Reprisentativbefragung befragten Kinder gaben an,
mit ihren Eltern bereits tiber Werbung gesprochen zu haben, in der Schule war Werbung
bei rund einem Viertel der befragten Kinder schon einmal Thema. Aus den Gesprichen
nahmen die Kinder zum Teil mit, was Werbung ist, welche Meinung die Eltern dazu
haben und dass sie vorsichtig sein miissen, wenn sie etwas anklicken. Allerdings
scheinen weder die Eltern noch die Lehrer den Kindern Hinweise zu geben, woran sie
Werbung im Internet erkennen konnen. Auf diese Weise bleibt bei manchen Kindern
ein diffuses Gefiihl zuriick, dass auch ein versehentlicher Klick negative Folgen haben
kann.

Auf den ersten Blick wirkten die Kinder im Grundschulalter schon recht kompetent
im Umgang mit Onlinewerbung. Allerdings zeigte sich erst in der konkreten Nutzungs-
situation, inwieweit die Kinder ihr Werbeschema auf die vorfindbaren Werbeformen
anwenden konnten und wo sich mitunter Schwierigkeiten ergaben. In der Beobachtung
konnte festgestellt werden, dass die Kinder — selbst wenn sie {iber ein umfangreiches
Portfolio an Werbeerkennungsmerkmalen verfiigen — nicht alle Werbeformen gleicher-
maflen sicher und zuverlissig identifizieren kénnen, was u.a. damit zusammenhingt,
dass die Werbeformen nicht klar genug vom Angebot getrennt sind und/oder weil die
Kriterien der Kinder nicht greifen. Die Kinder suchen sich zum Teil eigene Anhalts-
punkte, anhand derer sie verschiedene Angebotsformen unterscheiden kénnen. Dabei
kann es zu Verwechslungen oder Fehlzuschreibungen kommen, weil die Werbeerken-
nungsmerkmale der Kinder mitunter auch auf andere Angebote passen, d.h. dass einige
Werbeformen nicht erkannt, umgekehrt aber einige inhaltliche Angebote als Werbung
identifiziert werden. Hiufig wurden von den Kindern Pop-ups und Pre-Rolls themati-
siert, die in den meisten Fillen als Werbung erkannt wurden (u.a. auch daran, dass
Kinder Werbespots vor Kino- oder Fernsehsendungen kennen), und die die Kinder
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als stérend und nervend empfanden. In der Praxis zeigte sich, dass viele, aber lingst
nicht alle Kinder wissen, wie sie derartige — zeitlich oder optisch dem Seiteninhalt
vorgelagerte — Werbung tiberspringen oder wegklicken kénnen. Manche Kinder landen
bei dem Versuch, das Pop-up zu schlieffen, versehentlich auf anderen Seiten und wissen
mitunter nicht, wie sie auf das Ausgangsangebot zuriickgelangen.

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass das Werbeverstindnis keinesfalls nur
vom Alter und der kognitiven Entwicklung des Kindes abhingig ist, sondern dass der
Umgang mit werblichen Erscheinungsformen durch verschiedene Bedingungen und
Kontextfaktoren beeinflusst wird, nicht zuletzt auch davon, um was fiir eine Werbeform
es sich konkret handelt. Auf der Basis der Befunde wurde ein mehrdimensionales
Modell zum Umgang mit werblichen Erscheinungsformen entwickelt. Diesem zufolge
ist der Umgang mit Onlinewerbung davon abhingig, wie vielfiltig das Portfolio an
Erkennungsmerkmalen ist, tiber welches Werbewissen die Kinder im Allgemeinen
verfiigen und inwieweit sie in der Lage sind, den angebotsspezifischen Kontext einer
Werbung (z.B. Produktseite oder [journalistisch-]redaktionelles Angebot) mit zu be-
riicksichtigen. Aus dem Zusammenspiel dieser Aspekte ergeben sich verschiedene
Umgangsweisen mit jeweils unterschiedlichen werblichen Erscheinungsformen. Das
Portfolio werblicher Erkennungsmerkmale, das Werbeverstindnis sowie die Fihigkeit
zur kontextuellen Rahmung werden wiederum bedingt durch die kognitive Entwick-
lung, die allgemeine Onlineerfahrung sowie die Erfahrung mit konkreten Online-
angeboten und die allgemeine Mediensozialisation, die sowohl Werbe- als auch die
Konsumsozialisation der Kinder einschlief3t.

Die im Modell skizzierten Faktoren bieten Ansatzpunkee fiir die medienpidagogi-
sche Praxis, auf die im Zusammenhang mit méglichen Handlungsoptionen in Kapitel 9
eingegangen wird.
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8 ZUSAMMENSCHAU DER ERKENNTNISSE UND
IDENTIFIZERUNG VON PROBLEMLAGEN

Im folgenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse aus den einzelnen Projektmodulen
tibergreifend restimiert und vor dem Hintergrund des Untersuchungsansatzes, der die
gewiinschten normativen Ziele von Werbesozialisation zum Ausgangspunkt nimmt,
in der Zusammenschau auf Problemlagen hin betrachtet.

Normative Ziele im Schnittbereich von Kindern und Werbung sind aus rechtlicher
wie medienpidagogischer Sicht — wie oben dargestellt — die Gewihrleistung von Hand-
lungsautonomie bei der Werberezeption bzw. bei Kaufentscheidungen, die Méglichkeit
der Ausiibung informationeller Selbstbestimmung im Hinblick auf die Informations-
flisse und die Datenverarbeitung durch Dritte im Rahmen von Onlinewerbung sowie
die Ermoglichung einer Personlichkeitsentwicklung hin zu einer selbstverantwortlichen
und gemeinschaftsfihigen Person, die moglichst frei von diese Entwicklung beeintrichti-
genden Medien- und Werbeinhalten ist.

Bevor diese Zielwerte als strukturierende Grundlage fiir die Zusammenschau der
Ergebnisse und die Identifizierung von Problemlagen genutzt werden (Kapitel 8.2 bis
8.4), miissen die beobachtbare Nutzungspraxis durch die heutige Generation von
Kindern und die von ihnen anzutreffende Werbepraxis, die von ihnen genutzten
Erkennungsmerkmale von Werbung und ihr weiteres Werbesozialisationsumfeld als
wichtige Kontextbedingungen zusammengefasst werden. Zu diesem Umfeld gehort
auch eine der Hauptherausforderungen bei der Beurteilung von Problemlagen im
Bereich der Werbepraxis, Werberegulierung und Werberezeption: Die Beriicksichtigung
des Umstands, dass kindliche Onlinenutzung nicht nur die Nutzung an fiir Kinder
gedachte Angebote umfasst (Kapitel 8.1).

8.1 KINDER IN DER DOPPELROLLE:
UMWORBENE ZIELGRUPPE VON KINDERANGEBOTEN UND
FAKTISCHE NUTZERGRUPPE VON GENERAL-INTEREST-SEITEN

8.1.1  KINDER NUTZEN VOR ALLEM KINDERSEITEN - ABER EBEN NICHT NUR

Die Internetnutzung von Kindern ist geprigt von quantitativer Ausweitung und Ver-
jingung: Kinder verbringen zunehmend mehr Zeit online bzw. nutzen Onlineangebote,
und es lassen sich sowohl in Bezug auf den Nutzungseintritt als auch auf die regel-
miflige Nutzung immer jiingere Zielgruppen erkennen. Zu den Angeboten, die von
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Kindern zwischen sechs und zwdlf Jahren favorisiert werden, zihlen v.a. kinderspezifi-
sche Angebote, Spiel- und Videoplattformen, aber auch Seiten, die ihren persénlichen
Themeninteressen entsprechen (z.B. Sport, Tiere etc.). Kinder nutzen also kindgerechte
und kindgeeignete Angebote, aber auch Seiten, die nicht spezifisch auf sie zugeschnitten
sind. In beiden Kommunikationssphiren kommen sie mit Werbeformen und -inhalten
in Kontakt, die sie vor Herausforderungen stellen und die Realisierung normativer
Zielwerte abschwichen koénnen.

Der Aufenthalt von Kindern in Umgebungen, die werbliche und nicht-werbliche
Kommunikationen enthalten, die sich an alle Altersgruppen bzw. nicht spezifisch an
Kinder richten, ist allerdings auch ,offline alltigliche Praxis. Viele Formen von
Auflenwerbung, beispielsweise Litfaf$siulen, Plakatwerbung, Digital Signage, aber auch
Anzeigen in Zeitungen und Magazinen, Fernsehwerbung auferhalb des Kinderpro-
gramms — all das sind Beispiele fiir entsprechende ,Riume®. Kinder lernen insoweit
frithzeitig, in welchen sozialen Riumen welche Arten von werblichen Aufierungen
tiblich sind. Was also unterscheidet Onlineumgebungen von diesen bereits gelernten
Kommunikationsriumen, und warum sind diese Unterschiede relevant?

Zum einen kommt es in Onlineumgebungen zu teils schnellen Wechseln unter-
schiedlicher sozialer (Kommunikations-)Sphiren. Mit einem Mausklick kann sich das
Kind in einem vollstindig andersartig motivierten Umfeld wiederfinden. Es sind diese
der Hypertextualitit geschuldeten schnellen Wechsel, die die Erkennbarkeit, in welcher
Sphire man sich gerade befindet, erschweren kénnen.

Zum anderen finden sich im Internet Angebote mit einer sehr hohen Werbedichte.
So kann es zu Situationen kommen, in denen das Kind mit einer teils hohen Anzahl
gleichzeitiger Aufmerksamkeitsimpulse auf sehr engem Raum konfrontiert wird. Schlief3-
lich kann es in hochmodularisierten Angeboten bei von cross-medial eingesetzten
Marketingprodukten oder bei funktional integrierten Angeboten (z. B. Produktseiten
mit Spielen; Unternehmensblogs mit redaktionellen Artikeln) teils zu Uberlappungen
unterschiedlicher oder unterschiedlich wahrgenommener Sphiren kommen. Insgesamt
ergeben sich daraus deutlich erhdhte Herausforderungen an Kinder, in Onlineumge-
bungen diejenigen Trigger zu erlernen, anhand derer sie die jeweilige Kommunika-
tionssphire, aber auch die Motive fiir einzelne Kommunikationsinhalte schnell identi-
fizieren konnen.
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8.1.2 ONLINEWERBUNG IST AUF ALLEN ANGEBOTEN PRASENT

Onlinewerbung gehort zu den Inhalten, mit denen Kinder selbstverstindlich in Kontakt
kommen; einen Ausflug ins Internet mit Kindern zu machen, bei dem man nicht auf
werbliche Erscheinungsformen stof3t, bediirfte grofierer Vorbereitung. Dieser Umstand
mag aus mancher Sicht problematisierbar erscheinen, ist aber faktisch vorfindbare
Praxis und rechtlich nicht zu beanstanden. Auch aus medienpidagogischer Sicht ist
eine werbefreie Kindheit nicht zwingenderweise der Ansatz, der zu einem frithen Auf-
und Ausbau von Werbekompetenz beitrigt.

Die Angebotsanalyse zeigte, dass Kinder im Durchschnitt 1,9 Werbesegmenten
auf den Startseiten ihrer 100 Lieblingsangebote begegnen. Bezieht man nur die Start-
seiten in die Berechnungen ein, die mindestens ein explizit werbliches Segment auf-
wiesen, lag der Durchschnitt explizit werblicher Segmente bei 3,9. Zum Teil wurden
bis zu 15 explizit werbliche Segmente pro Startseite eines Angebots ermittelt. Die
meisten werblichen Segmente enthielten hierbei die Service- und Einstiegsportale
(3,1)#95, gefolgt von Plattformen (2,8). Die durchschnittliche Anzahl von Werbungen
auf den Startseiten von Kinder- und Jugendwebseiten lag dagegen bei 1,1 Werbe-
segmenten. Nur auf Kinderseiten bezogen, war der Werbeanteil mit durchschnittlich
0,7 Werbesegmenten pro Startseite nochmals geringer. Werbliche Kommunikation ist
auf den allermeisten genannten Lieblingsseiten der Kinder prisent (86 von 100 Start-
seiten), die Quantitit werblicher Formen auf Angeboten fiir Kinder ist aber nicht
vergleichbar mit der Werbemenge auf Seiten, die sich nicht spezifisch an Kinder richten.

8.1.3 VON KINDERN GENUTZTE ERKENNUNGSMERKMALE

Die Kinder nutzen eine ganze Reihe von Hinweisen, um Werbung in Onlineumge-
bungen zu identifizieren — wobei das nicht immer heiflen muss, dass sie wissen, welche
Motivlagen und Intentionen werbliche Kommunikation auszeichnet. So verweisen
Kinder bei der Frage, woran sie Werbung im konkreten Fall ausmachen, in erster Linie
auf die Gestaltung, die sich von ihrem Umfeld abhebt (,siecht anders aus®). Auch
unterschiedliche Features oder Funktionen, die Werbung im Gegensatz zum Inhalt
bietet, stellen fiir Kinder einen nutzbaren Hinweis dar (,ist etwas anderes, z. B. kein
Spiel). Daneben nutzen die Kinder Kennzeichnungen (,Werbung®, ,Anzeige®) zur
Werbeidentifizierung — jedenfalls dann, wenn diese fiir sie gut sichtbar und verstind-

495 Die folgenden Angaben in diesem Absatz sind jeweils bezogen auf Startseiten insgesamt.
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lich sind. Weitere genutzte Merkmale sind neben der Platzierung im Auflenbereich
eines Werbesegments (oben, rechts) solche Hinweise, die sich aus dem Werbeinhalt
ergeben: Ist den Kindern das Produkt oder die Marke bzw. das Markenlogo aus anderen
(Werbe- oder Konsum-)Kontexten bekannt, nutzen sie dies ebenfalls als , Trigger”. Hier
scheinen die Kinder vor allem auf Erfahrungen zuriickzugreifen, die sie im Umfeld
von Fernsehwerbung oder in Geschiften gemacht haben. Zum Teil versuchen die
Kinder auch, ihre in anderen Kontexten ausgebildeten Werbeschemata auf Onlinewer-
bung zu tibertragen, was nur bedingt funktioniert. Weitere Erkennungsmerkmale fiir
Kinder sind Preisnennungen, das €-Symbol oder andere Attribute, die etwas mit Kaufen
zu tun haben (z. B. Prozentzeichen fiir giinstige Angebote).

Kinder verfiigen iiber sehr unterschiedliche Portfolios an Erkennungsmerkmalen,
die sie unterschiedlich kombinieren. Mit zunehmendem Alter und erweiterten Online-
erfahrungen vergrofiert sich das Portfolio und damit — zumindest theoretisch — die
Maglichkeiten, auch neue, den Kindern unbekannte Werbeformen zu erkennen.

8.1.4  UMFELD DER WERBESOZIALISATION

Auch die Familie, die Schule und die Peers spiclen im Kontext von Medien- und
Werbesozialisation eine wichtige Rolle. Von den Eltern empfangen die Kinder zum
Teil unterschiedliche Signale im Hinblick auf Onlinewerbung. Oftmals arbeiten Eltern
mit Verboten und Warnungen, die sich mit einem , Klick blof§ nicht irgendwo drauf!®
zusammenfassen lassen. Zum Teil kénnen die elterlichen Warnungen von den Kindern
nicht eingeordnet werden, weil es ihnen an Hintergrundinformation fehlt, sodass bei
einigen Kindern diffuse Angste entstehen, unbeabsichtigte Kiufe zu titigen oder Kosten
zu verursachen. Gleichzeitig nehmen Kinder aber wahr, dass das Internet eine wichtige
Rolle im Konsumverhalten ihrer Eltern spielt: Die Eltern informieren sich online iiber
Produkte und Preise, teilweise wird auch gleich im Onlineshop bestellt. Dieses zu
beobachtende Verhalten ist aus Sicht der Kinder nicht konsistent mit den Warnungen,
die sie selber erhalten. Allein derartige Tatsachen kénnen eine Herausforderung fiir
die Ausbildung einer reflektierten Werbekompetenz darstellen.

Anders gelagert, aber vergleichbar herausfordernd ist die Situation, wenn Kinder
von Onlinewerbung ferngehalten werden: In den Fillen, in denen Eltern auf den
Familienrechnern sogenannte AdBlocker einsetzen, d.h. Software, die werbliche Inhalte
anhand von URLs identifiziert und nicht anzeigt, kommen Kinder dagegen praktisch
gar nicht in Kontakt mit Onlinewerbung. Aus medienpidagogischer Sicht ist ein
solcher Einsatz allerdings ambivalent: Zwar mag die Software einen guten ,Schutz*
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vor Werbung darstellen, gleichzeitig wird damit aber auch die Maoglichkeit verstellt,
dass Kinder im Rahmen einer durch Eltern begleiteten Nutzung ihre Medien- und
Werbekompetenz erweitern (,sperren” statt ,dariiber sprechen®).

Im Hinblick auf die Schule als Sozialisationsinstanz ist beobachtbar, dass das Thema
Werbung in den Lehrplinen einzelner Bundeslinder beriicksichtigt wird, die Curricula
aber kaum die spezifischen Herausforderungen von Onlinewerbung beriicksichtigen. In
Schulen scheint es zudem giingige Praxis, dass Schulrechner oder deren Zugangspunkte
tiber aktivierte Werbeblocker verfiigen, was wiederum nicht zu einer begleiteten Exposi-
tion und Auseinandersetzung mit Onlinewerbung fithrt (Schulze 2013, S.231).

8.2 HANDLUNGSAUTONOMIEBEZOGENE PROBLEMLAGEN:
WERBEGESTALTUNG UND STARKE ANREIZE

In Bezug auf das Erreichen des normativen Ziels der Handlungsautonomie im Schnitt-
bereich von Kindern und Onlinewerbung zeigen sich bei der Zusammenschau der
Ergebnisse folgende Problemlagen.

8.2.1  AUSGESTALTUNG DER WERBEKENNZEICHNUNG

Die Angebotsanalyse hat gezeigt, dass Kinder im Internet sehr heterogenen Kennzeichnun-
gen werblicher Segmente begegnen — so diese denn iiberhaupt gekennzeichnet sind. Auf
Kinder- und Jugendwebseiten sind die Bezeichnungen hier weniger heterogen als auf-
seiten fiir alle Altersgruppen, dennoch finden sich auch dort noch diverse Bezeichnungen.
Aus rechtlicher Sicht besteht keine Kennzeichnungspflicht, solange sich die Werblichkeit
aus Sicht des durchschnittlichen Nutzers bereits aus der sonstigen Gestaltung ergibt.

Insgesamt weisen die Kennzeichnungen eine erhebliche Gestaltungsvielfalt auf.
Oft sind die Kennzeichnungen am entsprechenden Segment platziert und optisch vom
Segment abgehoben (farblich, in der Ecke des Segments platziert), teilweise stehen die
Kennzeichnungen auch ober-, unter- bzw. auflerhalb der eigentlichen Werbefliche.
Mal sind die Kennzeichnungen in kleinerer, mal in dhnlich grofer Schriftgrofle ge-
halten, teilweise ist die Schriftgrofe kleiner als der textuelle Inhalt einer Werbefliche
gehalten. Einheitliche gestalterische Merkmale gibt es hier nicht.

Der Stand der Forschung und die Rezeptionsanalyse haben ergeben, dass Kinder
Werbekennzeichnungen als Hilfe bei ihrer Einordnung nutzen, wenn diese fiir sie
deutlich wahrnehmbar sind.
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In der Gesamtsicht fiihrt dies dazu, dass eine uneinheitliche Begriffswahl und
eine teils sehr kleine Kennzeichnung den Kindern die Erkennung von werblichen
Inhalten erschwert. Rechtlich besteht vor dem Hintergrund restriktiverer Maf3stibe
bei Werbung, die sich an Kinder richtet, die Pflicht fiir Anbieter von Kinderseiten,
Werbung umso deutlicher zu kennzeichnen, je weniger sich eine Werbung vom Inhalt
abhebt. Die Deutlichkeit der Kennzeichnung bezieht sich in diesen Fillen sowohl auf
den Begriff als auch auf die Kennzeichnungsgestaltung, und kann bei Anbietern von
Kinderseiten auch Sponsorenlogos umfassen, deren Art der Einblendung von Kindern
ansonsten missverstanden werden kann. Wenn auf Webseiten Logos oder namentliche
Erwihnungen von Firmen auftauchen, von denen nicht klar ist, mit welcher Intention
sie auf der Seite platziert wurden bzw. dort Erwihnung finden, sind diese auch fiir
Kinder schwer einzuordnen.

Neben Sponsorenlogos finden sich hiufig auch rein textliche, namentliche Erwih-
nungen im Footer von Webseiten. Zwar liegen die Footer hiufig auflerhalb des Betrach-
tungsradius des Nutzers und sind damit aus kindlicher Sicht mitunter weniger praxis-
relevant, dennoch kann sich auch hier fiir Kinder ein vergleichbares Problem der
Einordnung ergeben.

Ein weiteres Problemfeld ist die teilweise beobachtbare Praxis, eigene Inhalte eines
Webseitenanbieters ausdriicklich als ,Werbung® zu kennzeichnen. Entsprechende Ein-
blendungen sind fiir die gelernten Werbeschemata von Kindern besonders verwirrend.
Vor allem, wenn auf Kinderwebseiten eigene Inhalte des Seitenbetreibers als werblich
gekennzeichnet sind, ist die Differenzierung zwischen werblichen und nicht werblichen
Inhalten fiir Kinder deutlich erschwert. Letztendlich trigt eine solche Praxis dazu bei,
dass gelernte Differenzierungsmerkmale verwissert werden und auch rechtlich jeden-
falls berticksichtigt werden miissen.

8.2.2 ERSCHEINUNGSORT DER WERBUNG

8.2.2.1 PLATZIERUNG AUSSERHALB UND INNERHALB
VON GEKENNZEICHNETEN RUBRIKEN

Ein weiteres mafgebliches Merkmal bei der Identifizierung eines werblichen Angebots
seitens der Kinder ist die Platzierung sowie der Kontext der Platzierung des Angebots
auf der Seite. Rund 71 der 413 in der Angebotsanalyse identifizierten Werbesegmente
war in einer als werblich gekennzeichneten Rubrik platziert, die sich als Block zudem
durch farbliche Hinterlegung oder Rahmung vom iibrigen Inhalt abhob. Beispielsweise
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gibt es auf einigen Webseiten Rubriken, die klar mit dem Begriff ,Werbung® ge-
kennzeichnet sind. Es gibt jedoch auch werbliche Inhalte in Rubriken, deren Bezeich-
nung unspezifischer ist (bspw. ,,Partnerangebote®, ,Partner®). Vor allem auf Service- und
Einstiegsportalen sind letztere Rubrikenbezeichnungen gingige Praxis.

Ein werbliches Segment kann aber auch innerhalb von Rubriken platziert sein,
die zu den Inhalten des Angebots zihlen, und ist dort regelmifSig durch eine Kennzeich-
nung direkt am Werbesegment selbst oder durch die optische Abhebung des Werbe-
segments von den iibrigen Rubrikinhalten unterscheidbar. In 91 der 413 analysierten
Fille waren explizit werbliche Segmente innerhalb solcher andersartig gekennzeichneter
Rubriken platziert. Die geldufigste Platzierung war und ist aber immer noch die
Platzierung oberhalb oder auflerhalb des gestalterischen Rahmens um den gesamten
Inhalt einer Seite, beispielsweise als sogenannte Hockeysticks oder Banner. Dies traf
fiir rund die Hilfte der Werbesegmente zu.

Aus Risikosicht ist festzustellen, dass Werbung im Content-Bereich von Kindern
schwieriger einzuordnen ist. Kinder haben gingige Schemata fiir die Kennzeichnungs-
bezeichnungen von Werbung und Werberubriken. Sind Rubriken demgegeniiber mit
unspezifischeren Bezeichnungen, wie beispielsweise ,,Partnerangebote” betitelt, ist dies
fiir junge Nutzer schwieriger, dort automatisch auf werbliche Inhalte zu schliefSen.
Daneben besteht das Risiko, dass durch die Erweiterung derartiger Kennzeichnungs-
begriffe die bestehenden kindlichen Erkennungsschemata in Frage gestellt werden und
die kindliche Orientierung auf dem Angebot insgesamt erschwert ist. Auch bei soge-
nannten ,,Empfehlungen oder ,Tipps® ist die Einordnung der Intention schwierig.

8.2.2.2 DYNAMIK DER WERBEPLATZIERUNG

Werbliche Angebote werden in mehrerlei Hinsicht teils dynamisch auf Webseiten
integriert. So dndern sich nach Tageszeit und Wochentag sowohl die Anzahl der
platzierten Segmente als auch die Stellen und Groflen der Werbeflichen.
Tagesbezogene werbliche Dynamiken bezichen sich auf einzelne Werbeflichen,
z.B. Banner oder Hockeysticks, die im Tagesverlauf von einzelnen Werbeanbietern
alleine belegt werden. Die Anbieter schalten dann auf den gleichen Werbeflichen
(unterschiedliche) Werbung; beispielsweise wirbt ein Hersteller von Videospielen und
Spielekonsolen auf einer Kinderwebseite iiber den Tag verteilt fiir unterschiedliche
Produkte. Die zweite Variante der werblichen Dynamiken bezieht sich auf rotierende
Werbeflichen. Auf diesen wechseln Werbebotschaften unterschiedlicher Anbieter, meist
in kurzem Abstand und aufeinander folgend. Drittens konnten Werbeflichen identifi-
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ziert werden, auf denen sich nicht das beworbene Produkt, sondern die Darstellungs-
form einzelner werblicher Segmente (beispielsweise unterschiedliche Darstellungen zu
einem Produkt) in kurzen Abstinden bzw. iiber vier aufeinander folgende Messzeit-
punkte hinweg dndert. Die vierte Variante bezieht sich auf die Position und Anteile
werblicher Segmente. Beispielsweise wechseln innerhalb einer Seite sowohl die werb-
lichen als auch die inhaltlichen Segmente ihre Position, die Gesamtanordnung der
Webseite verindert sich. Schlieilich sind zum Teil Unterschiede der Anzahl werblicher
Segmente zwischen Wochentagen und Wochenenden festzustellen. Auf einigen der
analysierten Webseiten wurden in den Morgenstunden sowie an Wochentagen mehr
Werbesegmente festgestellt als zu spiteren Tageszeiten oder an Wochenenden.

Was bei einer Einzelpunktbetrachtung aus rechtlicher Sicht unproblematisch ist
(solange die Erkennbarkeit der Werbeelemente jeweils gegeben ist), kann aus medien-
pidagogischer Sicht ein Problem fiir die Orientierung auf Onlineangeboten und die
Ausbildung von Strukturwissen sein. Kinder finden sich in bekannten Onlineumge-
bungen leichter zurecht und kennen die typischen Werbeflichen eines Angebots; ihr
Umgang ist hier vergleichsweise routiniert. Wechseln die Werbeflichen, Umfinge und
Erscheinungsformen auf entsprechenden Angeboten, kann dies die Orientierung und
Sicherheit im Umgang mit Onlinewerbung unterminieren.

8.2.2.3 ZEITLICH VORGESCHALTETE WERBEINHALTE (SOG. PRE-ROLLS)

Werbung wird nicht immer zeitgleich mit dem aufgerufenen Inhalt angezeigt; be-
stimmte Erscheinungsformen von Onlinewerbung werden dem gewiinschten Inhalt
zeitlich vorgeschaltet, etwa beim Aufruf eines Videoclips oder eines Spiels.496 Wihrend
der Einzelinterviews zeigten die Kinder ein routiniertes Verhalten: Grofitenteils wussten
sie, dass es sich hier um Werbung handelte und klickten — sofern méglich — die Pre-
Rolls weg, tibersprangen sie nach einigen Sekunden oder warteten ab. Unter dem
Gesichtspunkt des Erkennens zeigte sich, dass diese (sich aufdringende) Werbeform
in der Regel schr gut von den Kindern erkannt wurde. Zum Teil schien sie den Kindern
auch durch ihre Ahnlichkeit zu Formen der Fernsehwerbung vertraut. Die Bewertungen
von Pre-Rolls durch die Kinder waren iiberwiegend sehr negativ: Wo viele Kinder
genervt waren, die Pre-Rolls aber als gefiihltes ,,notwendiges Ubel“ hinnahmen, argu-
mentierten andere mit dem begrenzten Zeitlimit, welches ihre Eltern ihnen normaler-

496 In der Angebotsanalyse wurden nur wenige Pre-Rolls erfasst, da hier die Start- und Unterseiten die Analyseebenen bildeten. In
den qualitativen Rezeptionsheobachtungen tauchten Pre-Rolls hingegen vermehrt auf, wenn die Kinder z.B. ein Spiel spielen oder
einen Film ansehen wollten.
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weise fiir die Internetnutzung zugestehen. Jedes der Pre-Rolls mindert dieses Zeit-
kontingent ohne erkennbaren Nutzen fiir die betroffenen Kinder. Die Kinder machten
keinen Hehl daraus, dass sie sich durch solche Werbeformen genervt und in ihrer
eigentlichen Onlinenutzung gestort fithlen. Beide Belistigungssituationen und der
Umstand, dass die Kinder zeitweise an der gewiinschten Nutzung gehindert werden,
gelangen aus rechtlicher Sicht nicht in den Bereich der Unzumutbarkeit (was einzelne
Gerichte anders sehen kionnen), medienpidagogisch aber erscheinen solche Formen
problematisch, da die Kinder das Gefiihl der Ohnmacht gegeniiber entsprechend auf-
gedringter Werbung haben kénnen.

8.2.2.4 OPTISCH VORGESCHALTETE WERBUNG (SOG. OVERLAYS, POP-UPS)

Neben der zeitlichen Vorschaltung werblicher Inhalte sind auch Werbeeinblendungen
moglich, die sich oprisch vor die eigentlichen Inhalte des Angebots legen, sogenannte
Overlays oder Pop-ups. Wihrend die traditionellen Pop-ups aufgrund browserseitiger
Voreinstellungen von allen Standardbrowsern abgeblockt werden, ist es gingige Praxis,
sogenannte Overlays vor den Inhalt zu platzieren. Anders als Pop-ups, die sich in einem
neuen Browserfenster offne(te)n, erscheinen Overlays als vorgelagerte Sichtebene im
gleichen Browserfenster, gehéren also fest zu der aufgerufenen Seite und fithren ihre
eigene Benutzeroberfliche, also z.B. Schlieflen-Buttons oder Navigation mit sich.

Derartige Overlays sind im Rahmen der Angebotsanalyse auf Startseiten selten,
auf Unterseiten von All-Age- und Jugendseiten aber durchaus Praxis. Die Overlays
»zwingen® den Nutzer dazu, sich mit dem Werbeelement auseinanderzusetzen, da es
sich optisch vor die Inhalte schiebt; der Zugang zum erwiinschten Inhalt wird so ver-
wehrt bzw. verzogert. Der Blick auf die Moglichkeiten des Uberwindens der Overlays
auf Kinder- und Jugendwebseiten zeigte, dass dort tendenziell die gleichen Naviga-
tionsformen prisent sind wie auf den All-Age-Webseiten insgesamt: Sofern die Overlays
sich nicht nach kurzer Zeit automatisch schlieflen, kénnen die Sichtebenen mittels
»X, ,Schlieffen®- oder ,Close“-Buttons geschlossen werden.

Rechtlich kénnen besonders aufdringliche oder zeitraubende Varianten auch von
Overlays bereits umfasst werden, wenn die dadurch ausgeloste Beldstigung fiir Kinder
unzumutbar ist.

Auch im Hinblick auf diese Werbeformen zeigen Kinder, die Overlays kennen,
einen routinierten Umgang: Sie haben die moglichen Schemata zum Uberwinden der
aufgedringten Werbeinhalte nicht nur gelernt, sondern wenden die Schliefméoglichkeit
so automatisiert an, dass ein Overlay oft in der Nutzungspraxis weggeklickt ist, bevor
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die Inhalte fertig geladen waren. Auf Werbung angesprochen, war ihnen teils tiber-
haupt nicht bewusst, dass es sich um Werbung handelte. Dort, wo Kinder auf untypi-
sche SchliefSmoglichkeiten trafen, zeigten sie sich dagegen deutlich irritiert.

Aus Sicht der Schutzziele erscheinen Overlays grundsitzlich als Problem, da sie
sich {iberraschend und unabinderlich vor den vom Kind gewiinschten Inhalt schieben.
Das Gefiihl der Fremdbestimmtheit kann hier insoweit grof§ sein und das Lernen
autonomer Handlungsentscheidungen im Netz behindern. Angesichts des beobachteten
routinierten Umgangs mit den entsprechenden Erscheinungsformen betrifft dies aber
in erster Linie unerfahrene, jiingere Kinder oder aber Fille untypischer Schliefmecha-

nismen.

8.2.2.5 HINWEISE AUF VERLASSEN DES INHALTEANGEBOTS

Eine in der Angebotsanalyse gemachte Beobachtung betrifft eine (seltene) Praxis in
Fillen, in denen der Nutzer auf ein werbliches Segment geklicke hat: Einige der unter-
suchten Angebote wiesen beim Verlassen des Inhaltsangebots im Rahmen einer vor-
geschalteten Trennseite auf den Umstand hin, dass der Nutzer das Angebot verlisst.
Eine entsprechende Praxis trigt dazu bei, Kindern sehr transparent Auskunft dariiber
zu geben, was gerade passiert. Soweit dies im Rahmen einer entsprechenden Trennseite
erfolgt, wird der Hinweis regelmiflig auch wahrgenommen. Andere Anbieter setzen
hier allerdings auf Pop-up-Fenster, die einen entsprechenden Hinweis enthalten. Pro-
blematisch ist an dieser Hinweisform, dass alle gingigen Browser mittlerweile standard-
miflig Pop-ups blockieren, sodass der gut gemeinte Hinweis in absehbar allen Fillen
nicht angezeigt wird.

Aus Sicht der Schutzziele wire es fiir Kinder hilfreich, absehen zu kénnen, bei
welchen Klicks sie das Angebot verlassen. Die Forderung der Antizipationsfihigkeit
und das Wissen um Strategien, wie man zum Ursprungsangebot zuriickgelangt, kann
in diesem Kontext weitere Unterstiitzung bieten.

8.2.3  GESTALTERISCHE ODER INHALTLICHE ANNAHERUNG
VON WERBUNG UND INHALT

Risiken fiir die Erreichung der Schutzziele kénnen sich auch dort ergeben, wo die
Werbung im Vergleich zum Inhalt dhnlich gestaltet ist oder die Werbeabbildungen
inhaltliche Beziige zum Werbeumfeld aufweisen.
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8.2.3.1 GESTALTERISCH AHNLICHE WERBUNG

Die Angebotsanalyse hat Werbeformen gezeigt, die sich hinsichtlich der Farbwahl,
Typografie und Anordnung der sie umgebenden Gestaltung (stark) annihern. Diese
Formen angelehnter Gestaltung sind in der Unterzahl — es iiberwiegt die Mehrheit
der Fille, bei denen Werbesegmente keine gestalterische Ahnlichkeit zur Webseite
aufweisen. Zudem sind die optisch angelehnten Werbesegmente in der Regel ge-
kennzeichnet, wenn auch nicht immer mit allgemeinverstindlichen Begriffen oder in
einer sofort erkennbaren Kennzeichnungsgrofie und -farbe. Rechtlich ist in Fillen
angelehnter Werbegestaltung die ausdriickliche Kennzeichnung angezeigt, diese fithrt
aber nur dann zu einer Rechtmifligkeit der Werbeform, wenn die Kennzeichnung
vom Durchschnittsnutzer erkannt wird. Zu kleine, vom Kontrast her zu schwache
oder vom Begriff her unklare Bezeichnungen sind insoweit reine pro-forma-Kennzeich-
nungen, die gerade nicht die Erkennbarkeit gewihrleisten, aus rechtlicher Sicht eher
alibihaft wirken und das Werbeerkennen von Kindern eher schwichen.

Insbesondere jiingere Kinder greifen zur Interpretation von Informationen oftmals
auf gestalterische Hinweise beim Werbeerkennen zuriick, darunter auch die gestalteri-
sche Abgrenzbarkeit. Gestalterische Merkmale sind daher fiir das Werbeerkennen
in Onlineumgebungen fiir Jiingere besonders essenziell. Formen ,kaschierter oder
~camoulflierter Werbung® (LMK 2014) sind daher besonders anfillig fiir Missverstind-
nisse und Irrefiihrungen bei Kindern und stellen ein Risiko fir ihre Handlungs-
autonomie dar (vgl. ebd.).

8.2.3.2 INHALTLICHE BEZUGE ZWISCHEN WERBUNG UND SEITENINHALT

Kinder kommen bei ihrer Onlinenutzung mit werblichen Inhalten in Kontake, bei
denen die dargestellten Marken oder Produkte einen engen Bezug zu den Inhalten des
Gesamtangebots aufweisen. So weist rund ein Viertel der in der Angebotsanalyse
identifizierten Werbesegmente inhaltliche Beziige zur umgebenden Webseite auf. Fiir
Kinder sind solche Werbesegmente, die sich inhaltlich nicht eindeutig vom Inhalt der
Kontext-Webseite abgrenzen, schwerer als Werbung identifizierbar als Werbeinhalte,
die Produkte oder Leistungen aus komplett anderen Lebensbereichen darstellen.

Aus rechtlicher Sicht erscheint Werbung mit einem Bezug zu den sie umgebenden
Inhalten nur soweit rechtlich relevant, wie ihre Erkennbarkeit darunter leidet. Eine
Einordnung als Werbung kann hier vor allem Kindern schwerfallen, da sie die in der
Werbung gezeigten Inhalte als Differenzierungskriterium nutzen.
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8.2.3.3 BEOBACHTUNG: ADAPTION DER WERBEASTHETIK

Mit der Problemlage der gestalterischen (aber teils auch inhaltlichen) Ahnlichkeit eng
zusammen hingt die Beobachtung, dass sich redaktionell besonders herausgestellte
Angebotsinhalte (z.B. ,Teaser”) zunechmend Gestaltungsformen bedienen, wie sie die
Werbeformen nutzen, z.B. schnelle Bildfolgen, Rotation, vom {ibrigen Inhalt abgesetzte
Boxen, Gréflen oder Formen. Rechtlich kann die Nutzung werbeihnlicher redaktio-
neller Inhalte die Erkennbarkeit der Werbung verringern, Spruchpraxis existiert hierzu
aber bisher nicht. Aus medienpidagogischer Sicht ist zu befiirchten, dass der Kampf
um Aufmerksamkeit inhaltlicher und werblicher Inhalte zunimmt, was die Differenzie-
rungsproblematik zusitzlich erhoht.

8.2.4 EINSATZ VON ANREIZEN

Werbung im Netz arbeitet mit unterschiedlichen Anreizen, um das Interesse der
Werberezipienten zu wecken. Neben dem Einsatz zugkriftiger Testimonials, also etwa
Prominenten, bekannten Medienfiguren oder kinderaffinen Protagonisten, nutzt Online-
werbung spielerische Anreize, stellt Gewinnmaoglichkeiten in Aussicht oder richtet
Appelle an die Nutzer.

8.2.4.1 IDOLE

Beworbene Produkte oder Dienstleistungen werden hiufig von Testimonials oder in
den Kindern aus anderen Kontexten bekannten Welten prisentiert. So werden beispiels-
weise Figuren oder Charaktere aus Kindersendungen eingesetzt (z. B. der Chima-Lowe,
Hannah Montana) — teils, um ein anderes Produkt zu bewerben, teils fungieren diese
Figuren selbst als Marken und sind als Merchandising-Objekte erhiltlich.

Rechtlich sind entsprechende Werbeformen bislang nur dort problematisch, wo
die eingesetzten Personen das besondere Vertrauen der Kinder genieflen; die reine
Schaffung von erhohter Aufmerksambkeit, weil ein Kind die abgebildete Person oder
Figur gut findet oder mag, ist dagegen rechtlich noch nicht relevant.

Das Risiko dieser Anreize besteht unabhingig von dem Vertrauen darin, dass die
beworbenen Produkte und Dienstleistungen fiir die Kinder per se mit einem hoheren
Wiedererkennungswert einhergehen, emotional gefirbt und mit hohem Erlebniswert
gekoppelt sind. Wird ein Produkt oder eine Dienstleistung durch eine der Zielgruppe
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meist bekannte Person beworben und handelt es sich bei dieser dariiber hinaus noch
um eine idolisierte Person, kann dies dazu fiithren, dass die Glaubwiirdigkeit der
Werbebotschaft fiir den jungen Nutzer erhoht (bzw. tiberhoht) wird. Die Prisentation
in bekannten Settings kann eine hohere Akzeptanz bzw. eine geringere Reflexions-
fihigkeit in Bezug auf das Beworbene bei den Kindern bewirken und sich so negativ
auf die Handlungsautonomie auswirken.

8.2.4.2 (GEWINN-)SPIELE ODER SPIELERISCHE INHALTE

Kinder sind spielerischen Inhalten gegeniiber sehr aufgeschlossen. Werden kommerzielle
Inhalte in einen spielerischen Kontext eingebunden, wird die Zuwendung von Kindern
zur Werbebotschaft deutlich begiinstigt. Im Rahmen der Rezeptionsanalyse konnten
wihrend der Nutzung der Kinder verschiedene Formen der Einbindung kommerzieller
Kommunikation in Spielekontexte festgestellt werden®7: So werden audiovisuelle
Werbeformen hiufig vor, wihrend oder nach Onlinespielen geschaltet. Hier ist die
Motivation fiir Kinder, die Werbung hinzunehmen und abzuwarten, besonders grof3,
weil z.B. die Werbeinhalte der letzte Schritt bis zum herbeigesehnten Spielstart sind.
Daneben existieren Angebote auf Herstellerseiten, die bestimmte Marken, einzelne
Markenprodukte oder Produktpaletten eines Herstellers in spielerische Angebote ein-
binden, bei denen der Nutzer mit den Produkten interagieren kann oder in denen die
Produkte oder Produkttestimonials und -maskottchen als Spielavatare fungieren (sog.
»~Advergames®, vgl. Dorr et al. 2011). Als Zugangsanreiz zu derartigen spielerischen Pro-
dukewelten dienen neben klassischer Onlinewerbung teils offline distribuierte Zugangs-
codes in Anzeigen oder auf Produktverpackungen (crossmediales Marketing).

Rechtlich sind entsprechende Handlungen dort zu greifen, wo insbesondere mithilfe
von aleatorischen Mitteln ein tibermifliges Hineinzichen von Kindern in die spieleri-
sche Auseinandersetzung mit dem Markenprodukt erfolgt. Voraussetzung dabei ist,
dass die Werbung den Spieltrieb Jiingerer gezielt ausnutzt, was nicht bei jeder Form
spielerischer Anreize gegeben ist.

Das Risiko hier besteht darin, dass bei Kindern ein so starker Handlungsimpuls
vom Spielanreiz ausgeht, dass das Einnehmen einer kritischen, ggf. auch reflexiven
Einstellung deutlich erschwert ist.

497 Im Rahmen der Angebotsanalyse wurden diese Formen nicht ermittelt, weil die entsprechenden Inhalte gemaR des Analyseschemas
nicht aufgerufen wurden.
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Ahnliches gilt fiir Gewinnspiele, Verlosungen und das Versprechen von Vorteilen.
Ob auf (journalistisch-)redaktionellen Webseiten, Produkt- und Herstellerwebseiten
oder Service- und Einstiegsportalen — es werden Malwettbewerbe, Preisverlosungen,
Wissens-Spiele angeboten, es gibt Promi-Outfits, Fanpakete zum Kinofilm, iPods,
Film-DVDs, Luxus-Zahnbiirsten, Beauty-Pakete u.v.m. zu gewinnen. Auch iiber
Gewinnspiele konnen Anreize fiir Kinder gesetzt werden, sich niher mit der Werbung
auseinanderzusetzen oder an dem entsprechenden (Gewinn-)Spiel teilzunechmen. Ge-
winnspiele und Wettbewerbe, die von Kinderseitenredaktionen angeboten werden,
weisen ebenfalls regelmiflig einen werblichen Anteil auf, soweit es um die Darstellung
des zu gewinnenden Produkts geht. Durch die besonders positive Herausstellung der
Preise/ Gewinne scheinen zwei Problemebenen auf: Zum einen erscheinen Inhalte, die
das ausgelobte Produkt besonders anpreisen; angesichts von Schleichwerbeverboten
sind diese Fille bereits rechtlich umhegt. Zum anderen kann aus dem Anreiz ein ver-
ringerter Reflexionsgrad im Hinblick auf die meist folgende Dateneingabe folgen.
Letzteres ist in erster Linie ein Problem des Datenschutzrechts, nicht des Werberechts —
die Methode, an personenbezogene Daten des Kindes zu gelangen, unterscheidet sich
strukturell aber nicht von Methoden zur Setzung von Aufmerksamkeitsanreizen.

Eine weitere, (noch) selten anzutreffende Praxis im Rahmen von spielerischen
Inhalten oder Gewinnspielen ist das Versprechen virtueller Items, besonderer Preise,
gesteigerter Chancen auf einen Gewinn oder des Zugangs zu exklusiven Inhalten unter
der Voraussetzung, dass man zuvor meist audiovisuelle Werbeinhalte vollstindig re-
zipiert. Dieser Trend zu Deals ,,Gegenleistung fiir Werbeaufmerksamkeit® ist risiko-
behaftet, da es bei Kindern einen schwer abwendbaren ,,Zwang® zur Werberezeption
zur Folge haben kann. Rechtlich besteht hier insoweit ein Graubereich, da unklar ist,
inwieweit Kinder hier ausgenutzt werden, und zudem das Ziel einer ggf. bestehenden
Ausnutzung nicht die Herbeiftihrung eines Kaufentschlusses ist, sondern lediglich die
mehr oder weniger ,freiwillige” Rezeption des Werbeinhalts.

8.2.4.3 CROSSMEDIALES MARKETING

Crossmediales Marketing wird in zwei Richtungen genutzt. Zum einen werden in bzw.
aus Massenmedien bekannte Marken und Figuren durch crossmediales Merchandising
von einer Sendung in andere Konsum- und Produktbereiche tibertragen. Zum anderen
werden von am Markt erfolgreichen Produkten auch audiovisuelle Inhalte produziert.
In beiden Fillen strahle die Bekanntheit und positive Konnotation der einen Seite
gleichzeitig auf die Inhalte oder Produkte der anderen Seite aus.
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Werberechtlich ist crossmediales Marketing in der Regel nicht relevant; solange
die cine Seite nicht explizit fiir ein konkretes Produkt der anderen Seite wirb, ist von
einer spezifischen Absatzforderungsabsicht nicht ohne Weiteres auszugehen.

Aus Sicht von méglichen Risiken fiir die Schutzziele ist prinzipiell beiden Strate-
gien der gleiche Aspekt immanent: Produkt und Medieninhalte sind aus Kindersicht
schwerer trennbar, die Sendung ist immer auch aufmerksamkeitssteigernd fiir die
Merchandisingartikel, und kiufliche Produkte sind immer gleichzeitig eine Erinnerung
an den verfiigharen Medieninhalt. Andererseits zeigt sich, dass es den Kindern teils
leichter fillt, Werbung zu identifizieren, wenn sie eine Marke (eine Sendung/eine Figur/
ein Produkt) aus anderen Kontexten (wiederer-)kennen.

8.2.4.4 ANSPRACHE; APPELLE

Die Angebotsanalyse hat gezeigt, dass sich im Onlinebereich viele und teils neue
Formen der Ansprache finden. Direkte, teils appellative Ansprachen — auch im Umfeld
von Kinder- und Jugendwebseiten — sind gingige Praxis. Insbesondere auf Service- und
Einstiegsportalen war der Anteil direkter Appelle hoch. Direkte Ansprachen kénnen
dabei sachlich-informativ, interaktiv, reflexiv-kritisch oder direkt-auffordernd formuliert
sein und sind damit sehr facettenreich. Die rechtliche Rahmung ist begrenzt auf das
Verbot direkter Kaufaufforderungen an Kinder und umfasst gezielte Handlungs-
aufforderungen in der Regel nicht.

Direkte Appelle, die ,,nur” auf eine Auseinandersetzung mit dem werblichen Inhalt
oder auf eine bestimmte Handlung (aufler dem Kauf) gerichtet sind, kdnnen sich aber
als problematisch erweisen, wenn sie in ihrer Ansprache intensiv sind und an Emotio-
nen, Wiinsche oder Angste appellieren und damit die geringere Reflexionsfihigkeit
von Kindern fiir ihre Zwecke nutzen. Auch Imperative, die nicht kaufbezogen sind,
kénnen sich als problematisch erweisen, insbesondere wenn sie auf dahinter liegende,

mittelbare Kaufoptionen verweisen.

8.2.5 (PADAGOGISCHE) ANBIETERINFORMATIONEN ZU ONLINEWERBUNG

Die Angebotsanalyse hat gezeigt, dass nur wenige Angebote Informationen iiber ihren
Einsatz von Werbung und zu Onlinewerbung generell vorhalten. Selbst dort, wo Inhalte-
anbieter entsprechende Informationsangebote machen, sind diese Werbekompetenzseiten
so wenig kinderaffin gestaltet und formuliert, dass eine Beschiftigung durch Kinder
(und vermutlich auch durch Eltern) damit in der Regel ausgeschlossen sein diirfte.
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8.2.6 QUANTITAT DER WERBESEGMENTE UND -FORMATE

Die meisten der in der Angebotsanalyse identifizierten Werbesegmente sind grafisch
gestaltet. Dies trifft fiir die All-Age-Webseiten genauso zu wie fiir Kinder- und Jugend-
webseiten. Aber auch textuelle, animierte und filmische Segmente konnten identifiziert
werden.

Das Problem der Erkennbarkeit liegt hier nicht so sehr in der grafischen, textuellen
oder filmischen Gestaltung von Werbesegmenten, sondern in der Gesamtstruktur von
Internetseiten, die mit den gleichen Elementen arbeiten, fiir die Inhalte genauso wie
fiir Werbung; einzelne Seiten bieten den Nutzern in ihrer Gesamtheit eine hohe Anzahl
aufmerksambkeitsheischender Segmente mit unterschiedlichen Intentionen. Alles blinkt,
bewegt sich oder ist interaktiv gestaltet.

Je mehr unterschiedliche Segmente ein Angebot aufweist, und je mehr diese
Segmente mit optischen oder gestalterischen Kniffen um Aufmerksamkeit buhlen,
desto schwieriger wird es, unterschiedliche Inhalte voneinander abzugrenzen und den
Uberblick iiber die Einzelintentionen der Kommunikationen zu wahren. Insbesondere
bei Kindern kann es hier zu Fehleinschitzungen, Missverstindnissen oder schlicht ver-
sehentlichen Klicks kommen. Alle drei Fille aber stellen ein Risiko fiir die Handlungs-
autonomie dar und kénnen die kritische Nutzung des Gesamtangebots hemmen.

8.3 PROBLEMLAGEN IM HINBLICK AUF DIE
INFORMATIONELLE SELBSTBESTIMMUNG:
INFORMATIONSFLUSSE UND DATENVERARBEITUNG

In Bezug auf das Erreichen des normativen Ziels der Ausiibung informationeller Selbst-
bestimmung im Schnittbereich von Kindern und Onlinewerbung zeigen sich bei der
Zusammensicht der Ergebnisse die folgenden Problemlagen.

8.3.1  DATENSCHUTZHINWEISE DER INHALTEANBIETER

Die Mehrzahl der Anbieter hilt Hinweise auf den Nutzerdatenschutz bereit, etwa in
Form von Links aufseiten wie ,Datenschutzhinweise®, ,Datenschutz‘ und ,Privacy
Policy“. Entsprechende Links finden sich hauptsichlich im Footer aller Seiten des An-
gebots, meist in unmittelbarer Nihe zu Kontakt- oder Impressum-Verweisen. Méchten
Kinder oder Eltern mehr tiber die angewandten Datenschutzstandards eines Anbieters
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wissen, so bieten diese Texte entsprechende Hinweise. Der dort verwendete Sprachstil
weist aber teils Rechtsbegriffe oder komplexe Satzkonstruktionen auf, und ist vom
Sprachstil her insgesamt fiir Kinder (aber auch fiir Eltern) schwer verstindlich.

8.3.2 BEWUSSTE DATENEINGABE

Die Abfragen von personenbezogenen Daten im Rahmen von Gewinnspielen, Ver-
losungen oder Registrierungsabliufen sind kein unmittelbar werbespezifischer Aspekt,
sondern eher dem Bereich Marketing zuzuordnen. In der Angebotsanalyse konnte
allerdings eine mitunter diffuse Abfrage von Daten festgestellt werden. Auf 58 Landing
Pages gab es die Moglichkeit der Eingabe personlicher Daten98. Neben der E-Mail-
Adresse wurden hiufig die Adresse, der Name, das Geburtsdatum sowie das Geschlecht
abgefragt. Selbst Schuhgrofle, KonfektionsgrofSe und letzter Arztbesuch waren teils
Thema der Formulareingaben. Hier zeigen die Ergebnisse der Angebotsanalyse, dass
tatsichliche, gewinnspielbasierte Teilnahmebedingungen regelmifig in der unmittel-
baren Nihe der Datencingabe verlinke sind. Bei kinderaffinen Fillen erfolgt der
Hinweis, dass die Dateneingabe das Einverstindnis der Eltern voraussetzt, oft nur
innerhalb der Teilnahmebedingungen und nicht direkt im Rahmen der Dateneingabe.
Hier besteht das Risiko, dass Kinder ihre persénlichen Daten eingeben, weil sie den
lediglich verlinkten Hinweis nicht sehen. Soweit die (verlinkten) Teilnahmebedingungen
eine Einwilligung in die Datenverarbeitung vorsehen, reicht dies fiir eine rechtswirksame
Einwilligung nicht aus. Die datenschutzrechtliche Einwilligung muss vielmehr von
den iibrigen Teilnahmebedingungen getrennt und ausdriicklich erfolgen, etwa durch
ein bewusst zu aktivierendes Hikchen auf der Seite des Teilnahmeformulars.

Durch Gewinnspiele oder das Versprechen von bestimmten Vorteilen bei der
Teilnahme, aber auch durch direkte Handlungsappelle kénnen Kinder teils gezielt zur
Datencingabe motiviert werden. Im Datenschutzrecht besteht hier die Voraussetzung,
dass die Einwilligung (der Eltern) freiwillig erfolgen muss, Druckmittel oder das Aus-
nutzen von kindlichen Trieben wiirden diese Voraussetzung unterminieren. Es sind
aber Situationen denkbar, in denen Kinder durch starke Anreize zur Teilnahme moti-
viert werden und dann — bestenfalls unter Einbeziehung ihrer Eltern — die abgefragten
Daten eingeben. Rechtlich sind diese Situationen kaum zu fassen, eine Vergleichbarkeit
zu den Kaufmotivatoren-Situationen dringt sich hier aber auf.

498 Zum Teil Mehrfachnennungen.
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Das Risiko einer unbedachten Eingabe personenbezogener Daten von Kindern
besteht darin, dass die Daten je nach Tragweite der Einwilligung auch an Dritte
weitergegeben werden kénnen, das Kind also die Kontrolle dariiber verliert, wer diese
Daten zu welchen Zwecken weiterverarbeitet. Gerade eine spitere persénliche Ansprache
des Kindes durch Dritte kann eine besondere Vertrauenswiirdigkeit oder vermeintlichen
sozialen Druck auf Kinder aufbauen. Fiir die Gewihrleistung informationeller Selbst-
bestimmung wiren entsprechende Situationen abtriglich.

8.3.3 UNBEWUSSTE DATENVERARBEITUNG UND BEOBACHTBARKEIT

Insbesondere die Cookie-Analyse hat gezeigt, dass der Einsatz von Tracking-Technologie
gingige Praxis von Inhalteanbietern und Werbedienstleistern ist. Im Bewusstsein der
Nutzer ist die Thematik bisher noch wenig in den Vordergrund getreten. Selbst aus
Expertensicht erscheint Tracking als Blackbox, in die man ohne Anbieterwissen keinen
tiefgreifenden Einblick in die Informationsfliisse, Datenverarbeitungsvorginge und
insbesondere den Grad der Anonymisierung und Pseudonymisierung erhilt. Fiir die
Gewihrleistung informationeller Selbstbestimmung entsteht bei den Kindern so nach
und nach ein diffuses Gefiihl der Beobachtetheit und damit die Gefahr der Anpassung
der Onlinenutzung an ein vermeintlich konformes Verhalten. Das Ziel einer unbe-
eintrichtigten Personlichkeitsentwicklung ist dadurch jedenfalls tangiert — auch, wenn
konkrete Auswirkungen solcher panoptischen Umgebungen bislang wissenschaftlich
nicht hinreichend untersucht wurden.49?

Soweit Tracking-Technologien zur Erstellung pseudonymer Nutzerprofile genutzt
werden, die nur mit unverhiltnismiflig hohem Aufwand auf eine Einzelperson riick-
fithrbar sind, ist das Recht auf informationelle Selbstbestimmung nicht unmittelbar
betroffen, da die verarbeiteten Daten gerade nicht mehr personenbezogen bzw. personen-
beziehbar sind. Dennoch weisen auch diese Verfahren Aspekte auf, die eine Schutz-
zielrelevanz haben kénnen: Durch die Auswertung grofSer Datenbestinde und der
Konsolidierung aufseiten der intermediiren Anbieter erscheint eine fast liickenlose
Begleitung eines Nutzers wihrend einer oder gar aller Nutzungssessions moglich.
Einerseits kann es — etwa durch den Umstand, dass mehrere Nutzer ein Endgerit
benutzen — zu der Abinderung, Erweiterung oder Fehlerhaftigkeit von Nutzungsprofilen

499 Vgl. Oermann, Das ,Kommunikationspanopticon” als Herausforderung fiir die Datenschutzregulierung von inkludierenden Online-
kommunikationsdiensten, DSRITB 2013, 53 ff.
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kommen, die den tatsichlichen Interessen des Kindes nicht entsprechen. Damit kann
das Kind (theoretisch) auch solche Werbung erhalten, die im besten Fall fiir das Kind
schlicht uninteressant oder belanglos ist, im schlechtesten Fall entwicklungsbeein-
trichtigend sein kann. Auflerdem ist dabei der Aspekt nicht zu vernachlissigen, dass
das Anlegen von (pseudonymen) Nutzer- oder Interessenprofilen Kinder in einem
Entwicklungsstadium zu kategorisieren versucht, das gekennzeichnet ist durch immer
wiederkehrendes Ausprobieren unterschiedlicher Personlichkeitsfacetten und sozialer
wie antisozialer Verhaltensweisen; Kinder und Jugendliche weisen ein hochgradig
instabiles Personlichkeitsprofil auf, das durch Trackingtechnologien artifiziell ein-
geordnet und festgeschrieben wird. Durch das so bestehende Risiko einer Fehleinord-
nung und darauf basierenden Auslieferung vermeintlich nutzungs- oder interessen-
basierter Werbeinhalte kénnen experimentell eingegangene Interessen oder Themen
auf Nutzerseite faktisch zementiert werden, sodass sich neue Interessen ggf. schwieri-
ger ausbilden koénnen. Die im Rahmen von Onlinenutzung diskutierte ,,Filter Bubble®
kann hier entsprechend dadurch entstehen, dass sich derzeitige Interessen des Kindes
und die darauf basierten Werbeinhalte gegenseitig verfestigen. Aus Sicht einer unbe-
eintrichtigten Personlichkeitsentwicklung sind entsprechende Entwicklungen aber nicht
optimal.

In Bezug auf die in der Praxis erteilten Einwilligungen und Verarbeitungen perso-
nenbezogener Daten wurde oben festgestellt, dass deren Grundlage die Aussage der
datenverarbeitenden Stellen ist. Zudem hat die Selbstkontrolle hier jiingst Verhaltens-
kodizes und Lizenzierungsverfahren eingefiihrt, die in der Lage sind, das Uberhand-
nehmen beim Ausspielen kinderspezifischer Werbung an kindliche Nutzer zu ver-
hindern. Der gewihlte Ansatz blieb aber nicht ohne Kritik. Zum einen findet in der
Praxis auch bei Kindern Tracking grundsitzlich statt, auch das Anlegen von (gemif3
der Selbstkontrollvorgaben um kindspezifische Interessensegmente verringerten) Nutzer-
profilen erfolgt wie bei Erwachsenen. Zum anderen verfolgt die Werbeindustrie einen
Opt-out-Ansatz, d.h. das Tracking wird grundsitzlich vorgenommen, wenn der Nutzer
nicht die Abwahlméglichkeiten durch anbieterseitig vorgehaltene Opt-out-Cookies
oder durch die Einstellméglichkeiten auf youronlinechoices.eu wahrnimme. Dies ent-
spricht zwar der Rechtslogik des § 15 Abs.3 TMG, steht aber aus Sicht von Teilen der
Literatur nicht im Einklang mit den Vorgaben der EU-Cookie-Richtlinie, die eine
vorherige Einwilligung dort verlangt, wo Informationen auf Nutzerseite gespeichert

werden.500

500 Schréder, DSRITB 2013, 173 ff.
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8.4 GEMEINSCHAFTSFAHIGKEITSBEZOGENE PROBLEMLAGEN:
JUGENDSCHUTZRELEVANTE WERBEINHALTE

Kinder kénnen in Kontakt mit werblichen Inhalten kommen, die nicht altersgerecht
sind bzw. eine freie Personlichkeitsentwicklung des Kindes beeintrichtigen kénnen.
Neben den aus dem Jugendschutzrecht bekannten Kategorien kénnen auch weitere
aus medienpidagogischer oder entwicklungspsychologischer Sicht relevante Problem-
felder aufscheinen. In Bezug auf das Erreichen des normativen Ziels der kindlichen
Entwicklung hin zu einer selbstbestimmten und gemeinschaftsfihigen Personlichkeit
im Schnittbereich von Kindern und Onlinewerbung zeigen sich bei der Zusammen-
sicht der Ergebnisse die folgenden Problemlagen.

8.4.1  GEWALT ODER SEXUALITAT

Werbung, deren Inhalte fiir Kinder als ungeeignet erscheinen (z.B. gewalttitige Inhalte,
Geschlechterrollenklischees, Chatforen, Partnerschaftsborsen), konnte im Rahmen der
Angebotsanalyse als eher seltene Praxis beobachtet werden. Dennoch ist die grundsitz-
liche Problematik des Erscheinens derartiger Werbeinhalte bei der Onlinenutzung von
Kindern nicht ginzlich von der Hand zu weisen.

Dort, wo tatsichlich entwicklungsbeeintrichtigende Werbeinhalte vorliegen, besteht
ein rechtlich wie institutionell gut aufgestellter Rahmen, in dem die staatliche Medien-
aufsicht sowie die Selbstkontrolle der Wirtschaft in einem System regulierter Selbst-
regulierung verschrinke ist. Diskutierbar wiren z.B. Werbungen fiir Flircportale und
Partnerbérsen im Kontext von Seiten, die sich zumindest an Jugendliche richten; der
entwicklungsbeeintrichtigende Aspekt besteht hier in der méglichen Wahrnehmung,
dass es online stets flirtwillige, intelligente, gut aussechende Menschen gibt, was ein
Kennenlernen iiber traditionelle Wege weniger wichtig erscheinen liefle. Auch eine
gewalthaltige Werbung fiir einen einfachen Online-Ego-Shooter tauchte ofter im
Kontext von Seiten auf, die sich auch an Kinder und Jugendliche richteten. Die
Werbedarstellung mit einem auf Gegner gerichteten Gewehr und Fadenkreuz sowie
dem Befehl , Erschiefle drei deiner Feinde!“ kann nach der hier vertretenen Ansicht
fiir Kinder unter 14 Jahren ggf. entwicklungsbeeintrichtigend sein.

Eine auch aus Jugendschutzsicht entstehende Problemlage sind die oben ange-
sprochenen Nutzerprofile, die im Rahmen von Tracking anfallen. Nutzen mehrere
Personen ein Endgerit oder einen Account, also etwa die Kinder mit Eltern oder

ilteren Geschwistern zusammen, kann es theoretisch zu Situationen kommen, in denen
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nicht altersgerechte Werbeinhalte an das Kind ausgeliefert werden, da der Profiling-
Dienstleister noch das Konsumentenprofil des dlteren Nutzers ,beliefert”. Die Ver-
gleichsanalyse hat ein Szenario erstellt, in dem jedenfalls die Méglichkeit angelegt war,
entwicklungsbeeintrichtigende Werbung an den Erwachsenenrechner auszuliefern —
jugendschutzrechtlich problematische Werbeinhalte sind dort aber nicht aufgefallen.
Das kann ein Hinweis auf die geringe Praxisrelevanz sein, aber auch durch die methodi-
sche Vorgehensweise bedingt sein501; dennoch sollten Eltern fiir das Risiko sensibilisiert
werden, dem mit der Einrichtung eines eigenen Kinderprofils sehr leicht priventiv
begegnet werden kann.

8.4.2 ALKOHOL UND NAHRUNGSMITTEL

In der Angebotsanalyse — vor allem auf General-Interest-Seiten und in Angeboten, die
sich an Jugendliche richteten — fand sich (selten) Werbung fiir Alkohol. Rechtlich sind
derartige Werbeinhalte auf Angebote, die sich an Jugendliche richten, unzulissig — auch
wenn Jugendliche ab 16 Jahren (in Begleitung der Eltern ab 14) alkoholhaltige Getrinke
wie Bier, Wein oder Sekt konsumieren diirfen. Der Eindruck der Allgegenwirtigkeit
und allgegenwiirtigen Verfligbarkeit von Alkohol auch fiir Kinder und Jugendliche
kann hier nach Sicht des Gesetzgebers automatisch eine negative Folge fiir die Ent-
wicklung Minderjihriger haben. In Bezug auf aus Erndhrungssicht problematische
Nahrungsmittel fanden sich in der Angebotsanalyse bezogen auf Kinderseiten keine
Beispielfille. In diesem Bereich hat sich die Lebensmittel- und Werbeindustrie ver-
gleichsweise restriktiven Selbstverpflichtungen unterworfen, die offenbar entsprechende
Auswirkungen auf die Praxis haben.

8.4.3  KLISCHEES BEI GESCHLECHTERROLLEN UND KORPERBILD

Unterhalb gesetzlicher Vorgaben verfiigt die Werbeselbstkontrolle teils tiber Verhaltens-
regeln, die auch die Durchsetzung von Standesrecht und medienethischen Regeln
ermdglichen. Die relevanten Fille der Angebotsanalyse beriihrten vor allem die unter-
rechtliche Ebene, soweit es dabei um die Vermittlung fragwiirdiger Schonheitsideale,
Didten und Kérperbilder, Partnerbérsen oder klischechafter Geschlechterrollendarstel-

501 Eine Erkldrung kann sein, dass die besuchten Angebote aufgrund ihres guten Rufes nur mit Werbenetzwerken kooperieren, bei
denen reputationsschadigende Werbeinhalten ausgeschlossen sind.
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lungen ging. Die verhiltnismiflige Seltenheit von entsprechenden Werbeformen auf
kinder- oder jugendaffinen Seiten kann hier eine Erklirung dafiir sein, dass ent-
sprechende Inhalte nur selten zu einer Beschwerde bei der Selbstkontrolle fithren oder
anlasslos von der Selbstkontrolle entdeckt werden.

8.5 STRUKTURELLE UND SONSTIGE PROBLEMLAGEN

Neben den schutzzielbezogenen Problemlagen haben insbesondere die rechtliche Analyse
sowie die Expertengespriche strukturelle Aspekte zutage gefordert, die fiir einen effek-
tiven Ordnungsrahmen in der Werberegulierung hinderlich sein kénnen.

8.5.1  STRUKTURELLE ENTKOPPLUNG VON WERBUNG UND INHALT UND
DER ANBIETERBEGRIFF

Die Auslieferung von Werbeinhalten auf Werbeflichen in Gesamtangeboten erfolgt
zunehmend individuell nutzerbezogen. Damit einher geht ein schwindender Einfluss
der Inhalteanbieter auf die konkreten Werbeinhalte und deren Gestaltung; gleichzeitig
steigen die Einflussnahmemaglichkeiten aufseiten der Werbedienstleister, die je nach
Akteurskonstellation weder der Medienaufsicht noch dem Nutzer bekannt sind und
bisher auch nicht in medienpolitische Gesprichsforen einbezogen werden. Rechtliche
Vorgaben kniipfen hier zentral am Anbieterbegriff an, bei hybriden oder modular
zusammengesetzten Diensteformen fiihre dies dazu, dass es eine Mehrzahl adressier-
barer Anbieter gibt. Dies haben die (Tele-)Medienaufsicht und die Verbraucherzentralen
bisher nicht ausreichend verinnerlicht, die Datenschutzaufsicht jedenfalls nicht systema-
tisch — tiblicherweise werden die Inhalteanbieter angegangen. Mit dieser Vorgehensweise
konnen Einzelverstof3e abgestellt werden, wihrend ggf. die gleiche Werbung auf vielen
anderen Angeboten weiterlduft.

8.5.2 VOLLZUG GESETZLICHER UND SELBSTREGULATIVER VORGABEN

Uber die tatsichliche Effizienz des Vollzugs im Bereich der medienordnungs- und
datenschutzrechtlichen Vorgaben sowie den dadurch auf Anbieterseite gefithlten ver-
meintlichen Vollzugsdruck kann diese Studie keine Aussage treffen. Angesichts der

im Bereich des Jugendmedienschutzes offentlich diskutierten Themen bleibt aber
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immerhin festzustellen, dass Werbung hier kaum eine Rolle spielt592; im Bereich des
Wettbewerbsrechts setzt in erster Linien der Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.
(vzbv) Akzente durch systematische Sichtung ganz konkreter wettbewerbsrechtlicher
Verstéfle mit zahlenmiflig entsprechend vielen Abmahnungen und anschliefenden
Gerichtsverfahren.

Aus steuerungswissenschaftlicher Sicht fillt dabei auf, dass das Wettbewerbsrecht
dort einen geringen Anreiz zur Abmahnung von Wettbewerbern stellt, wo Abmahnen-
der und Abgemahnter ggf. die gleichen Werbeinfrastrukturen benutzen. Eine wett-
bewerbsrechtliche Klage gegen eine bestimmte Gestaltungsform von Werbung oder
gegen die Benutzung eines bestimmten Appells koénnte bei Erfolg vor Gericht gleichfalls
die eigene Praxis des Kligers beeintrichtigen. Die systematische Durchsetzung von
wettbewerbsrechtlichen Vorgaben — auch unter gerichtlicher Konkretisierung der recht-
lichen Vorgaben in Bezug auf Onlinewerbe-Situationen bei Kindern — birgt strukturell
die Gefahr, dass alle Anbieter betroffen sind und die Onlinewerbeindustrie insgesamt
in ihren Méglichkeiten beschrinkt wird. Ohne die Aktivlegitimation der Verbraucher-
zentralen, gegen UWG-Verstéfle vorzugehen, gibe es wahrscheinlich noch weniger
gerichtliche Spruchpraxis in diesem Bereich als ohnehin.

Auch im Bereich der Werbeselbstkontrolle muss davon ausgegangen werden, dass
die Kontrolle und der anschlieffende Vollzug selbstregulativer Normen insbesondere
in Zweifelsfillen strukturell gehemmt ist, da von der konkretisierenden Auslegung der
Verhaltensregeln im Zweifel moglichkeitsverengende Folgen ausgehen. Dass die Selbst-
kontrolle aber die wirtschaftlichen Moglichkeiten derjenigen, deren Interessen vertreten
werden, {iber das in den Verhaltensregeln hinausgehende Maf§ beschrinke, ist system-
immanent strukeurell ausgeschlossen.

8.5.3 SELBSTVERSTANDNIS UND HANDELN
NACH GESELLSCHAFTLICHER VERANTWORTUNG

Im Hinblick auf die neuen Akteure im Bereich Onlinewerbung ist das strukturelle
Problem eines (meist noch) fehlenden Selbstverstindnisses zu beobachten, was die
Wahrnehmung der eigenen Funktion und der Rolle von Intermediiren insgesamt
(Werbenetzwerke, Tracking-Anbieter, Profiling-Anbieter etc.) angeht. Viele der Anbieter
sehen sich als neutrale Infrastrukturdienstleister, die mit Problemen im Bereich von

502 Eine Ausnahme stellte ein kurzer Diskurs dar, der sich an die Vorwiirfe der Schleichwerbung im YouTube-Channel der erfolgreichen
deutschen Produktionen von ,Y-Titty” anschloss. Diese Debatte war dabei von groRer Unsicherheit geprdgt, welcher Rechtsrahmen
denn eigentlich gilt und welche Vorgaben konkret verletzt sein konnten, vgl. grundsatzlich Leitgeb, ZUM 2009, 39 ff.; Duisburg, Gezielt
und preiswert - die Soap im Internet. Werberechtliche Aspekte zu Webisodes, ZUM 2011, 141ff.
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Kindern und Onlinewerbung nichts zu tun haben. Dabei spielen diese Intermediire

eine fir die Werbeauswahl und Werbeauslieferung zunehmend zentrale und eine

zunehmend von den Inhalteanbietern entkoppelte Rolle. Fiir den Vollzug (medien-,

jugendschutz-, datenschutzspezifischer) ordnungsrechtlicher Anforderungen in Berei-

chen, auf die diese Intermediire Einfluss haben, sind die neuen Anbieter daher ggf.

(zukiinftig) wichtige Adressaten — nicht zuletzt, weil sie massenhaft begangene Rechts-

verstofle zentral abstellen konnen.

8.5.4 WEITERE PROBLEMLAGEN

Weitere Beobachtungen, die auf mégliche Strukturprobleme hinweisen, sind
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das mogliche Missverstindnis von Teilen der Medienpolitik und der Gesellschaft
bzgl. der Funktion und des Selbstverstindnisses der Werbeselbstkontrolle. Der
Werberat sicht sich ausschliefflich im Bereich untergesetzlicher Sachverhalte als
Selbstkontrollinstanz; Verstof8e gegen rechtliche Vorgaben priift er nicht, sondern
leitet diese an die Medienaufsicht weiter. Teilweise deuten hier Aussagen Dritter
auf eine andere Erwartungshaltung hin (,Werbeverstéfle muss die Werbeselbst-
kontrolle ahnden®);

dass der Rechtsrahmen fiir Werbung als Flickenteppich auch dort zu Problemen
fithrt, wo in Einzelbereichen Anderungen, Reformen oder Novellen vorgenommen
werden sollen. Der Grad der begrifflichen und rechtsinterpretativen Verschrinkung
fithrte bei einer Ausweitung oder Anpassung z.B. des Medienordnungsrahmens
auch zu tiefgreifenden Konsequenzen fiir das Wettbewerbsrecht (und ggf. die
wettbewerbsrechtliche Rechtsprechung) — von den EU-Vorgaben, die die einzelnen
Rechtsbereiche dabei zu berticksichtigen oder auszufiillen haben, ganz abgesehen.
Das Mehr-Ebenen- und Mehr-Bereichs-System der Werberegulierung ist komplex
und fiihrt auch zu Mehraufwand im Falle einer Anderung;

dass die Regulierungsansitze und Kommunikationskulturen bei Landesmedien-
anstalten, Datenschutzaufsicht und Verbraucherzentralen durchaus unterschiedlich
sind. Dies macht es Anbietern schwerer, behérdliche Verfahren und ihre Ausginge
zu antizipieren und sich auf das jeweilige Gegeniiber adiquat einzustellen;

das Fehlen systematischer Kooperationsformen zwischen Verbraucherzentralen,
Landesmedienanstalten, Telemedien- und Datenschutzaufsicht, obwohl im Hinblick
auf die Steuerungsziele vergleichbare Zwecke verfolgt werden, aber auch fehlende
institutionalisierte Foren, in denen die behordlichen Stellen, die Verbraucherstellen
und die Selbstkontrolle in einen kontinuierlichen Austausch kommen.



9 HANDLUNGSOPTIONEN

Im abschlieffenden Kapitel der Studie werden vor dem Hintergrund der Ergebnisse
der Einzelmodule, vor allem aber auf Grundlage der in Kapitel 8 identifizierten Risiko-
und Problemlagen, Handlungsoptionen fiir den Gesetzgeber, staatliche Behorden und
Verbraucherschutzstellen sowie fiir die Selbstkontrolleinrichtungen, Webseitenanbieter
und medienpidagogischen Initiativen entwickelt, die in der Lage sind, den Werbe-
rahmen sowie die Praxis auf regulatorischer wie medienpidagogischer Ebene zu ver-
bessern bzw. zu optimieren. Der Darstellung vorangestellt sind Grundannahmen und
handlungsleitende Primissen der Autoren, die sowohl fiir die Herleitung als auch fiir
die Auswahl einzelner Handlungsoptionen entscheidungsleitend waren. Daran an-
schlieffend werden Handlungsoptionen zur Gewihrleistung der verschiedenen Schutz-
ziele aufgezeigt. Die Akteursgruppen, von denen Impulse zur Realisierung der Optionen
ausgehen kénn(t)en, sind jeweils in Klammern [»] angegeben. An einigen Stellen wer-
den konkrete Empfehlungen formuliert; diese sind als solche gesondert ausgewiesen.

9.1 HANDLUNGSLEITENDE PRAMISSEN
BEI DER ENTWICKLUNG VON HANDLUNGSOPTIONEN

Ausgangspunkt war die generelle Erkenntnis, dass Kinder als Internetnutzer — die
hauptsichlich Kinderangebote, aber eben nicht nur diese nutzen — aus Sicht der
Werbung eine Doppelrolle innehaben: Zum einen sind sie umworbene Zielgruppe, die
im Umfeld kinderaffiner Angebote spezifisch adressiert wird, zum anderen sind sie
teils willkommene, teils ,,geduldete Besucher von Angeboten, die sich nicht spezifisch
an Jiingere richten. Dadurch kommen sie mit allen gingigen werblichen Erscheinungs-
formen in Berithrung. Durch die schnellen Wechsel unterschiedlicher Angebotstypen
und der dahinterliegenden Intentionen stellt ,das Internet” im Vergleich zu anderen
Kommunikations- und Sozialriumen erhéhte Herausforderungen an das Lernen und
Verstehen von Hinweisen, die Riickschliisse auf die Einordnung der werblichen Inten-
tion einzelner Kommunikate erméglichen.

Im Vergleich der Angebotstypen sind Unterschiede zwischen All-Age- und spezifi-
schen Kinderangeboten in Bezug auf die werblichen Erscheinungsformen vorhanden,
aber nicht groff. Von einer vollstindig anderen Werbewelt, die sich im Segment der
Inhalteangebote auftut, die sich an alle Altersgruppen richtet, kann insoweit keine
Rede sein.
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Wichtigkeit altersangemessener Angebote
(die altersangemessene Werbeformen enthalten kénnen)

Die empirischen Teile haben die Asynchronitit der beiden Hauptbestandteile von
Werbekompetenz gezeigt: Das Werbebegriffsverstindnis und das Werbeerkennen sind
Fihigkeiten, die bei Kindern unabhingig voneinander bestehen (kénnen). Die Folge
dieser Einsicht ist weitreichend: Die Gewihrleistung der eindeutigen Erkennbarkeit
werblicher Inhalte reicht alleine nicht aus. Es bedarf einer spezifischen Sicherstellung
eines angemessenen Niveaus hinsichtlich des Werbebegriffsverstindnisses bzw. des
Werbeintentionsbewusstseins bei Kindern.

Kinder, die heutzutage in (cross-)mediatisierten und kommerzialisierten Lebens-
welten aufwachsen, benétigen daher altersangemessene Angebote, anhand derer sie
ihre Online-, Werbe- und Verbraucherkompetenz iiberhaupt erst entwickeln kénnen.
Die Werbefreiheit von Kinderangeboten ist entsprechend keine Voraussetzung, kann
aus medienpidagogischer oder Elternsicht aber ein Qualititsmerkmal darstellen (vgl.
auch die Qualitidtskriterien des Erfurter Netcode fiir Werbung auf Internetseiten fiir
Kinder, September 2008). Dass die Omniprisenz werblicher Kommunikation im Netz
dazu fithrt bzw. fithren kann, dass Kinder, die immer frither online sind, entsprechend
frith mit Werbung sozialisiert werden, mag Anlass fiir Diskussionen iiber die allgemeine
Kommerzialisierung kindlicher Lebenswelten sein, hilft aber angesichts der beobacht-
baren Nutzungspraktiken und auch angesichts anderer kommerzialisierter 6ffentlicher
Riume und Medienumgebungen, in denen sich Kinder bewegen, nur bedingt weiter.
Um Kindern eine den Schutzzielen entsprechende Werbekompetenzentwicklung zu
ermdglichen, miissen sich vielmehr Sozialisationsagenten und -instanzen, aber auch
Anbieter und staatliche Stakeholder in der Verantwortung schen und gemeinsam
kindgerechte Mafistibe im Hinblick auf die Menge und Gestaltungsformen von Wer-
bung sowie Mafinahmen fiir eine frithzeitig beginnende und altersangepasste Werbe-
kompetenzforderung entwickeln.

Abgestufte Erwartungshaltungen und
Anforderungen an unterschiedliche Angebotstypen und Zielgruppen

Normative Anforderungen und Nutzererwartungen sind abhingig von der jeweiligen
Zielgruppe eines Angebots sowie des Anspruches bzw. der Suggestion des jeweiligen
Angebotstyps im Hinblick auf neutrale, objektive Informationsvermittlung. Es sind
diese beiden Kategorisierungen, die eine grobe Aussage dariiber zulassen, wie restriktiv
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die Anbieter, aber auch die Kontrolleure, die Mafistibe bei der Implementierung und
Gestaltung von Werbung innerhalb des Angebots auszufiillen haben.

Aus der Perspektive der intendierten Zielgruppe eines Angebots richtet sich der
hochste Anspruch an diejenigen Anbieter, die sich spezifisch an Kinder wenden; bei
Internetseiten, die sich an (Kinder und) Jugendliche richten, erscheinen die Mafistibe
schon etwas offener. Weniger restriktiv sind die normativen Vorgaben und weniger
hoch die Erwartungshaltungen der Nutzer dagegen bei Angeboten, die sich an alle
Altersgruppen richten, darunter auch Kinder und Jugendliche (vgl. Abb. 80).

Eine dhnlich abgestufte Mafistabsanwendung findet sich im Hinblick auf die von
einem Angebot suggerierte Neutralitdt, Sachlichkeit und Objektivitdt der dort auf-
findbaren Informationen (vgl. Abb.81).

Aus dieser Priamisse ergibt sich die Notwendigkeit — aber auch die Chance —, den
rechtlichen und medienpidagogischen Rahmen als ein abgestuftes System von Pflichten,
Anforderungen und Best-Practice-Moglichkeiten zu betrachten, in dem unterschied-
liche Angebote und Angebotstypen unterschiedlich restriktiven normativen Anspriichen
geniigen miissen.

ABBILDUNG 80:
Anforderungen und Erwartungen im Hinblick auf die intendierte Zielgruppe

Zunahme der
erungen und Erwartungen
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ABBILDUNG 81:
Anforderungen und Erwartungen im Hinblick auf die suggerierte Angebotsintention

Service-Angebote

Zunahme der
Anforderungen und Erwartungen

Multi-Stakeholder-Governance als alternativer Steuerungsansatz

Der gesellschaftspolitische Bereich , Kinder und Werbung® ist geprigt von einer Vielzahl
beteiligter Stakeholder, die ganz unterschiedliche Interessen, Strategien und Selbst-
verstindnisse haben. Das Steuerungssystem in diesem Umfeld ist komplex. Dies hat
gleichermaflen Vor- und Nachteile: Wo eine einfache Command and Control-Regulie-
rung angesichts der Vielzahl von ,veto points“ kaum moglich erscheint, erdffnen
Multi-Stakeholder-Governance-Ansitze Moglichkeiten der Teilung von Gewihrleis-
tungsverantwortung und eine bessere Einbindung aller — auch gesellschaftlicher —
Beteiligter. Zudem kénnen so je nach Problemlage und Lésungsoption unterschiedliche
Akteursgruppen eingebunden und adressiert werden (z.B. Anbieter, Intermediire,
Eltern, Pidagogen etc.). Dabei ist jeweils zu beriicksichtigen, welche Stakeholder welche
Einflussnahmemaoglichkeiten auf eine erfolgreiche/effektive Implementation bzw. Um-
setzung einer Option haben.

360
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9.2 GEWAHRLEISTUNG UND OPTIMIERUNG
VON HANDLUNGSAUTONOMIE

Normative Unterziele bei der Sicherung von Handlungsautonomie umfassen das Werbe-
erkennen, das Grundverstindnis von Werbung und der dahinterliegenden Intention
sowie der reflektierte Umgang mit werblichen Inhalten, der insbesondere frei von
Druck- oder Zwangssituationen sein muss (Abb. 82).

ABBILDUNG 82:
Zielebene Handlungs-
autonomie

Werbung erkennen

Handlungs- Intention verstehen

autonomie Reflektierter Umgang
(inkl. Widerstandsfahigkeit gegen Druck und Zwang)

Die Anforderungen, die sich daraus fiir unterschiedliche Seitenbetreiber und
Werbetreibende ergeben, hiingen von der intendierten Zielgruppe und der Art der
vorgehaltenen Informationen ab.

Angesichts der identifizierten Problemlagen (Kap.8.2) erscheinen hier folgende
Lésungsoptionen verfolgbar:

Beurteilung oder Beurteilbarkeit der Neutralitit des Gesamtangebots

Webseiten-Angebote sind hinsichtlich ihrer Erscheinungsform und der Intention ihres
Webauftritts unterschiedlich. Mit den abgestuften Anforderungen an die unterschied-
lichen Angebotstypen verbunden ist die Frage, ob es aus Perspektive eines Kindes
moglich ist zu erkennen, ob ein Webseitenangebot ein vornehmlich inhaltliches Anlie-
gen hat oder schwerpunktmiflig auf den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen
zielt. Eine derartige Abwigung und Einschitzung der Intention eines Onlineangebots
scheint eine wesentliche Voraussetzung dafiir zu sein, die auf der Seite befindlichen
Einzelelemente angemessen einordnen, mithin sich werbekompetent im Internet be-

wegen zu konnen.

Handlungsoptionen:

—  Vornahme von Uberlegungen, inwieweit Telemedien, die als Gesamtangebot kom-
merzielle Kommunikationen darstellen, explizit auf diesen Umstand hinweisen,
soweit sich die Angebote (auch) an Kinder richten [» Selbstkontrolle, Anbieter
kinderaffiner Produkt- oder Markenwebseiten]
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—  Berticksichtigung verschiedener Angebotstypen und ihrer Intention im Kontext
medienpidagogischer Forderkonzepte [» Medienpidagogische Initiativen]

—  Rechtswissenschaftliche Diskussion der Segmentation und Modularitit von Ge-
samtangeboten und ihrer Relevanz fiir die rechtliche Einordnung des Gesamt-
angebots [» Medienpolitik, Gesetzgeber, Rechtswissenschaf]

Kennzeichnung

Werbliche Kennzeichnung erfolgt inkonsistent, sowohl in Bezug auf das Ob als auch
auf den jeweils genutzten Begriff. Eine einheitliche Kennzeichnung und Platzierung
der Kennzeichnung wiirde den jungen Nutzern die Erkennbarkeit von Werbeinhalten
etleichtern. Dort, wo Kinder den Werbeinhalt oder die Werbegestaltung niche als
Identifizierungsmerkmal nutzen kénnen, schwichen inkohirente oder undeutliche
Kennzeichnungen das Erkennungsmerkmal ,Kennzeichnung® fiir Kinder.

Handlungsempfehlung:

—  Selbstverpflichtung von Kinderseiten; Konventionen {iber einheitliche Kennzeich-
nungsbezeichnungen, zumindest auf Kinder- und Jugendwebseiten oder aber
konsistent innerhalb einer Webseite [» Anbieter von Kinderseiten]

Handlungsoptionen:

—  Kennzeichnungspflicht werblicher Inhalte auf Kinderseiten [» Anbieter von Kinder-
seiten]

—  Kennzeichnungspflicht werblicher Inhalte auf Kinder- und Jugendseiten [» Anbieter
von Kinder- und Jugendseiten]

—  Entwicklung von Mindestanforderungen an die Kennzeichnungsgestaltung auf
Kinderseiten [» Anbieter von Kinderseiten]

—  Entwicklung von Mindestanforderungen an die Kennzeichnungsgestaltung auf
Jugendseiten, jedenfalls innerhalb eines Angebots [» Anbieter von Kinder- und
Jugendseiten]

— Kohirente Begriffswahl (,Werbung®) bei der Kennzeichnung auf Kinderseiten
[» Anbieter von Kinderseiten]

—  Kohirente Begriffswahl bei der Kennzeichnung auf Kinder-/Jugendseiten [» Anbie-
ter von Kinder- und Jugendseiten]

—  Optionen andenken, bei denen nicht die Inhalteanbieter, sondern die werbetrei-
bende Industrie (d. h. Werbeagenturen) oder die Intermediire (mit der Moglichkeit,

362



9 HANDLUNGSOPTIONEN

Overlays mit auszuliefern) eine kohirente Kennzeichnung mitliefern [» Anbieter
von Kinderseiten, Werbetreibende Industrie]

—  Diskussionen iiber Méglichkeiten der Intermediire (vgl. ,Info-i“ oder ,Google-
Anzeigen®), einheitliche Kennzeichnungen mit auszuliefern [» Werbenetzwerke,
Anbieter]

—  Verbesserung des einheitlichen Vollzugs bei missverstindlichen Kennzeichnungen
(z.B. ,Partner®, ,Servicetipps“) [» Medienaufsicht, Verbraucherzentralen]

—  Vermittlung von Informationen zum Thema Onlinewerbung an Eltern und Kinder
auf Kinderseiten [» Anbieter von Kinderseiten]

Die Einblendung von Sponsoren- oder Partnerlogos mit oder ohne Kennzeichnungen
(z.B. ,powered by, ,Partner” etc.) wird von Kindern nicht verstanden.

Handlungsoptionen:

—  Kobhirente, deutliche Kennzeichnung von Sponsoren, Unterstiitzern und Finan-
zierern als ,,Sponsoren® auf Kinderseiten [» Anbieter von Kinderseiten, ggf. Selbst-
kontrolle]

—  Vermittlung entsprechender Informationen an Eltern und Kinder zur Férderung
von Werbekompetenz [» Anbieter von Kinderseiten, Anbieter von Kinder- und
Jugendseiten; Medienanstalten]

Ein weiterer Aspekt betrifft die werbliche Kennzeichnung von Flichen, deren Inhalt
eigentlich Content darstellt; dies erschwert fiir Kinder die Unterscheidung von Flichen,
deren Inhalt tatsichlich werblich ist.

Handlungsoption:

—  Beriicksichtigung, dass Werbeflichen, die mit ,Werbung“ gekennzeichnet sind,
keine nicht-werblichen oder angebotsbezogenen Verweise enthalten [» Anbieter
von Kinderseiten]

Platzierung

Die Platzierung von Werbeflichen ist ein von Kindern mafgeblich genutztes Merkmal
zur Einordnung werblicher Inhalte. Dynamische Platzierungen und die Varianz der
Werbeformate stellen eine Herausforderung fiir Kinder dar.
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Handlungsoptionen:

Absehen von wechselnden Werbeplatzierungen auf Kinderseiten, um ein Lernen
am Angebot zu ermdoglichen; Beschrinkung der Platzierungsmoglichkeiten (z. B.
nur auflerhalb des Angebots, am rechten Seitenrand etc.) [ Anbieter von Kinder-
seiten]

Beschrinkung der Werbeformate auf Kinderseiten, auf Formate, die fiir Kinder
leicht erkennbar sind (z.B. Beschrinkung auf Bannerwerbung) [» Anbieter von
Kinderseiten]

Beschrinkung der genutzten Werbeformate auf Kinder- und Jugendseiten [» Anbie-
ter von Kinder- und Jugendseiten]

Nutzung von (nicht Pop-up basierten) Trennerseiten mit Hinweis auf Weiterleitung
zu einer Werbeseite bei Kinderseiten [» Anbieter von Kinderseiten]

Gestalterische Ahnlichkeit

Kinder konnen Werbung, die sich gestalterisch dem Inhalt annihert, und Inhalt, der

sich gestalterisch traditionellen Werbeformen annihert (z.B. Teaser), nicht sicher

identifizieren.

Handlungsempfehlungen:

Vollstindiger Verzicht auf gestalterisch dhnliche Werbeinhalte auf Kinderseiten
[» Anbieter von Kinderseiten]

Deutliche Kennzeichnungspflicht bei gestalterisch dhnlichen Werbeinhalten auf
Kinder- und Jugendseiten [» Anbieter von Kinder- und Jugendseiten]

Verzicht auf integrierte Werbeformen und ,Native Advertising” auf Kinderseiten
[» Anbieter von Kinderseiten]

Handlungsoptionen:
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Deutliche Kennzeichnung und unmittelbarer Zugang zur Erklirung von ,Native
Advertising“ auf Kinder- und Jugendseiten [» Anbieter von Kinder- und Jugend-
seiten]

Diskussion von Anbietern von Kinderseiten tiber Verzicht oder Gestaltung werbe-
ihnlicher redaktioneller Teaser [» Anbieter von Kinderseiten]
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Appelle

Direkte Interaktions- oder Handlungsaufforderungen kénnen zum Betreten der be-
worbenen Marken- oder Produktwelt einladen.

Handlungsoptionen:

—  Diskussion der Erforderlichkeit einer gesetzlichen Ausweitung des Verbots direkter
Kaufappelle auf direkte Handlungsaufforderungen, die sich an Kinder richten
[» Medienpolitik, Rechtswissenschaft]

—  Gerichtliche Klirung der Beriicksichtigung von direkten Handlungsappellen, die
auf Angebote mit direkter Kaufméglichkeit fithren [» Judikative]

Anreize

Die Nutzung tibermifliger Anreize (wie etwa das Versprechen einer Gegenleistung fiir
Werbeaufmerksamkeit) bei werblichen Kommunikationen, die sich an Kinder richten,
kann als Ausnutzung zur Auseinandersetzung mit dem werblichen Inhalt gesehen
werden.

Handlungsoptionen:

—  Gerichtliche Klirung der rechtlichen Zulissigkeit von ,View-to-Get“ (Formen, bei
den der Nutzer fiir die Rezeption von Werbung eine Gegenleistung erhile; ggf.
aleatorische Anreize analog, ggf. Beldstigung analog) [» Judikative]

— Auslotung der Erforderlichkeit einer rechtlichen Regelung, soweit die Werbung
sich an Kinder richtet oder auf Kinderseiten angeboten wird [»> Gesetzgeber,

Medienpolitik]

Idole

Kinder kénnen von der Werbung genutzte Markenfiguren oder personliche Idole als
unabhingige Experten missverstehen.
Handlungsoption:

—  Verzicht auf Idole in Werbung, die sich an Kinder richtet, soweit diese den Ein-
druck erwecken, dass sie das Produkt empfehlen [» Werbeselbstkontrolle]



Aufgedringte Werbung

Formen aufgedringter Werbeinhalte (Pre-Rolls, Overlays) zwingen Kinder, sich mit

werblichen Inhalten auseinanderzusetzen und verzégern den unmittelbaren Zugriff

auf die erwiinschten Inhalte.

Handlungsempfehlungen:

Verzicht auf handlungshemmende Werbeformate auf Kinderseiten ohne unmittel-
bare Schlieffméoglichkeit [» Anbieter von Kinderseiten]

Verzicht auf handlungshemmende Werbeformate ohne unmittelbare Schlief3-
moglichkeit auf Kinder- und Jugendseiten [»> Anbieter von Kinder- und Jugend-
seiten]

Handlungsoptionen:

Einigung auf einheitliche Schlief- und Uberspringmechanismen auf allen Seiten
[» Werbeselbstkontrolle, Werbedienstleister]

Diskussion iiber Anzahl und Erscheinungsrhythmus handlungshemmender Werbe-
formate auf Kinder- und Jugendseiten, bspw. auf einem Spiele-Portal nur zu Beginn
des zuerst aufgerufenen Spiels [» Anbieter von Kinder- und Jugendseiten]

Quantitative Werbebegrenzungen im Netz?

Zum Teil werden Kinder auf einem Angebot mit einer Fiille werblicher Erscheinungs-

formen konfrontiert, die einen signifikanten Anteil einnehmen und das eigentliche

Angebot in den Hintergrund treten lassen.

Handlungsoptionen:

366

Diskussion des Vorschlags, quantitative (d.h. flichenanteilsbezogene) Beschrin-
kungen (analog zur quantitativen Werbebegrenzung im Rundfunk) einzufiihren;
Berticksichtigung konvergenter Endgerite und unterschiedlicher Auflésungen und
DisplaygrofSen [» Medienpolitik]

Diskussion iiber mogliche Selbstverpflichtungen zum Verzicht auf optische Uber-
reizung von Kindern [»> Anbieter von Kinderseiten]
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9.3 INFORMATIONELLE SELBSTBESTIMMUNG

Anforderungen beziiglich der Gewihrleistung
informationeller Selbstbestimmung

Zur Ausiibung des Rechts auf informationelle Selbstbestimmung miissen Kind und
Eltern tiber die Tragweite der bewussten Einwilligung in die Verarbeitung personen-
bezogener Daten informiert sein, um reflektiert abwigen und entscheiden zu kénnen.
Im Hinblick auf dem Nutzer verborgene Informationsfliisse miissen Anbieter trans-
parente Informationen und vorherige Einwilligungserklirungen einholen bzw. nach-
trigliche Widerspruchsméglichkeiten anbieten, um das Bewusstsein fiir diese Form
der Datenverarbeitung zu stirken und dem Nutzer die Ausiibung seiner Selbstbestim-
mungsrechte auch zu erméglichen.

ABBILDUNG 83:
Zielebene Informationelle
Bewusstsein der aktiven Dateneingabe Selbstbestimmung

TrEsenle Bewusstsein der passiven Datenerfassung

Selbstbestimmung

Tracking und Profiling

(Auch) Kinder werden iiber ihre Online-Nutzungssessions hinweg von Tracking-
Diensten begleitet und beobachtet. Und (auch) fiir kindliche Nutzer werden — wenn
auch ohne kindspezifische Interessenssegmente — pseudonyme Konsumentenprofile
angelegt.

Insgesamt stellt sich die Frage nach dem Ob der Profilierung von jungen Kon-
sumenten bereits im Kindesalter; neben die Frage der Rechtmifigkeit der Einwilligung
tritt hier vor allem der Hinweis auf eine noch in der Entwicklung befindliche Person-
lichkeit, die sich durch immer neues Experimentieren, Ausprobieren und Evaluieren
in unterschiedlichen sozialen Kontexten auszeichnet. Jede Form der IT-basierten Ver-
stetigung ist damit ein Abbild einer ,fliichtigen Persénlichkeit.

Handlungsoptionen:

—  Diskussion iiber die Grundsatzfrage nach der Profilierung von jungen Konsumen-
ten und Abwigung der alternativen Optionen (z.B. systemische Blindheit des
Werbesystems fiir Kinder, gesetzliches Verbot der (auch pseudonymen) Verarbei-
tung kindlicher Profildaten, Ausweitung der Selbstkontrollvorschriften mit dem
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Ziel, das Tracking beim Erkennen eines Kindes abzubrechen) [» Werbeselbst-
kontrolle, ggf. Gesetzgeber]

—  Diskussion der Werbewirtschaft tiber ,Do-Not-Track“-Einstellung [» Werbeselbst-
kontrolle; ggf. Gesetzgeber]

—  Erorterung der Moglichkeiten der aktiven Ubermittlung des (angegebenen) Alters
eines Nutzers inkl. darauf aufbauender Moglichkeiten unterschiedlicher, alters-
differenzierender Darstellungs- und Werbeformen [» Werbeselbstkontrolle]

Kinderprofile werden teils durch gemeinsam genutzte Endgerite und Accounts mit
Profildaten erwachsener Nutzer vermengt.

Handlungsoptionen:

—  Medienpidagogische Hinweise auf die Einrichtung eigener Accounts fiir Kinder
[» Medienpidagogische Initiativen]

—  Medienpidagogische Hinweise auf Selbstschutzméglichkeiten und Darstellung der
Vor- und Nachteile von AdBlockern und der Ausfilterung von Tracking-Beacons
[» Medienpidagogische Initiativen]

Dateneingabe

Die Abfrage von Teilnehmerdaten im Rahmen von Verlosungen, Gewinnspielen oder
Registrierungsformularen weisen bedenkliche Formen hinsichtlich der Implementation
elektronischer Einwilligungen auf; der Hinweis auf die Notwendigkeit des elterlichen
Einverstindnisses findet sich teilweise nur versteckt in den Teilnahmebedingungen
oder ist nicht kindgerecht formuliert.

Handlungsoptionen:

—  Verbesserung des Vollzugs bei niche-rechtskonformen Einwilligungen [» Daten-
schutzaufsicht]

—  Diskussion von Richtlinien der Werbeselbstkontrolle zur Formulierung der Teil-
nahmebedingungen in kindgerechter Sprache [» Selbstkontrolle]

—  Medienpolitische Diskussion der fehlenden Aktivlegitimation der Verbraucher-
zentralen nach UKlagG bei Vorgehen aufgrund von Datenschutzverstéfien (bereits
in der politischen Debatte) [» Medienpolitik]

Teils nutzen Gewinnspiele oder Verlosungen starke Anreize zur Teilnahme und damit
zur Eingabe von personenbezogenen Daten.
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Handlungsoptionen:

— Diskussion einer der direkten Kaufaufforderung entsprechenden Klausel (,darf
Kinder nicht unmittelbar dazu auffordern, personenbezogene Daten einzugeben
und nicht deren Leichtfertigkeit und Unerfahrenheit dabei ausnutzen®) [» Medien-
politik, Selbstkontrolle, ggf. Gesetzgeber]

—  Abschen der Nutzung von Anreizen zur Dateneingabe auf Kinder- und Jugend-
angeboten [» Anbieter von Kinder- und Jugendseiten]

9.4 JUGENDSCHUTZRELEVANTE WERBEINHALTE

Anforderungen beziiglich der Entwicklung
zu einem gemeinschaftsfihigen Individuum

Ziel des Jugendmedienschutzes ist die Minimierung medieninduzierter Entwicklungs-
risiken, um eine méglichst unbeeintrichtigte Personlichkeitsentwicklung von Kindern
und Jugendlichen hin zu einer selbstbestimmten und gemeinschaftsfihigen Personlich-
keit zu gewihrleisten. Unterziele sind insoweit die Abwehr des In-Kontakt-Kommens
mit (in diesem Fall Werbe-)Inhalten, die diese Entwicklung negativ beeintrichtigen

kénnten.
Friedfertigkeit A.BBILDUNG 84:’
Gemeinschafts-  Soziales Miteinander ZIEI‘Ebe'?e Gemeinschafts-
i L fahigkeit
fahigkeit Respekt
Sexualethische Orientierung

Beriicksichtigt werden muss in diesem Bereich, dass Verbote oder Beschrinkungen,
die sich auf bestimmte Kommunikationsinhalte beziehen, nur unter sehr spezifischen
Voraussetzungen moglich sind. Staatliche Mafinahmen gegen spezifische Aussagen
oder Medieninhalte betreffen stets den Kern der Meinungsfreiheit und erscheinen
daher entsprechend leicht als unverhiltnismifig.

Insbesondere im Bereich von nutzerautonom zu buchenden Werbeplattformen
kénnen aufgrund der strukturellen Ankoppelung von Inhalteanbietern und Werbenetz-
werken beeintrichtigende Werbeinhalte ausgespielt werden.
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Handlungsoptionen:

—  Systematisches Vorhalten von Meldeméglichkeiten fiir Werbeinhaltsbeschwerden
[» Selbstkontrolle]

—  Unterstiitzung der Werbenetzwerkbetreiber bei der Diskussion iiber strukturelle
Offenheit fiir Nutzerbeschwerden; Einbeziehung der Intermediire in die Jugend-
schutz-Selbstkontrolle [» Werbetreibende, Intermediire, Werbeselbstkontrolle]

—  Verbesserung der Selbstkontrolle durch Stichproben und Mitgliederinformationen
[» Selbstkontrolle]

—  Diskussion der Aufnahme einer telemedienbezogenen Richtlinienkompetenz fiir
Landesmedienanstalten in den RStV [» Gesetzgeber, Medienpolitik]

—  Diskussion iiber mogliche Losungen fiir anbieterseitige, maschinenlesbare Informa-
tionen iiber fiir ihn geltende Werbeinhaltsverbote, die er an Werbenetzwerke
iibermitteln kann [» Werbeselbstkontrolle]

Ein Vorgehen gegen den Inhalteanbieter, in dessen Gesamtangebot problematische
Werbung erscheint, ist nach JMStV méglich, stellt aber den Rechtsbruch auf anderen
werbeausspielenden Seiten nicht ab.

Handlungsoptionen:

—  Schaffung von Rechtssicherheit durch exemplarisches Vorgehen gegen Werbenetz-
werkbetreiber zur zentralen Abstellung bei RechtsverstofSen; Schaffung von Rechts-
sicherheit bzgl. des Anbieterbegriffs [» Medienaufsicht]

—  Mittelfristige Neuausrichtung des jugendschutzrechtlichen Ankniipfungspunkts
des ,Anbieters®; alternativ gesetzgeberische oder behérdliche Konkretisierung des
Anbieterbegriffs [» Gesetzgeber]

Bei Nutzung eines Endgerits/Accounts durch Eltern/iltere Geschwister kann es theore-
tisch dazu kommen, dass nicht altersgerechte Werbeinhalte an das Kind ausgeliefert
werden.

Handlungsoption:

—  Sensibilisierung und Bestirkung von Eltern, ihren Kindern eigene Accounts anzu-
legen [» Medienpidagogische Initiativen]

Kinder und Jugendliche stoffen auf Werbeinhalte, die sie im Rahmen ihrer sozial-
kognitiven Entwicklung beeintrichtigen kénnen, z.B. Darstellung tiberzogener Rol-
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lenklischees und Schonheitsideale, Werbung fiir Flirtportale und Partnerbérsen, Ge-
walt.

Handlungsoptionen:

—  Verzicht auf entwicklungsrelevante Werbethemen auf Kinderseiten, z.B. Partner-
schaftsbérsen, nicht kinder-/jugendspezifische Chats, Didten, Gewalt [» Anbieter
von Kinderseiten]

—  Verstetigung des Austausches tiber aktuelle Themen der Werbeethik auf Kinder-
und Jugendseiten (Rollenklischees, fragwiirdige Schonheitsideale etc.) [» Anbieter
von Kinder- und Jugendseiten]

—  Diskussion der Moglichkeiten des Absehens der Auslieferung von problematischen
Werbeinhalten bei der automatisierten Erkennung einer minderjihrigen Person
[» Werbeselbstkontrolle]

—  Diskussion iiber eine Reform der Verhaltensregeln der Werbeselbstkontrolle fiir
Werbung an oder mit Kindern und Jugendlichen (Stand 1998); Ausweitung auf
Telemedien, Anpassung an Rechtslage, neue inhaltliche und gestalterische Vor-
gaben [» Werbeselbstkontrolle]

9.5 HANDLUNGSOPTIONEN AUF STRUKTURELLER EBENE

Auch im Hinblick auf schutzzielunabhingige, strukturelle Probleme haben die Einzel-
module der Studie Erkenntnisse und Handlungsbedarfe zutage gefordert, die folgende
Losungsoptionen denkbar erscheinen lassen.

Neue Intermediire als wichtige Steuerungsadressaten

Das inhaltliche Gesamtangebot und die an den Nutzer ausgelieferte Werbung sind zu-
nehmend strukturell entkoppelt. Die systematische Einbezichung von werbungsbezo-
genen Intermediiren in Aufsicht und Medienpidagogik ist bisher aber unterblieben.

Handlungsoptionen:

—  Systematisches Einbezichen der Werbeintermediire in den gesellschaftlichen und
politischen Diskurs [» Medienpolitik, Gesetzgeber, Werbeselbstkontrolle]

—  Schaffung von Rechtssicherheit durch exemplarisches Vorgehen der Medienaufsicht
gegen Werbeintermediire, die fiir einen Verstof§ (mit-)verantwortlich sind; gericht-
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liche Klirung des Anbieterbegriffs (und der Privilegierungstatbestinde der §§7ff.
TMG dabei) [» Medienaufsicht, Verbraucherzentralen]

—  Beriicksichtigung der Funktionen und Rolle von Werbeintermediiren in werbe-
spezifischen medienpidagogischen Materialien [» Medienpidagogische Initiativen]

—  Erkundung von Méglichkeiten und Unterstiitzung der Kooperation von Inhalte-
anbietern mit Werbedienstleistern zur Adressierung der Problemlagen, z.B. ,,Forum/
Runder Tisch Kinder und Onlinewerbung® [» Medienpolitik, Werbeselbstkontrolle,
Medienpidagogische Initiativen]

Austausch und Kooperation der ,,Regulierer”

Aufseiten von Medienaufsicht, Datenschutzaufsicht und Verbraucherzentralen bestehen
unterschiedliche Regulierungskulturen; eine systematische Kooperation untereinander
findet nich statt.

Handlungsoption:

—  Verstetigung der Kooperation der staatlichen Aufsichts- und privaten Verbraucher-
schutzstellen (Werbebiindnis); darin: Austausch iiber Selbstverstindnis, Heran-
gehensweise und Streit- bzw. Regulierungskultur [» Aufsichtsstellen, Verbraucher-

zentralen)]

Austausch zwischen Aufsicht und Selbstkontrolle, Stirkung der Selbstkontrolle

Es besteht moglicherweise ein Missverstindnis in Teilen der Medienpolitik bzgl. des
Selbstverstindnisses der Werbeselbstkontrolle. Diese will ausschliefilich tiber die gesetz-
lichen Vorgaben hinaus Selbstkontrollvorgaben machen; der Vollzug gesetzlicher Vor-
gaben liegt allein bei staatlichen Akteuren. Die Relevanz der Werbeselbstkontrolle im
Bereich Kinder und Onlinewerbung ist dadurch gering.

Handlungsoptionen:

—  Regelmifiger, bestenfalls institutionalisierter Dialog zwischen ,Regulierern® und
der Selbstkontrolle [» Medienaufsicht, Verbraucherzentralen, Werbeselbstkontrolle]

—  Systematische/institutionalisierte Unterstiitzung der Ausbildung von Selbstregulie-
rungsmafinahmen, etwa durch institutionalisierte Kooperationen, Runden Tisch
etc. [» Medienpolitik, Aufsichtsstellen, Werbeselbstkontrolle]
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— Interne Diskussion der Werbeselbstkontrolle tiber die mogliche Ausweitung der
Selbstregulierungsaktivitdten dort, wo Verhaltensregeln bisher Telemedien aus-

schliefSen [» Werbeselbstkontrolle]

Verbesserung anbieterseitiger Kompetenzvermittlung/ Transparenz

Die Inhalteanbieter haben kaum Anreize, Werbekompetenz zu vermitteln. Freiwillige
Initiativen im Bereich von Kinderseiten (z.B. mediasmart) erfahren kaum (noch)
Unterstiitzung durch die Medienregulierung.

Handlungsoptionen:

- Diskussion tiber Anreizsysteme zur optimierten Werbeaufklirung auf Kinder- und
Jugendseiten, z.B. Giite- oder Qualititssiegel wie etwa der Erfurter Netcode
[» Medienpolitik]

—  Staatliche Unterstiitzung von Aufklirungskampagnen der Industrie [»> Gesetzgeber,
Medienpolitik, Medienaufsicht]

— Diskussion der Formen staatlicher oder zivilgesellschaftlicher Begleitung von
Industrickampagnen, z.B. durch Jury, Awards, Siegel etc. [» Gesetzgeber, Medien-
politik, Medienaufsicht, Werbeselbstkontrolle]

Unterstiitzung kohirenter richterlicher Maflstabsentwicklung

Die Spruchpraxis der Gerichte ist im Hinblick auf die Identifizierung und Ausfiillung
von Bewertungsmaf$staben uneinheitlich. Die vom Gericht anzuwendende richterliche
Lebenserfahrung sieht teils recht unterschiedlich aus und fithrt mittelfristig nicht zu
allgemeinen Erfahrungssitzen.

Handlungsoptionen:

—  Verbesserung der Wissensgrundlagen bei der richterlichen Mafistabsentwicklung,
etwa durch Transfer der Ergebnisse der Werbe(sozialisations-)Forschung in die
Richterschaft [» Wissenschaft, Regulierungsstellen]

—  Konkretisierung des Beeintrichtigungsbegriffs im Hinblick auf das rechtliche
Aufgreifermessen, etwa bei kurzer Verwirrung bzw. Verunsicherung [» Judikative,
Gesetzgeber]
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Sensibilisierung fiir das Thema Kinder und Onlinewerbung erhéhen

Das Thema Onlinewerbung ist zwar selbstverstindlicher Bestandteil kindlicher Lebens-
welten, aber — abgesehen von elterlichen Warnungen — eher selten Thema in Familien

und Schule.

Handlungsoptionen:

—  Verbesserung des Bewusstseins fiir verschiedene Formen von Onlinewerbung auf-
seiten von Pidagogen, Eltern und Kindern; Erstellung entsprechender Materialien
[» Anbieter von Kinderseiten, Medienpidagogische Initiativen, Schule]

—  Beriicksichtigung des Themas (Online-)Werbung in den pidagogischen Rahmen-
plinen der Grundschule [» Kultusministerien der Lander]

—  Verstetigung der Forschungsaktivititen und Ausweitung internationaler Forschungs-
netzwerke im Bereich Kinder und Onlinewerbung [» Forschung]

—  Sensibilisierung von Eltern fiir Formen des Profiling und des Targeting sowie fiir
die Einrichtung von Kinderprofilen [» Medienpidagogische Initiativen, Schule]

—  Einbezichung und Verdeutlichung der Relevanz der Datenfliisse bei Onlinewer-
bung in medienpidagogischen Materialien [» Medienpidagogische Initiativen]
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ANHANG
ANHANG A - ANGEBOTSANALYSE
LISTE DER IN DER ANGEBOTSANALYSE UNTERSUCHTEN WEBSEITEN

Lieblingsseiten im Internet Kinder 6-11 Jahre
Quelle: KIM-Studie 2012 (mpfs 2013), Mehrfachnennungen

Analyseebene  Zielgruppe
des Angebots

G.J Q
£ o = s 5
= Name S R E E E §
= o o £ < (SO
har (wie angegeben) URL e e & g 2 &
001 toggo.de www.toggo.de
002  YouTube www.youtube.com
003  Blinde-Kuh www.blinde-kuh.de
004  FragFinn.de www.fragfinn.de
Schuelervz.de www.schuelervz.net Die Webseite wurde vor
Studienbeginn eingestellt.
[30.04. 2013]
005 kika.de www.kika.de
Google www.google.de Webseite mit besonderem
Webseitenformat
006 bavo.de www.bravo.de
007 Knuddels.de www.knuddels.de
008 Spielaffe.de www.spielaffe.de
009  MyVideo www.myvideo.de
010 toggolino.de www.toggolino.de
Facebook.com www.facebook.com Webseite mit besonderem
Webseitenformat
011 Die Maus (die Sendung mit www.wdrmaus.de
der Maus)
Seiten mit Online-Spielen Angabe zu allgemein, um
(allgemein) eine bestimmte Webseite zu
analysieren
012  kicker.de www.kicker.de
013  Helles Kopfchen www.helles-koepfchen.de
014 Gmx www.gmx.net
015 Barbie www.de.barbie.com
016 Sowieso.de www.sowieso.de
017  Kindernetz www.kindernetz.de
018 Wasistwas.de www.wasistwas.de
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Analyseebene  Zielgruppe
des Angebots

[ [
; Name S R 2 E g -‘::é
kel a o g IS o =
ha (wie angegeben) URL e L 2T 2 5
019 Lego.de www.lego.com/de-de
020 Chatten-ohne-risiko.de www.chatten-ohne-risiko.net/erwachsene
021 Gamestar.de www.gamestar.de
022 Kidsville.de www.kidsville.de
023 Méadchen.de www.maedchen.de
024  Clipfish www.clipfish.de
025 Geolino.de www.geo.de/GEOLino
026 Internet-ABC www.internet-abc.de/kinder
027  Tivi.zdf www.tivi.de
028  Wer-kennt-wen.de www.wer-kennt-wen.de
029  Wikipedia.org de.wikipedia.org
Milkmoon.de Zum Zeitpunkt der Studie war
die Webseite offline.
[01.03.2013]
030 Kidsweb.de www.kidsweb.de
031 Seiten liber FuRball-/ www.bundesliga.de/de
Bundesliga/Weltmeister-
schaft
032 Scoolz www.scoolz.de/
033  Zzzebra.net www.labbe.de/zzzebra/index.asp
034  Checked 4 you www.checked4you.de
035 Jetzt-spielen.com www.jetztspielen.de
036 Kindercampus.de kindercampus.de
037 Playstation-Seite de.playstation.com
038 MSN de.msn.com
Sportseiten allgemein Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
Verschiedene Fernsehseiten Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
039 Yahoo de.yahoo.com
040  Wuschelchat.de www.wuschelchat.de

SchiilerCC.de

Webseite mit besonderem
Webseitenformat
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Analyseebene  Zielgruppe
des Angebots

[ [}
éi Name S R E g E -Fré
- a o £ c S
%5 (wie angegeben) URL e L 2 T 32 &
041 Pokemon.de www.pokemon.com/de
Tierseiten (allgemein) Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
042  Disney.de www.disney.de/startseite.jsp
Kinoseiten Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
043  Seitenstark.de seitenstark.de
Kinderseiten (allgemein) Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
044  Elementgirls www.elementgirls.de
Spiele.de Zum Zeitpunkt der Studie war
die Webseite offline.
[01.03.2013]
045 Internauten www.internauten.de
046  Spieletipps www.spieletipps.de
047  Topmodel.biz de.top-model.biz
048  Bellasara www.bellasara.com
049  Bibernetz www.bibernetz.de
050 Netzcheckers www.netzcheckers.de
051  Joy www.joy.de
052 Logo www.tivi.de/fernsehen/logo/start/ Webseite ist eine Unterseite
index.html und http://www.tk-logo.de von Tivi. Tivi wurde in der
Analyse beriicksichtigt.
053  Zylom www.zylom.com/de
054  Superrtl www.superrtl.de
055  Klick-tipps.net www.klick-tipps.net
056 GZSZ.de gzsz.rtl.de/cms/home.html
Musikseiten allgemein Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
057 Web www.web.de
058  Four story/4story www.4story.de
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Analyseebene  Zielgruppe
des Angebots

; Name S R % E g -‘::6’
kel a o g IS o =
ha (wie angegeben) URL e L 2T 2 5
059 Games.de games.de
Twitter.com Webseite mit besonderem
Webseitenformat
Schulseite allgemein Angabe zu allgemein, um
eine bestimmte Webseite zu
analysieren
Google Maps maps.google.de Google Maps ist ein Dienst
von Google.Inc. Google
(-Suchmaschine) wurde in der
Analyse beriicksichtigt.
Stayfriends.de Webseite mit besonderem
Webseitenformat
060 Star Wars www.starwars.com
061 Zalando www.zalando.de Webseite mit besonderem
Webseitenformat
062 Playmobil www.playmobil.de
063 Charts www.charts.de
064  Sportbild.de sportbild.bild.de
Wauies.de Zum Zeitpunkt der Studie war
die Webseite offline.
[01.03.2013]
065 Farmerama.de www.farmerama.de
066 Opwiki4 http://www.opwiki.de
067 Narutopedia www.narutopedia.eu
068 Caillou www.caillou.com
069 ClipKlapp http://www.juki.de
070  Computerbild www.computerbild.de
Fairway nicht auffindbar
071  Médchenspiele.de www.maedchenspiele.de
072 Happi http://www.haeppi.com/de
073  Pc-games.de www.pcgames.de
074  Kids und co www.kidsundco.de
075 Moviestarplanet www.moviestarplanet.de
076  Nasubia www.nasubia.com
077  Spox.de www.spox.com/de/index.html
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Analyseebene  Zielgruppe

des Angebots

[ [}

éi Name S R E g E -Fré

- a o £ c S

%5 (wie angegeben) URL e L 2 T 32 &

078 Tigerentenclub.de www.tigerentenclub.de

079  Wetter.de www.wetter.de

080  Wewaii www.wewaii.de

081 Kinder.de www.kinder.de

082 RTL www.rtl.de/cms/index.html

083  Prinzessin Lillifee www.prinzessinlillifee.de

084 Hund M http://www.hm.com/de Webseite mit besonderem
Webseitenformat

Lernseiten allgemein Angabe zu allgemein, um

eine bestimmte Webseite zu
analysieren

085  Lizzy.net www.lizzynet.de

086 Ballerspiele.de www.ballerspiele.net

087 Cinderella www.disney.go.com/cinderella

088 Wendy.de www.wendy.de

089  Wiesoweshalbwarum www.wiesoweshalbwarum.com

090 Play it www.playit-online.de

091 Metin2 www.metin2.de

092 My free Farm www.myfreefarm.de

093  Girls Go Games www.girlsgogames.de

094  Fettspielen.de www.fettspielen.de

095 Mandala-Bilder www.mandala-bilder.de

096 Jolie www.jolie.de

097 Quarks und Co www.wdr.de/tv/quarks Webseite ist eine Unterseite
von WDR. WDR wurde in der
Codierung beriicksichtigt
(099).

098 Rossipotti www.rossipotti.de

099 WDR.de wwwl.wdr.de/themen/index.html

100 VIVA www.viva.tv

101  Splashkids.de splashkids.de

102 My free Zoo www.myfreezoo.de

103  Justin Bieber.de www.universal-music.de/justin-bieber

104  Kidszone www.kidszone.de




TYPISIERUNG DER UNTERSUCHTEN WEBSEITEN

010 toggolino.de

011 diemaus.de

012 kicker.de

013 helles-koepfchen.de

016 sowieso.de

017 kindernetz.de

020 chatten-ohne-
risiko.de

021 gamestar.de

022 kidsville.de

023 maedchen.de

025 geolino.de

026 internet-ABC.de

027 tivi.de

030 kidsweb.de

031 bundesliga.de

032 scoolz.de

033 zzzebra.de

034 checked4You.de

036 kindercampus.de

043 seitenstark.de

044 elementgirls.de

042 disney.de

047 top-model.biz
048 bellasara.de
058 4story.de

060 starwars.de
062 playmobil.de
065 farmerama.de
068 caillou.com
072 haeppi.com

075 moviestarplanet.de

076 nasubia.com
080 wewaii.de

083 prinzessin-lillifee.de

087 cinderella.com

088 wendy.de

089 wiesoweshalb
warum.com

091 metin2.de

092 myfreefarm.de

102 myfreezoo.de

103 universal-music.de/

justin-bieber

053 zylom.com

057 web.de

059 games.de

071 maedchenspiele.de
079 wetter.de

086 ballerspiele.de
090 playit-Online.de
093 gogirlsgames.de
094 fettspielen.de

(Journalistisch-) Produkt-/Hersteller- Service-/Einstiegs- Plattformen
Redaktionelle Webseite webseiten portale (n=10)

(n=51) (n=25) (n=14)

001 toggo.de 015 barbie.com 008 spielaffe.de 002 youtube.com
003 blinde-kuh.de 018 wasistwas.de 014 gmx.net 007 knuddels.de
004 fagfinn.de 019 lego.de 035 jetztspielen.com 009 myvideo.de

005 kika.de 037 playstation.de 038 msn.com 024 clipfish.de

006 bavo.de 041 pokemon.de 039 yahoo.com 028 werkenntwen.de

029 wikipedia.org
040 wuschelchat.de
050 netzcheckers.de
066 opwiki.org

067 narutopedia.eu

396




ANHANG A - ANGEBOTSANALYSE

(Journalistisch-)
Redaktionelle Webseite
(n=51)

Produkt-/Hersteller-
webseiten
(n=25)

Service-/Einstiegs-
portale
(n=14)

Plattformen
(n=10)

045 internauten.de
046 spieletipps.de
049 bibernetz.de
051 joy.de

054 superrtl.de

055 klicktipps.de
056 gzsz.de

063 charts.de

064 sportbild.de
069 clipklapp.de
070 computerbild.de
073 pcgames.de

074 kidsundco.de
077 spox.de

078 tigerentenclub.de
081 kinder.de

082 rtl.de

085 lizzynet.de

095 mandala-bilder.de
096 jolie.de

098 rossipotti.de
099 wdr.de

100 viva.tv

101 splashkids.de
104 kidszone.de
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KATEGORIENSYSTEM

Analyseebene 1a: Startseite

Gegenstand: Gestaltung eines Angebots
Die Variablen werden in MAXQDA als Fallvariablen (im Kategoriensystem dunkler

hinterlegt) erfasst.

Datum des Abrufs
Uhrzeit des Abrufs
Webseitentyp?

Vorrangige Zielgruppe der
Webseite

Offen erfassen
Offen erfassen

Internetseite von

L,
25

N o U~ W

N oW e

® N o U

einer Zeitschrift

einer Radio- bzw. Fernseh-
sendung/einem Rundfunk-
bzw. Fernsehsender

. dem Wohnort

. einem Spiele-Anbieter

. Vereinen

. Spielzeugherstellern

. Fanclubs/Kiinstlern/Stars

(z.B. Musik, Sport)

. padagogischen Institu-
tionen (z.B. Lernserver,
wie Mathe-Pirat, Antolin)

. Suchmaschinen
10.
11.

Portalen (z.B. msn, gmx)
Video-/Musik-Plattformen
(z.B. YouTube, MyVideo
etc.)

. [Sonstiges]

. Kinder

. Jugendliche

. Erwachsene

. Kinder, Jugendliche, Er-

wachsene

. Jugendliche und Erwachsene
. Kinder und Eltern

. Kinder und Jugendliche

. [Sonstiges]

Kategorie Ausprdgung Anweisung
Codierer Offen erfassen Kiirzel des Codierers
URL Genauer Domain-Name Domain-Namen mit erfassen

JIMMDD
XX:XX
Einfachcodierung

Einfachcodierung

Die Zielgruppe einer Webseite ist i.d.R. dem Im-
pressum bzw. den Mediadaten zu entnehmen; im
Zweifel optische Gestaltung und Lebenswelt.

Kinder: unter 14 Jahre

Jugendliche: unter 18 Jahre

1 In Anlehnung an Aufenanger et
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Kategorie

Ausprdgung

Anweisung

Anzahl der Werbeerschei-
nungen

Vorhandensein eines
Onlineshops?

Numerisch erfassen

. integriert auf der Webseite
. Uber Verlinkung auf einer

externen Webseite

Diese Kategorie greift nur fiir explizite Werbe-
formen (s.u.); gezdhlt wird jede einzelne Wer-
bung.

Tandemwerbungen werden als zwei Werbungen
codiert.

Ein Onlineshop gilt als vorhanden, wenn a) das
eigene Shoppingangebot auf einer anderen Seite
mit eigener Second Level Domain 6ffnet oder b)

3. nicht vorhanden wenn Produkte aus Partnershops im Content-
bereich der untersuchten Website prasentiert
werden.?

Anbieter der Webseite 1. Verein Mehrfachcodierungen maglich

2. ynternehmen Hier soll gem4R der Rechtsform im Impressum

3. Offentliche Einrichtungen aackiat e,

4. Privat-/Einzelpersonen .

. . Verein: e.V.

5. nicht ermittelbar

6. [Sonstiges] Unternehmen: OHG, GmbH, KG, e.K., AG
Offentliche Einrichtungen: Ministerien, Behor-
den, Schulen, Kirchen
nicht ermittelbar: wenn kein Impressum vor-
handen ist oder keine Rechtsform genannt ist.

Gibt es auf der Website 1. Ja Hier soll erfasst werden, ob ein Angebot den

Hinweise zum Daten- 2. Nein Nutzer iiber seine Datenschutzrichtlinien infor-

schutz?4 miert (z.B. liber einen Link zu ,Datenschutzer-
klarung”, ,Datenschutz”, ,Privacy Policy”).

Wo sind diese Hinweise 1. Oberer Seitenrand Mehrfachcodierungen maglich

zum Datenschutz plat- 2. Rechter Seitenrand Im Codier-Memo konkretisieren, z.B.: unterer

ziert?s 3. Linker Seitenrand Seitenrand, unter der Rubrik ,Rechtliches”

4. Unterer Seitenrand

5. Mitte

6. Variiert

Werbe(selbst-) 1. Ja Gibt es auf der Webseite einen Hinweis, der er-

erklarung des Webseiten- 2. Nein klart, was Werbung ist, was passiert wenn man

anbieters 3. [Sonstiges] auf die Werbung draufklickt und wie man wieder
von einer Werbeseite zuriickkommt auf die
eigentliche Webseite?

Hinweis auf Werbe- 1. Ja Gibt es einen Hinweis oder Button, dass Wer-

ausblendungs-Maglich- 2. Nein bung auf der Internetseite ausgeblendet werden

keit vorhanden? kann?

2 In Anlehnung an Aufenanger et al. (2008), S.4.

3 In Anlehnung an Aufenanger et al. (2008), S.4.

4 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.2, 9f.
5 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.2, 9f.
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Analyseebene 1b: Werbliche Segmente auf Start- und Unterseiten

Gegenstand: Einbettung einzelner werblicher Segmente auf Start- oder Unterseiten

Die Codierung erfolgt in MAXQDA anhand der Ebene I b des Codewortbaums.

Nr. Kategorie Ausprdagung Anweisung
Ib01 Artder Werbe- 1. Explizite Segmente 1. Explizite Segmente: alle Segmente einer Web-
form 2. Sonstige Segmente seite, die offensichtlich und zweifelsfrei als
3. Forderer/Sponsoren werbliche Kommunikation erschienen;
4. Social Media-Verweise Kriterien:

- werbliche Kennzeichnung (z.B. als ,Wer-
bung”, ,Ad” ,Advertising” etc.)

- deutlich werbliche Gestaltung des Seg-
ments und eindeutige Abhebung vom iibri-
gen Inhalt einer Seite (z.B. in Form von
Bannern)

2. Segmente, die nicht zweifelsfrei als werbliche
Segmente identifiziert, aber von Kindern als
(vermeintlich) werblich eingeordnet werden
kénnen; Mehrfachcodierung
Kriterien:

- besondere Kennzeichnungen, die aufgrund
ihrer Kontextualisierungen ungewdhnlich
sind,

- unkonventionelle Werbekennzeichnungen
(z.B. ,Performance Advertising”),

- empfohlene Inhalte resp. Tipps,

- Produktabbildung ohne weiteren Kontext,

- Gewinnspiele, die im Kontext des
Webseitenangebots stehen oder cross-
mediale Beziige aufweisen,

- auffallige Hervorhebungen von Content,

- erkennbare Marken oder Logos,

- nicht klar vom Content abgehobene Seg-
mente, prominent platzierte ,Partner-
angebote”.

3. Forderer/Sponsoren: Anbieter, bei denen
deutlich wird, dass sie das Angebot unter-
stiitzen oder mitfinanzieren.

4. Social Media-Verweise: Verweise auf die
Social-Media-Seiten des Angebots; Achtung:
Social-Media-Buttons, die im FlieRtext
stehen, werden als ,sonstige Segmente” auf
Ebene I b codiert.
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Nr. Kategorie Auspragung Anweisung
Ib02 Werbekategorie 1. Werbung fiir andere An- Einfachcodierung
gebote 1. Werbung fiir andere Angebote: Werbung fiir
2. Werbung filr die gleiche ein Produkt/eine Dienstleistung/eine Marke,
Marke das/die nichts mit dem Inhalt der Webseite/
3. Doppelwerbung fiir eigene dem Angebot zu tun hat.
Angebote 2. Werbung fiir die gleiche Marke: Werbung fiir
4. Doppelwerbung fiir andere Produkte dergleichen Marke (z.B. toggo.de +
Angebote Super RTL oder Sendung mit der Maus und
5. [Sonstiges] Maus-Pliischtiere).
3. Doppelwerbung fiir eigene Angebote:
Doppelwerbung enthalt zwei Produkte oder
Dienstleister, von denen mindestens eins das
eigene Angebot ist.
4. Doppelwerbung fiir andere Angebote:
Doppelwerbung enthalt zwei Produkte oder
Dienstleister, bei denen beide eigene An-
gebote darstellen.
Ib03 Gestalterische 1. Ja Einfachcodierung
Ahnlichkeit zu 2. Nein 1. Gestalterische Ahnlichkeit liegt vor: wenn die
den iibrigen Gestaltung sich hinsichtlich Farbgebung, Ty-
Inhaltene pografie, Layout und Gesamterscheinungsbild
des Segments nicht von den Inhalten abhebt.
Beispiel:
Der Anbieter eines Spieleportals schaltet ein
Banner, das fiir ein Spiel wirbt. Sofern das
Banner optische Ahnlichkeit zu den prisentier-
ten Spielen auf dem Spieleportal aufweist oder
dort animierte Charaktere oder eine fiktive Welt
abgebildet werden, die sich in die Seite ein-
fligen, wurde das entsprechende Werbesegment
als gestalterisch dhnlich codiert.
Ib04 Merkmale des 1. Grafisch Einfachcodierung
werblichen 2. Animiert Hier soll nur das codiert werden, was den Grad
Segments? 3. Textuell der Auffilligkeit ausmacht.
4. Filmisch

i

. Animiert: bewegte Bilder oder Schriftziige/

. Textuell: nur Text/Text im Vordergrund.
. Filmisch: nicht nur Aneinanderreihung von

Grafisch: statisches Bild/statische Grafik im
Vordergrund; keine Bewegung; auch Logos.

Texte; Bewegung zentral.

Standbildern, sondern flieRende Bewegungen
im Sinne von einzelnen Szenen oder Videos;
Narration und Storytelling stehen hier im
Vordergrund!

6 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.13.
7 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.12.
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Nr. Kategorie Ausprdgung Anweisung

Ib05 (Sicht-)Ebene 1. Vor dem Seiteninhalt Einfachcodierung
2. Hinter dem Seiteninhalt 1. Vor dem Seiteninhalt: Segment ist optisch
3. Keine andere Sichtebene vorgelagert/iiberlagernd.

2. Hinter dem Seiteninhalt: Segment ist optisch
hinterlagert.

3. Keine andere Sichtebene: Sichtebene ist
identisch mit der Seite, weil das Angebot in
die Seite implementiert ist.

Ib06 Rotation® des 1. Ja Einfachcodierung
Werbeangebots: 2. Nein Als Verdnderung gilt: Der Wechsel des Inhalts
einer Werbung; Darstellung eines neuen Pro-
dukts/einer neuen Dienstleistung.
Ib07  Artder Werb- 1. Keine Kennzeichnung Mehrfachcodierung méglich
kennzeichnung 2. Ad Hier geht es um die wortliche Kennzeichnung,
3. -W- die unmittelbar an der Werbung erfolgt.
4. Werbung
5. Anzeige
6. Promotion
7. Google-Ad
8. Sponsored by
9. Powered by
10. [Sonstiges]
Ib08 Platzierung 1. Links-oben Mehrfachcodierung maoglich
2. Mitte-oben Platzierung: orientiert sich am ,Goldenen
3. Rechts-oben Schnitt”; ist immer relativ zur GroRe der gesam-
4. Links-Mitte ten Internetseite (Entire Page) zu bestimmen;
5. Mitte-Mitte die gesamte Internetseite wird in neun optische
6. Rechts-Mitte Felder unterteilt; ist der iiberwiegende Teil der
7. Links-unten Fliche mit Werbung belegt bzw. befindet sich
8. Mitte-unten der iiberwiegende Teil der Werbung auf einer
9. Recﬁts—unten ) Fliche, wird entsprechend codiert.
10. Varitert/dynamisch 10. Variiert/dynamisch: Segment verandert
11. Tandem

Position oder Umfang.

11. Tandem: wird daran festgemacht, ob die
Landing Pages identisch sind; dabei sind
beispielsweise verdanderte Werbeflachen auf
der Landing Page nicht von Bedeutung; ins-
gesamt sollte es sich dennoch um dieselbe
Seite handeln; bei der Entscheidung die URL
beriicksichtigen.

8 Vgl. Seibold 2002, S.49 f. Mehrfachcodierung moglich.
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Nr. Kategorie Auspragung Anweisung
Ib09 Platzierung in 1. Werbung in einer/m mit Einfachcodierung
einer Rubrik der ,Werbung” gekennzeich- 1. Werbung in einer/m mit ,Werbung’ gekenn-
Startseite neten Rubrik/Block zeichneten Rubrik/Block: z.B. Rubrik ,Wer-
2. Werbung in einer/m nicht bung” auf toggo.de.
mit ,Werbung"” gekennzeich- 5 werbung in einer/m nicht mit ,Werbung” ge-
neten Rubrik/Block kennzeichneten Rubrik/Block: z.B. Rubrik
3. Werbung auRerhalb einer/s ,Specials” auf bavo.de.
Rubrik/Blocks 3. Werbung auRerhalb einer/s Rubrik/Blocks:
z.B. Banner, Hockeysticks, Pop-ups.
Ib10 Zielgruppe des 1. Kinder Einfachcodierung
Werbeangebots 2. Jugendliche Hier soll codiert werden, sofern und wie die
3. Erwachsene Zielgruppe explizit angesprochen (z.B. ,Hey
4. Kinder, Jugendliche, Er- Kinder”, fiir Kinder") wird.
wachsene
5. Jugendliche und Erwachsene
6. Kinder und Erwachsene
7. Kinder und Jugendliche
8. [Sonstiges]
Ib11  Wird ein kon- 1. Ja Einfachcodierung
kretes Produkt/ 2. Nein Hier soll codiert werden, was auf dem Screen-
eine konkrete shot sichtbar ist.
Dienstleistung
dargestellt?
Ib12  Hersteller/Firma  Code wurde geldscht ---
Ib13  Produktname 1. [offen codieren] Mehrfachcodierung maoglich

2. Nicht zu erkennen

Offen codieren, das heiRt, kontinuierlich die
Liste der Codes ergdnzen.

Hier soll das Produkt codiert werden, das auf
dem Screenshot/-video sichtbar ist. Der
Produktname muss auf der Seite erkennbar sein,
auf der die Werbung geschaltet ist. Das heilit,
ist das Produkt erst nach Klick auf die Werbung
(auf der Landing Page) zu erkennen, wird ,nicht
zu erkennen” codiert.
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Nr. Kategorie

Ausprdgung

Anweisung

Ib14

12.
13.
14.

15.

16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
1. Ja

2. Nein

Ib15 Inhaltlicher
Bezug zur Web-

seite?

Produkt-/ 1.
Dienstleis- 2.
tungskategorie 3.

Autos
Bildung/Arbeit
Community/Social
Network/Blog

. Computer-/Konsolenspiele
. Events/Konzerte/Veran-

staltungen

. Heim[werker]bedarf/Hobby
. Hi-Fi-/Multimediagerate-/

Zubehor

. Immobilien
. Kleidung

10.
11.

Kosmetik-/Hygieneartikel
Medien-Unterhaltung
(Film/Kino/TV/Musik/
Buch)
Nahrungs-/Genussmittel
Non-Profit-Organisationen
Onlineangebote-Dienstleis-
tungen
Onlineangebote-Entertain-
ment
Onlineangebote-Ratgeber/
Beratung
Onlineangebote-Shop
Reisen

Spielzeug
Sport/Gesundheit/Fitness
Verlag/Onlineverlag
Vorsorge/Finanzierung
Wetten/Gewinnen
[Sonstiges]

Mehrfachcodierung méglich

Welcher Produktkategorie ist das dargestellte
Produkt zuzuordnen?

Hier wird das codiert, was auf dem Screenshot
sichtbar ist.

ggf. weitere Codierungen ergénzen

Einfachcodierung

Inhaltlicher Bezug: Produkt derselben Dach-
marke (z.B. die Toggo-CD) oder Angebot aus
einer thematisch dhnlichen Kategorie (z.B. ein
kéufliches Spiel auf Spielaffe.de) dargestellt.

9 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.13.
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ANHANG A - ANGEBOTSANALYSE

personen

Welt

Welt

prasentation

Nr. Kategorie Auspragung Anweisung
Ib16  Wie werden 1. Keine Aufforderung Mehrfachcodierung
Kinder direkt 2. ,Klick hier” Hier soll die Aufforderung (Imperativ) codiert
angesprochen 3. ,Werde Mitglied” werden.
bzw. An- 4. ,Mitmachen” . s
Z,W zam An i n41ac e? Es soll nicht wortlich, sondern zuordnend co-
klicken des 5. ,Gewinnen . . . . " .
. . o diert werden, z. B: ,Bitte hier klicken” = ,Klick
Werbelinks auf- 6. ,Registriere dich”1 hier”
gefordert?10 7. [Sonstiges] o

Ib17  ,Verlockung”/ 1. Geld
Anreiz12 2. Geschenke
3. Gratisangebote
4. Mitgliedschaften
5. Keine
6. [Sonstiges]
Ib 18 Inhaltliche 1. Einsatz von fiktiven Medien-
Gestaltung der figuren/Charakteren
Werbung 2. Einsatz von realen Medien-

3. Darstellung in der realen
4. Darstellung in einer fiktiven

5. Produkt-/Dienstleistungs-

Nicht codiert werden soll, wenn der Rezipient
aufgefordert wird, weiterzulesen (z.B.

,mehr ...”, ,Read more ...”, ,hier geht’s

lang ...").

Mehrfachcodierung maoglich

Hier soll der Anreiz (Motiv) codiert werden.

Mehrfachcodierung maoglich

Wird das Produkt mit bekannten Charakteren in

Szene gesetzt? Wie ist die Werbung im Hinblick

auf Emotionalitdt gestaltet? Wird das Produkt in
einem emotionalen Umfeld prasentiert?

1. Fiktive Medienfiguren/Charaktere: Figuren/
Charaktere, die Kindern aus anderen Kontex-
ten (Fernsehen, Zeitschriften etc.) bekannt
sind (z.B. Zeichentrickfiguren, aber auch
Charaktere, z.B. Hannah Montana).

2. Reale Medienpersonen: Personen, die Kindern
aus anderen Kontexten bekannt sind (z.B.
Politiker, Sportler, Schauspieler, Musiker, z.B.
Justin Bieber).

3. Darstellung in der realen Welt: Codieren,
wenn das Produkt/die Dienstleistung in
einem realen Umfeld dargestellt ist.

4. Darstellung in der fiktiven Welt: Codieren,
wenn das Produkt/die Dienstleistung in
einem fiktiven Umfeld dargestellt ist.

5. Produkt-/Dienstleistungsprasentation: Es
werden bildlich abgebildete Produkte/Dienst-
leistungen und auch textuell beschriebene
Produkte/Dienstleistungen codiert; die
Produktprésentation geht auf die

Produkteigenschaften ein.

10 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.12f.
11 In Anlehnung an Cai/Gantz (2000), S.203.
12 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.12.
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Nr. Kategorie Ausprdgung Anweisung
Ib19 Hinweise auf 1. Gewalthaltige Inhalte Mehrfachcodierung maoglich
Problemflle 2. Alkoholwerbung Problemfille sollen sich auf den Inhalt der
(bzgl. Haufig- 3. Redaktionelle Empfeh- Werbung beziehen.
keiten und . lungen/Webtipps . Problemfille sind zunédchst offen zu erfassen.
Inhalten); mog- 4. Als Werbung gekennzeich-
liche Entwick- net, obwohl keine Werbung
lungsbeein- 5. [Sonstiges]
trachtigungen
Ib20 Navigation - 1. SchlieRen-Button Mehrfachcodierung maoglich
visuelle Ebene: 2. ,X"-Button Hier soll die Art der Navigationsmdglichkeit
Wie wird die 3. ,Close”-Button codiernerdem
Werbung ge- 4. SchlieBen des Fensters/Tab
schlossen? 5. ,Zuriick“-Button
6. Schliet automatisch
7. [Sonstiges]
Ib21 Angebot wurde 1. ausgewahlt fiir Analyse- Einfachcodierung

fiir weitere
Analyse aus-
gewahlt

ebene 2

. ausgewahlt fiir Analyse-

ebene 3

Dient der Vorbereitung der Analysen auf den
weiteren Ebenen.
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Analyseebene 2: Werbliche Erscheinungsformen auf der verlinkten Webseite

(Landing Page)

Gegenstand: Konkrete Betrachtung von Werbeangeboten

Die Codierung erfolgt in Maxqda anhand der Ebene II des Codewortbaums.

Nr. Kategorie Ausprdgung Anweisung
1101 Trenner: Wird 1. Ja Einfachcodierung
darauf hinge- 2. Nein Wird codiert, wenn explizit auf das Verlassen
wiesen, dass der Seite hingewiesen wird.
man das An-
gebot verldsst?
11 02 Wo landen die 1. Gewinnspiel Mehrfachcodierung maoglich
Kinder? 2. Produktinformation Hier soll der Inhalt der Landing Page codiert
3. Kauf-/Bestellmdglichkeit eraen
4. Download
5. Spiel
6. Abo
7. Uberblicks-/Rubriken-Seite
8. [Sonstiges]
1103 Enthielt Land- 1. Ja Einfachcodierung
ing Page ein 2. Nein Hier soll codiert werden, ob auf der Landing
Formular zur Page Daten im Rahmen eines Formulars o.A.
Eingabe person- abgefragt wurden.
licher Daten?
11 04 Enthalt das For- 1. Ja Einfachcodierung
mular Hinweise 2. Nein Hinweise und Links zur Datenverarbeitung
zur Daten- miissen im unmittelbaren Umfeld des Formulars
verarbeitung? stehen (Links auf allgemeine Datenschutzbe-
stimmungen am Ende der Seite nicht codieren).
11 05 Wird nach dem 1. Ja Einfachcodierung
Einverstandnis 2. Nein Hier wird codiert, ob nach dem Einversténdnis
der Eltern ge- der Eltern zur Abgabe personlicher Daten gefragt
fragt?13 wird.
11 06 Welche Daten 1. Name Mehrfachcodierung méglich
werden ab- 2. Adresse Hier wird codiert, welche Daten abgefragt
gefragt? 3. Telefonnummer werden.
4. E-Mail-Adresse
5. Alter
6. [Sonstiges]

13 In Anlehnung an Cai/Zhao/Botan (2010), S.2, 9f.
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Nr. Kategorie Ausprdgung Anweisung
11 07 Format der 1. Gleiches Browserfenster Mehrfachcodierung moglich
Landing Page 2. Neue Website Hier wird codiert, welches Format die Landing
3. Mashups Page hat.
4 POP_UP; 'Pop—under 1. Gleiches Browserfenster: Die Landing Page
5. Trailer/Film . . .
. 6ffnet sich im gleichen Browserfenster.

6. [Sonstiges] . .

2. Neue Website: Das Anklicken des Segments
fiihrt dazu, dass sich eine neue Webseite mit
anderer Second-Level-Domain 6ffnet.

3. Mashups: Werbliche Segmente des Anbieters
wurden in das Angebot integriert. Hinter-
grundwissen: Mashups sind Dienste, die durch
Kombination von Informationen aus unter-
schiedlichen Quellen als eigenstandige Daten-
quelle oder Dienst in fremde Angebote ein-
gebettet sind.14 Beispiel Google Maps: Dieser
Dienst wird oftmals in Webseiten von Institu-
tionen oder Geschéften eingebunden, um den
Anfahrtsweg zu erldutern.

4. Pop-up/Pop-under: Die Landing Page er-
scheint als Pop-up bzw. Pop-under.

5. Trailer/Film: Die Landing Page erscheint als
Trailer/Film.

II 08 Art der Anspra- 1. Fan Mehrfachcodierung maoglich
che 2. Gewinnspieler Hier soll codiert werden, welcher ,Charakter”
3. Tester/Experte dem Beworbenen zugesprochen wird.
4. Kéaufer/Konsument
5. Keine direkte Ansprache
6. [Sonstiges]
1109 Wie kann man 1. ,SchlieBen”-Button Einfachcodierung
die Werbung 2. ,X"-Button Hier soll die Art der Navigationsmdglichkeit
verlassen? 3. ,Close”-Button eodiernerdem
4. SchlieBen des Fensters/Tab
5. ,Zuriick”-Button
6. Schliet automatisch
7. [Sonstiges]

14 Vgl. Aumiiller/Thor (2014).
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Analyseebene 3: Unterseite

Gegenstand: Betrachtung einzelner, weder gekennzeichneter noch optisch abgehobener,
von der Startseite aus erreichbarer Unterseiten und darin enthaltenen Werbeelemente.
Von der Startseite ausgehend, werden jeweils 2 inhaltliche Angebote angeklicke, die
sich above und below the scroll befinden (d.h. auf dem Bildschirm bzw. unterhalb
des Bildschirmrandes befinden).

Die Codierung erfolgt in MAXQDA anhand der Ebene III des Codewortbaums,
weiterhin gemifl Ebene I b und II auf der jeweiligen Unterseite.

Nr. Kategorie Auspragung Anweisung

III 01  Platzierung des 1. Above the scroll1s 1. Above the scroll: bezieht sich auf den Inhalt
Angebots auf 2. Below the scroll16 auf dem Screen, der sichtbar ist, ohne dass
dem Bildschirm der Nutzer scrollt.

2. Below the scroll: bezieht sich auf den Inhalt,
der erst durch Herunterscrollen zu sehen ist.
II1 02  Werbeimple- 1. Ja Einfachcodierung

mentierung 2. Nein Hier soll codiert werden, ob Werbung auf der

Unterseite implementiert ist.
. Spiel Einfachcodierung
. Fernsehangebot
. Kinofilm
. Basteln (Malen)
. Community
. [Sonstiges]

II1 03  Angebots-

kategorie Um welches Angebot handelt es sich?

oUW N e

15 In Anlehnung an den dem Webdesign entstammenden Ausdruck ‘above the fold,(vgl. http://www.seolytics.de/lexicon/above-the-
fold/). Hier ist die Platzierung im sichtbaren Bereich einer Webseite gemeint (ohne zu scrollen).

16 Entsprechend wird die Platzierung im bei Aufruf der Webseite/wahrend der Rezeption nicht sichtbaren Bereich einer Webseite als
,below the scroll” bezeichnet.
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VORLAGE FUR STECKBRIEF ZUR ANALYSE DER DYNAMIK
WERBLICHER ONLINE-ANGEBOTE

Lfd. Nr. des Angebots:

Name des Angebots:

URL der Startseite:

Beobachtungszeitraum:

Codierer-Kiirzel:

Allgemeine Informationen zum Onlineangebot

Seit wann ist das Angebot online?

Zielgruppe des Onlineangebots?
(Bitte angeben, ob Zielgruppe
ausgewiesen, sonst einschatzen)

Deskriptiver Teil

Struktur/Aufbau der Internetseite/des Angebots?

Juni:

Dezember:

Layout/Gestaltung des Angebots?

Juni:

Dezember:

Werbevorkommen/Werbeflachen auf dem Angebot?

Juni:

Dezember:

Besonderheiten des Angebots in Bezug auf Werbung?

Juni:

Dezember:

Einschatzung der Geeignetheit fur Kinder im Hinblick auf die Werbeimplementierung
(Ist die Seite sehr liberladen? Wird das Trennungsgebot beachtet? Sind die verwendeten Begrifflichkeiten fiir
Kinder geeignet? Werden pornografische/gewalthaltige Inhalte prasentiert?)

Juni:

Dezember:

Sonstige Auffalligkeiten?

Juni:

Dezember:
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ANHANG A - ANGEBOTSANALYSE

VORLAGE FUR BEAOBACHTUNGSBOGEN ZUR ANALYSE DER DYNAMIK
WERBLICHER ONLINE-ANGEBOTE

Lfd. Nr. des Angebots:

Name des Angebots:

URL der Startseite:

Beobachtungszeitraum:

Codierer-Kiirzel:

(Hier bitte Screenshots einfiigen, mit der jeweiligen URL beschriften; Auffélligkeiten zum
zuerst erfassten Angebot beschreiben)

WOCHENTAG (Mo-Fr)

Wochentag Datum Uhrzeit

e Screenshot 1 (Startseite)
e ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. jugendschutzrelevant)

Wochentag Datum Uhrzeit

e Screenshot 2 (Startseite)
e ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:

ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. weil jugendschutzrelevant)

Wochentag Datum Uhrzeit

e Screenshot 3 (Startseite)
e ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:

Wochentag Datum Uhrzeit

e Screenshot 4 (Startseite)
e ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:

[...
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WOCHENTAG (Sa/So)

Wochentag Datum Uhrzeit

Screenshot 1 (Startseite)

ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. weil jugendschutzrelevant)

Wochentag Datum Uhrzeit

Screenshot 2 (Startseite)
ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. weil jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:

Wochentag Datum Uhrzeit

Screenshot 3 (Startseite)
ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. weil jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:

Wochentag Datum Uhrzeit

Screenshot 4 (Startseite)

ggf. Screenshot von relevanten Werbeeinblendung (z. B. weil jugendschutzrelevant)

Veranderungen zum vorherigen Erhebungszeitpunkt:
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STECKBRIEF SPEZIELLE ANGEBOTSFORMEN

Lfd. Nr. des Angebots:

Name des Angebots:

URL der Startseite:

Beobachtungszeitraum:

Codierer-Kirzel:

Allgemeine Informationen zum Onlineangebot

Seit wann ist das Angebot online?

Zielgruppe des Onlineangebots?

(Bitte angeben, ob Zielgruppe
ausgewiesen, sonst einschatzen)

Deskriptiver Teil

Struktur/Aufbau der Internetseite/des Angebots?

Layout/Gestaltung des Angebots?

Werbevorkommen/Werbeflachen auf dem Angebot?

Besonderheiten des Angebots in Bezug auf Werbung?

Einschatzung der Geeignetheit fiir Kinder im Hinblick auf die Werbeimplementierung
(Ist die Seite sehr liberladen? Wird das Trennungsgebot beachtet? Sind die verwendeten Begrifflichkeiten fiir
Kinder geeignet? Werden pornografische/gewalthaltige Inhalte prasentiert?)

Sonstige Auffalligkeiten?
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ANHANG B - REZEPTIONSSTUDIE

REPRASENTATIVFRAGEBOGEN (CAPI)

Kinder und Onlinewerbung

2013

Datentrager-Dokumentation

Auftraggeber: Hans-Bredow-Institut

GfK Enigma GmbH, BurgstraBe 3, 65183 Wiesbaden,
Telefon: (0611) 999 60-0, Telefax: (0611) 999 60-60, Internet: www.GfK-Enigma.de
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ANHANG B - REZEPTIONSSTUDIE

-2- 135410
GfK Enigma GmbH - Burgstrale 3 - 65183 Wiesbaden
Untersuchungs-Nr.
A. Alter des Kindes (Alter)
B
Progr.: Beenden, wenn jiinger als 6 oder &lter als 11
Jahre.
B. Geschlecht des Kindes mannlich 1 (Geschl)
weiblich 2
C. Progr.: Frage C nur bei 6-7 Jahre alten Kindern:
Gehst du schon zur Schule? ja 1 —>D.
nein, noch nicht 2 —> Ende
Progr.: Separater Zwischenbildschirm
In der Befragung, die ich jetzt gerne mit dir machen mdchte, geht es darum, wie Kinder das Internet nutzen. Uns
interessiert, was du im Internet machst, welche Angebote du gut findest und was du nicht so gern magst. Mit Internet
meine ich nicht nur das Ansehen von Internet-Seiten, sondern auch Ansehen von Videos z.B. von Youtube, Email-
Schreiben, Chatten, Online-Spiele und alles sonstige, was man im Internet machen kann. Wenn du eine Frage nicht
verstehst, sag' mir bitte Bescheid.
(Qd)
D. Wie oft gehst du ins Internet? jeden Tag 1
mehrere Male in der Woche 2 11
Int.: Antworten vorlesen. Eine Antwort auswahlen. einmal in der Woche 3 '
seltener als einmal in der Woche ... 4
nie 5 =—> Ende
(Qi1)
I-1. Und gehst du auch bei dir zu Hause ins Internet, egal ob tber ja 1
einen Computer Laptop, Tablet, Smartphone oder tber ein nein 2
anderes Gerat?
Int.: Nur eine Antwort auswahlen. I-2a.
I-2a.  Wenn du ins Internet gehst, egal ob zu Hause oder anderswo, welche der Geréte, die du hier siehst, nutzt du dafiir?
Nutzt du dafiir ...?
(Progr.: Die Antwortoptionen mit Bildern einprogrammieren).
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Alle zutreffenden auswahlen.
ja nein
einen Computer 1 2 (Qi2a.1)
einen Laptop 1 2 (Qi2a.2)
ein Tablet-PC oder iPad 1 2 (Qi2a.3)
ein Handy/Smartphone 1 2 (Qi2a.4)
eine Spielekonsole 1 2 (Qi2a.5)
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-3- 135410
(CAPI-Filter:)
Hat Befragter in I-2a. bei mehr als einem Gerat mit ja’ Ja.. 1 —=> I-2b.
geantwortet? Nein 2 > I-2c.
I-2b.  Und welches dieser Geréate nutzt du am haufigsten, um ins einen Computer 1 (Qi2b)
Internet zu gehen? ein Laptop 2
(Progr.: Die laut I-2a. genutzten Geréte einblenden). ein Tablet-PC oder iPad..... 3
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort ein Handy/Smartphone 4
auswahlen. eine Spielekonsole... 5
Progr.: Text, wenn der Befragte laut I-2a. mehrere Geréte (Qi2c)
I-2c.  nutzt: ja, mein eigene: 1
Du sagtest, dass du am haufigsten < Antwort aus |-2b.> nutzt, nein 2
um ins Internet zu gehen. Ist das dein eigenes Geréat?
Progr.: Text, wenn der Befragte laut I-2a. nur ein Gerét nutzt:
Du sagtest, dass du < Antwort aus I-2a.> nutzt, um ins
Internet zu gehen. Ist das dein eigenes Geréat?
Int.: Nur eine Antwort auswéhlen.
I-2d.  Darfst du das Geréat < wenn der Befragte mehrere Geréte laut (Qi2d)
1-2a nutzt: Antwort aus 1-2b | wenn der Befragte laut I-2a nur  ja 1
ein Gerét nutzt: Antwort aus I-2a> allein, ohne deine Eltern nein 2
oder ltere Geschwister nutzen?
Int.: Nur eine Antwort auswahlen.
Progr.: Separater Zwischenbildschirm
Int.: Achtung, beim néchsten Bildschirm darf das Kind nicht mit auf den Bildschirm schauen!
1-3. Was ist deine Lieblingsseite im Internet? Toggo.de 1 (Qi3)
Youtube.com 2
(Int.: Falls Kind nichts antworten kann, nochmals Blinde-Kuh.de . 3
nachfassen:) FragFinn.de .... 4
i de 5
Auf welche Internetseite gehst Du denn 6fter mal? KiKa.de 6
Google.de 7
Int.: Vorgaben nicht vorlesen! Bravo.de 8
Knuddels.de.... 9
(Int.: Bitte nur eine Lieblingsseite aufschreiben. laffe.de 10
Hier bitte méglichst ein konkretes Angebot anklicken bzw. Myvideo.de "
notieren, z.B. blinde-kuh.de, moglichst keine Toggolino.de..... 12
Ang 1, z.B. Spi Tierseiten, und keine  Facebook.com 13
Tatigkeiten, z.B. Suchmaschinen nutzen, Spiele spielen. Die Maus (die Sendung mit der Maus)
Falls es aber absolut keine Moglichkeit zu einer konkreten bzw. wdrmaus.de 14
Angabe gibt, bitte die Kategorie unter ,Sonstige Nennung,, Kicker.de. 15
notieren. Helles-Koepfchen.de... 16
Gmx.net 17
Die genannten Seiten werden unabhéngig von der Endung Barbie.com 18
(Domain) erfasst, d.h. wenn ein Kind z.B. nur Facebook Sowieso.de 19
oder Facebook.de sagt, bitte trotzdem bei Facebook.com Kindernetz.de. 20
eingeben.) Sonstige Nennung, und zwar 21
..(Qi3s)

Weil nicht/fallt nichts ein
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-4- 135410

Progr.: Separater Zwischenbildschirm
Jetzt hast du ja Einiges dariiber erzahlt, wie du das Internet nutzt.
Kommen wir nun zu einem anderen Thema. Mich interessiert jetzt, was du zum Thema ,Werbung" denkst.

(W1)
Hast du das Wort ,Werbung“ schon mal gehért? ja 1 —> W2
nein 2 —> w3
Int.: Nur eine Antwort auswahlen. weild nicht 3 > w3
(W2)
Und weilt du, was Werbung ist? ja 17 = W4
nein 2 —> W3
Int.: Nur eine Antwort auswahlen. weil nicht 3 —=> W3
(W3)
Ich kann dir ja mal kurz sagen, was Werbung ist. ja 1 —> W4
nein 2 —>W-5
(Progr.: den folgenden Satz nur einblenden, wenn in weild nicht 3 —>Wws5
W-1=2 oder 3). Vielleicht kennst du das ja doch.
Int: vorlesen:
JWerbung, das sind zum Beispiel Texte, Bilder oder
Filme, die gemacht werden, um Menschen dariiber zu
informieren, dass es zum Beispiel ein neues
Spielzeug oder einen leckeren Joghurt gibt, um zu
zeigen, was das Besondere daran ist und welche
Vorteile es hat und um Menschen dazu zu bringen,
das Spielzeug oder den Joghurt gut zu finden und es
zu kaufen.”
Hast du solche Texte, Bilder oder Filme schon einmal
gesehen?
Int.: Nur eine Antwort auswahlen.
Hast du Werbung schon mal ... gesehen (bzw. gehort)?
Int.: Die Frage mit jedem Medium vorlesen.
Int.: Eine Antwort pro Zeile angeben.
ja nein weild nicht
auf Plakaten 1 2 3 (W4.1)
im Fernsehen 1 2 3 (W4.2)
im Kino 1 2 3 (W4.3)
in Zeitungen oder Zeitschriften 1 2 3 (W4.4)
im Radio 1 2 3 (W4.5)
im Internet 1 2 3 (W4.6)
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-5- 135410
W-4a. Was meinst du, weshalb wird Werbung gemacht? Ich lese dir mal einige Méglichkeiten vor und du sagst mir bitte immer,
ob du meinst, dass deshalb Werbung gemacht wird.
Int.: Eine Antwort pro Zeile angeben.
Stimmt das oder nicht?
Ja Nein weild nicht
Werbung wird gemacht, damit man erfahrt, was es Neues 4 2 3 (W4a.1)
gibt.
Werbung wird gemacht, damit man mehr Sachen kauft. 1 2 3 (W4a.2)
Werbung wird gemacht,um Leute neugierig zu machen. 1 2 3 (W4a.3)
Werbung wird gemacht, um Leute zu unterhalten. 1 2 3 (W4a.4)
(W4b)
W-4b. Und wie findest du Werbung? sehr gut. 1
gut 2
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren). geht so 3
nicht so gut 4
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort tberhaupt nicht gut 5
auswahlen. weild nicht (Int.: nicht vorlesen) 6
(WS)
W-5.  Was meinst du: Stimmt das, was in der Werbung gezeigt das stimmt immer 1
oder gesagt wird? Wirdest du sagen: ...? das meiste stimmt 2
das meiste stimmt nicht. .... 3
Int.: Antworten vorlesen. das stimmt nie. 4
weifd nicht (Int.: nicht vorlesen) 5
Int.: Nur eine Antwort auswahlen.
(Weéa)
W-6a. Redet ihr manchmal zu Hause Uber Werbung? Also z.B. ja 1 —> W-6b
wenn es mal was Lustiges in der Werbung gab oder wenn du  nein 2 —>W-7a
etwas nicht verstanden hast oder auch einfach nur so? weil ich nicht/kann mich nicht erinnern ........... 3 —>W-7a
Int.: Nur eine Antwort auswéhlen.
W-6b. Und iiber was redet ihr dann so? Ich lese dir mal ein paar Dinge vor, woriiber man reden kann. Und du kannst mir dann
einfach sagen, ob ihr dariiber zu Hause schon mal geredet habt.
Int.: Eine Antwort pro Zeile angeben.
ia nein weild nicht
i (nicht vorlesen)
Habt ihr ZI.J Hause schon mal dariiber geredet, was 4 2 3 (Web.1)
Werbung ist?
Habt ihr zu Hause schon mal dartliber geredet, wer
1 2 (W6b.2,
Werbung macht? 3 (W6b.2)
Habt ihr zu Hause schon mal dartiber geredet, wie man
Werbung im Internet erkennen kann? ! 2 3 (Web.3)
Habt ihr zu Hause schon mal dariiber geredet, dass man
nicht einfach im Internet alles anklicken soll? ! 2 N (Web.4)
Habt ihr zu Hause schon mal dariiber geredet, was man
machen kann, wenn man aus Versehen im Internet auf 1 2 3 (W6b.5)

eine Werbung geklickt hat?
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(W7a)
W-7a. Und wie ist das in der Schule? ja 1 —> W-7b
Habt ihr in der Schule im Unterricht schon einmal iiber nein 2 —> O-1
Werbung gesprochen? weild ich nicht/kann mich nicht erinnern ........... 3 —> 0-1
Int.: Nur eine Antwort auswéhlen.
W-7b. Und Uber was habt Ihr in der Schule geredet?
Int.: Eine Antwort pro Zeile angeben.
a nein weild nicht
i (nicht vorlesen)
Habt ihr s.chon mal in der Schule dariiber geredet, was 1 2 3 W7b.1)
Werbung ist?
Habt ihr schon mal in der Schule dariiber geredet, wer
Werbung macht? ! 2 3 W7b2)
Habt ihr schon.mal in der Schule dariiber geredet, wie 1 > 3 W7b3)
man Werbung im Internet erkennen kann?
Habt |r.1r schon ma! in der Schule darubfer geredet, dass 1 2 3 W7b.4)
man nicht einfach im Internet alles anklicken soll?
Habt ihr schon mal in der Schule dariiber geredet, was
man machen kann, wenn man aus Versehen im Internet 1 2 3 (W7b.5)
auf eine Werbung geklickt hat?
Neu Jetzt geht es mal nur um Werbung, die es so auf Seiten im (00)
OX. Internet gibt. Ist dir schon mal Werbung auf Seiten im Internet Ja 1 —=> O-1
aufgefallen? NEIN ..o 2 > 0-2
(01)
O-1. Und wie findest du Werbung im Internet? sehr gut 1
gut 2
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren). geht so 3
nicht so gut 4
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort Uberhaupt nicht gut ..........ccooiiiiiics 5
auswahlen. weild nicht (Int.: nicht vorlesen) ..............cccc...... 6

LOLOO
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Progr.: Separater Zwischenbildschirm
Int.: Achtung, beim néchsten Bildschirm darf das Kind nicht mit auf den Bildschirm schauen!

O-1a. Wenn Du mal an alle Arten von Werbungen denkst, die duim  weil sie anders aussieht als der Rest der

Internet kennst, wiirdest du mir verraten, woran du Werbung  Internetseite ... 1 (O1a.1)
im Internet erkennst?

weil da manchmal ,Kaufen/Anzeige/Werbung*
(Mehrfachnennungen méglich) steht 2 (01a.2)
Fallt dir noch was anderes ein, woran du Werbung im Ich erkenne das, weil ich das ,Produkt’ schon
Internet erkennst? kenne 3 (01a.3)
Int.: Ganz viel Zeit lassen! Die Vorgaben nicht vorlesen, weil da manchmal der Preis steht 4 (O1ad)
sondern die Antworten des Kindes einsortieren!

weil ich die Werbung aus dem Fernsehen

oder aus dem Radio oder aus der Zeitung

kenne 5 (0O1a.5)

weil die Werbung immer an derselben Stelle auf einer

Internetseite ist 6 (O1a.6)

weil auf dieser Seite an dieser Stelle immer

Werbung ist. 7 (01a7)

weil oben rechts ein ,x“ steht, mit dem

man das Fenster schlieRen kann...... 8 (O1a.8)

Ich wei3 nicht, woran man das erkennen kann 9 (0O1a.9)

Sonstige Nennung, und zwar .......... 10 (O1a.10)
(018)
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Jetzt zeige ich dir ein Foto einer Internetseite.

Progr.: Screenshot 1 ohne Késten einblenden.

Kennst du die Seite? ja 1
nein 2
Int.: Nur eine Antwort auswahlen. weil ich nicht/kann mich nicht erinnern ........... 3

Variablen:

02a.1 = toggo
02a.2 = YouTube
02a.3 = Spielaffe
02a.4 = Wasistwas

Progr.: Screenshot 1 mit Kasten einblenden.

Wir haben hier vier Dinge auf dieser Internetseite rot eingerahmt. Bitte schau die eingerahmten Stellen mal an. INT: Die
vier eingerahmten Stellen zeigen.

Bitte sage mir fiir jeden Kasten, ob du glaubst, dass das Werbung ist oder nicht und wie dir die Werbung gefallt.
Starten wir mit Kasten 1:

(Anweisung: Jeder Kasten bekommt rechts unten eine kleine Nummer. Nummer fiir Nummer mit dem Kind durchgehen
und die zwei Fragen stellen.)

O-4b.

Int.; Auf Kasten 1 deuten:
Was glaubst du: Ist das Werbung oder nicht? 1 = 0O-4b

2 > 0O-4c

Variablen:

0O4a.1 = toggo
O4a.2 = YouTube
04a.3 = Spielaffe
Oda.4 = Wasistwas

Und wie findest du diese Werbung?
sehr gut
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren). gut
geht so
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort nicht so gut
auswahlen. uberhaupt nicht gut ...
weil nicht (Int.: nicht vorlesen) .

Variablen:
04b.1 = toggo
04b.2 = YouTube

04b.3 = Spielaffe
04b.4 = Wasistwas

R
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O-4c.  Nun zu Kasten 2:
Int.: Auf Kasten 2 deuten: 1 —=>  0O-4d
Was glaubst du: Ist das Werbung oder nicht? 2 > O-4e
Variablen:
O4c.1 = toggo
O4c.2 = YouTube
O4c.4 = Wasistwas
0O-4d. Und wie findest du diese Werbung?
sehr gut 1
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren). gut 2
geht so 3
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort nicht so gut 4
auswahlen. uberhaupt nicht gut 5
weifd nicht (Int.: nicht vorlesen) . 6
Variablen:
04d.1 = toggo
04d.2 = YouTube
04d.3 = Spielaffe
04d.4 = Wasistwas
O-4e. Nun zu Kasten 3: (Ode)
Int.: Auf Kasten 3 deuten: 1 —=> O-4f
Was glaubst du: Ist das Werbung oder nicht? 2 > 049
Variablen:
O4e.1 = toggo
O4e.2 = YouTube
0O4e.3 = Spielaffe
Ode.4 = Wasistwas
O-4f.  Und wie findest du diese Werbung? (04f)
sehr gut 1
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren). gut 2
geht so 3
Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort nicht so gut 4
auswahlen. tberhaupt nicht gut ..... 5
weil nicht (Int.: nicht vorlesen) 6

Variablen:

04f.1 = toggo
04f.2 = YouTube
04f.3 = Spielaffe
04f.4 = Wasistwas

LOLOO
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Nun zu Kasten 4:
Int.: Auf Kasten 4 deuten:
Was glaubst du: Ist das Werbung oder nicht?

Variablen:

04g.1 = toggo
04g.2 = YouTube
049.3 = Spielaffe
04g.4 = Wasistwas

- 04h
-

1
2 O-4i

Und wie findest du diese Werbung?
(Progr.: Skala durch Smilies visualisieren).

Int.: Antworten vorlesen und Bilder zeigen. Eine Antwort
auswahlen.

Variablen:

04h.1 = toggo
04h.2 = YouTube
04h.3 = Spielaffe
04h.4 = Wasistwas

sehr gut
gut

geht so
nicht so gut
uberhaupt nicht gut ...
weil nicht (Int. nicht vorlesen) .

oG BWON

Nun zum né&chsten ein Foto.

Fragen O-2a. — O4h. fiir Screenshots 2,3 und 4 wiederholen.

Jetzt gibt es ja auch noch andere Arten von Werbung im
Internet. Ich wiirde gern wissen: Ist es schon einmal

vorgekommen, dass du etwas im Internet machen wolltest,

wie z.B. ein Spiel spielen, und plétzlich ein Werbefilm

auftauchte, den du erst einmal abwarten musstest, bevor du

weitermachen konntest?

Int.: Nur eine Antwort auswahlen.

(05)
ja 1
nein 2
weild ich nicht (Int.: nicht vorlesen)...

Letzte Frage: Du hast vorhin gesagt, dass Deine

Lieblingsseite < Antwort aus 1-3> ist. Gibt es denn auf dieser

Seite eigentlich auch Werbung?

Int.: Nur eine Antwort auswahlen.

(08)

ja 1

nein 2
weild ich nicht (Int.: nicht vorlesen)...

So, das war es schon.

Vielen Dank, dass du mitgemacht hast und meine Fragen beantwortet hast! Es war sehr interessant, mit dir zu sprechen.
Jetzt hatte ich noch einige Fragen an deine Mutter / deinen Vater (Erziehungsberechtigte Person, die beim Interview

dabei ist).

Int.: Die nachfolgenden Fragen richten sich nicht mehr an das Kind, sondern an die erziehungsberechtigte Person, die

beim Interview dabei ist.
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1. Geschlecht der befragten erwachsenen Person eingeben. mannlich 1 (S1)
weiblich 2
2. Darf ich fragen, wie alt Sie sind? (S2)
3. Welche Staatsangehérigkeit haben Sie? Deutsch 1 (S3)
andere Staatsangehorigkeit, und zwar 2
— -(838)
4. Welche Position in der Familie haben Sie in Bezug auf das Mutter 1 (S4)
befragte Kind? Stiefmutter 2
Vater 3
(Progr.: je nach Geschlecht aus Frage 1 die bzw. i 4
die weiblic Optionen . 5
_ .(848)
5. Wie ist Ihr Familienstand? Sie kénnen gegebenenfalls auch verheiratet 1 (S5.1)
mehrere zutreffende angeben. in Partnerschaft lebend .............cccoeviiiiiinne 2 (85.2)
I in stehend 3 (S5.3)
geschieden 4 (S5.4)
verwitwet 5 (S5.5)
6a. Wie viele Kinder bzw. Jugendliche unter 18 Jahren leben in (S6a)
Ihrem Haushalt? Bitte z&hlen Sie das Kind, das bei der I:I:] Kinder unter 18 Jahren
Untersuchung mitgemacht hat, mit.
6b Kénnen Sie mir bitte das genaue Alter aller Kinder bzw. Jugendliche unter 18 Jahren nennen, die in Ihrem Haushalt
leben? Fangen Sie bitte mit dem Jiingsten an.
6c. Und ist das ein Madchen oder ein Junge?
Programmieranweisung: Anzahl der Kinder aus Frage 6 als Vorgabe progi e ! Alter und des Kindes aus den Fragen
A+B vorprogrammieren.
b) c) Geschlecht
Alter Madchen  Junge
(S6b.1)
1. Kind I:I:] 1 2 (S6c.1)
(S6b.2)
2. Kind 1 2 (S6¢.2)
(S6b.3)
3. Kind I:I:] 1 2 (S6c.3)
(S6b.4)
4. Kind l:l:] 1 2 (S6c.4)
( S6b.5)
5. Kind ED 1 2 (s6c.5)
(S6b.6)
6. Kind I:I:] 1 2 (S6¢.6)
(S6b.7)
7. Kind I:]:] 1 2 (s6eT)
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7a Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss? Hauptschulabschluss..... 1 (S7a)
Realschulabschluss .. 2
Abitur/Fachhochschulreife 3
Polytechnische Oberschule. 4
Hochschulabschluss (FH, Universitat) 5
kein Abschlu: 6
(andere” - nur wenn sonst absolut nicht
einordenbar, z.B. Abschluss im Ausland, den
sie selbst nicht einstufen konnen)... 7
7b. Progr.: Nur fragen, wenn It. Frage 5 verheiratet oder in Hauptschulabschluss 1 (S7b)
Partnerschaft lebend Realschulabschluss .. 2
Abitur/Fachhochschulreife .. 3
Was ist der héchste Bildungsabschluss lhres Partners/Ihrer Polytechnische Oberschule. . 4
Partnerin? Hochschulabschluss (FH, Universitat) ............. 5
kein Abschlu 6
(andere” - nur wenn sonst absolut nicht
einordenbar, z.B. Abschluss im Ausland, den
sie selbst nicht einstufen kénnen) ... 7
8a. Welche der folgenden Gerate befinden sich in lhrem Computer mit Internetzugang.... 1 (S8a.1)
Haushalt? internetfahige Spielekonsole, stationar oder tragbar 2 (S8a.2)
internetfahiges Handy oder Smartphone 3 (S8a.3)
Tablet-PC, z.B. iPad, Microsoft Surface. 4 (S8a.4)
8b. Welche der folgenden Geréte besitzt das Kind, das im Computer mit Internetzugang.... 1 (S8b.1)
Interview befragt wurde, allein oder zusammen mit internetfahige Spielekonsole, stationér oder tragbar 2 (S8b.2)
seinen Geschwistern? internetfahiges Handy oder Smartphone.......... 3 (S8b.3)
Tablet-PC, z.B. iPad, Microsoft Surface........... 4 (S8b.4)
Progr.: nur Geréte einspielen, die laut 8a im Haushalt
vorhanden sind.
8c. Welche der folgenden Geréte darf das Kind, das im Computer mit Internetzugang.... 1 (S8c.1)
Interview befragt wurde, allein nutzen, also ohne internetfahige Spielekonsole, stationar oder tragbar . 2 (S8c.2)
Begleitung von Erwachsenen oder &lteren internetfahiges Handy oder Smartphone 3 (S8c.3
Geschwistern? Tablet-PC, z.B. iPad, Microsoft Surface3 (S8c.4
Progr.: Geriéte einspielen, die laut 8a im Haushalt
vorhanden sind.
9. Haben Sie mit <Name des befragten Kindes> schon einmal (89)

dariiber gesprochen, was Onlinewerbung bzw. Werbung im
Internet ist?

Nein .
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10. (INT.: Bundesland) ig-Holstein 1 (Sto1)
Hamburg 2
i hsen 3
Bremen 4
Nordrheir ! 5
Hessen 6
Rheinland-Pfalz .... 7
Baden-Wdrttemberg. 8
Bayern 9
Saarland 10
Berlin "
Brandenburg 12
Mecklenburg-Vorpommern ............c.cccccveecnne 13
Sachsen 14
Sachsen-Anhalt 15
Thiringen 16

1. (INT.: Ortsgrofe) pol bis unter 5.000 Einwohner.............. 1 (St02)
5.000 bis unter 20.000 Einwohner 2
20.000 bis unter 50.000 Einwohner 3
50.000 bis unter 100.000 Einwohner 4
100.000 bis unter 500.000 Einwohner 5
500.000 Einwohner und mehr.. 6

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an unserer Untersuchung!
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Beispiel-Screenshot (journalistisch-)redaktionelles Angebot —
Startseite roggo.de [25.10.2013]17
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| @ Joe Momma
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17 Von den vier markierten Segmenten stellen Segment 1 und Segment 2 die explizit werblichen Segmente dar.
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Beispiel-Screenshot Plattform — Startseite Youtube.com [25.10.2013]18
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18 Von den vier markierten Segmenten stellt Segment 2 das explizit werbliche Segment dar.
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Beispiel-Screenshot Service-/Einstiegsportal — Startseite Spielaffe.de [25.10.2013]1°

You T
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Q Vidoo hochladen

BEYOND TWO SOULS #015
Gelster gegen die Existenz [HD+] |
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19 Von den vier markierten Segmenten stellen Segment 2 und Segment 4 die explizit werblichen Segmente dar.
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Beispiel-Screenshot Produkt-/Herstellerwebseite — Startseite Wasistwas.de [25.10.2013]20

Stast | RS | Skemas | Shop | Datanschuts | AGE | Imprassum | Kantakt

Wissen
kann man
nie genug.

SHOH
Hier qeht’s zum

it ik di ¥ . NEWSLETTER
Herhst?

Warum werfen die Bauma im Herbst ihre Blatter ab? Und
warum verfarbt sich das Laub bunt? Biclogin Heike
Hermann kann das Phinomen erkliénen,

[ wins 151 wias appn |
DS @ e warden Bltter bunt>
psnea ]

Die Frage der Woche:
Jede Woche beantworten wir euch Fragen zu
b allen miglichen Themen. Heute fragt uns Patrick:
‘Wie funktioniert ein Helikopter?
} die Antwort ..,

Hast du auch eine Frage? Dann schicke sie uns. Mit etwas Glucd:
beantworten wir das nachste Mal hier deine Frage.

| Dein hame | [ pein atter |

| Deine Frage ...

Wallen, Tttt bt

kinderwetter. [ amsenoen |

22. Oktober — Welttag des Stotterns

K-k-k-kannst du mir mal dddddeinen Spitzer leihen? Wenn dein
Banknachbar haufig so mit dir spricht, ist er wahrscheinlich einer | |
von 40 Millionen Menschen auf der Welt, die von der

Stottemn betroffen ist. Was Stottemn ist und woher es kommt,

Sprechstirung
wrfahrt ihr hier.

@ Mahr Gbers Stottern...

Das 1. Oktoberfest
Auch wenn s in diesem Jahr schon vorbei ist, denken die
Minchner in diesen Tagen an ihr beliebtes Violksfest, denn das
erste ist am 17. Oktober 1810 2u Ende gegangen. ES gehdrte
2ur Hochzeit des bayerischen Kronprinzen Ludwig, dem spateren spater
Kénig Ludwig 1.
B Wann war dus anite
Crpsharfast?

Die Frankfurter Buch 2013
Thr besucht die Frankfurter Buchmesse? Dann schaut auf jeden
Fall baim Stand des Tessloff verlags in Halle 3.0 vorbei. An den
i bigten wir euch Vortrage unserar WAS
15T WitS-autoren 2u den Themen Feusrwehr, Dinos und Wetter, Quizspiele
und viele neue WAS IST WAS-Blicher.

@ i zur Frankfurer
Budhmadse...

20 Von den vier markierten Segmenten stellen Segment 1 und Segment 2 die explizit werblichen Segmente dar.
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INSTRUMENTE DER REZEPTIONSANALYSE

Leitfaden Einzelinterview Rezeptionsanalyse

Thema

Frageformulierung

Vorstellung

Einleitung

1. Internetausstattung
(zu Hause)

2. Internetnutzung
(zu Hause)

3. Lieblingsangebote

Betrachtung konkreter
Onlineangebote

Der Laptop sollte zu Beginn noch halb zugeklappt sein, damit das Kind bei den
ersten Fragen nicht abgelenkt wird.

Hallo, mein Name ist xy. Wir befragen zurzeit an Schulen ganz viele Kinder. Uns interes-
siert, wie Du und andere Kinder in Deinem Alter bestimmte Internetseiten finden.
Dabei geht es nicht um richtige oder falsche Antworten, sondern ganz allein um Deine
Sichtweise.

Ich wiirde mir gern mit Dir gemeinsam einige Angebote ansehen und von Dir wissen,
was Du an diesen toll findest und was Dir nicht so gut gefdllt. Okay?

Unser Gesprdch wiirde ich gern aufzeichnen, damit ich jetzt nicht so viel mitschreiben
muss.

Audio-Gerdt einschalten

Wichtig: Wenn das Kind sehr leise spricht, Mikrofon dichter an das Kind heran-
schieben, Kind bitten, lauter zu sprechen oder ein externes Mikrofon anschlieRen.
Bevor wir uns im Internet einige Seiten anschauen, habe ich noch ein paar allgemeine
Fragen an Dich. Mich wiirde interessieren ...

Bist du viel im Internet?

- Wo nutzt Du denn das Internet?

- Hast Du zu Hause die Mdglichkeit ins Internet zu gehen?

- Kannst Du von Deinem eigenen Zimmer aus ins Internet gehen?

- Welches Gerat nutzt Du dafiir?

Gehst Du allein ins Internet oder ist immer jemand dabei (z.B. Vater, Mutter,
Geschwister etc.)?

- Was schaut Ihr Euch dann im Internet an?

- Wer entscheidet, was Du Dir im Internet anschauen darfst?

- Darfst Du Dir alles im Internet anschauen, was Du méchtest?

Gibt es etwas im Internet, was Du nicht machen darfst?

- Was darfst Du denn nicht machen?

- Warum darfst Du das nicht machen?

Hast Du eine Lieblingsseite im Internet?

- Wie bist Du auf diese Seite gekommen/aufmerksam geworden?

- Was gefallt Dir an dieser Seite besonders gut?

- Gibt es auch etwas, was Dir daran nicht so gut gefallt?

- Was gefillt Dir denn daran nicht?

Gibt es Uiberhaupt etwas, was Dich im Internet richtig stort?

- Erzdhl doch mal, was Dich daran [hier Antwort des Kindes aufgreifen] so sehr stort.
Jetzt wiirde ich mir gern mit Dir gemeinsam einige Internetseiten genauer ansehen.
Camtasia-Aufzeichnung starten

B Uberblicksseite mit den Screenshots der ausgewahlten 10 Seiten zeigen.

Wir haben hier 10 verschiedene Internetseiten, aus denen Du auswdhlen kannst.
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Frageformulierung

4. Bekanntheit der aus-
gewdhlten Angebote

ol

. Griinde fiir die
Auswahl der Seite

o

. Beschreibung des
Angebots

~

. Crossmediale Beziige

0o

. Wahrnehmung von
Werbung

Diese zehn Seiten stehen zur Auswahl.

Welche von diesen Angeboten kennst Du?

Ggf. die 10 Angebote mit dem Kind durchgehen, um zu sehen, ob das Kind ein An-

gebot (er-)kennt.

Ggf. Schwierigkeiten/Auffalligkeiten notieren.

- Welche Seite mochtest Du Dir zuerst anschauen?

[Kind wahlt sich ein Angebot aus]

Okay, Du hast Dir [Name der Seite] ausgewdhlt.

» Ausgewdhlte Internetseiten im Beobachtungsbogen notieren

Kommentare oder andere Auffalligkeiten im Beobachtungsbogen notieren

Das Kind muss sich nicht nur auf der Startseite aufhalten, sondern darf auf der

ganzen Internetseite surfen.

- Warum hast Du Dir diese Seite ausgewahlt?

- Wie gut kennst Du die Seite? Nutzt Du die Seite hdufiger?

Erzdhl mir noch mal, was Du alles auf der Seite siehst.

- Was kann man denn alles auf der Seite machen?

» Kommentare im Beobachtungsbogen notieren

Das Kind das Angebot beschreiben lassen

Wenn das Kind wéahrend der Onlinenutzung von sich aus Werbung thematisiert oder

auf Werbung reagiert hat (z.B. ein Pop-up weg geklickt hat), wird im Folgenden

darauf eingegangen

- Woher kennst Du denn (Name der Figur, Sendung etc.)?

Wenn das Kind Angebote (z.B. Figuren, Sendungen) aus anderen Medien kennt, kurz

darauf eingehen.

- Wie findest Du das?

a) Wenn Werbung von Kindern wahrend der Beobachtung erwdhnt oder darauf
reagiert wird:

Du hast ja auf der Seite [Name des Internetangebots] gesagt [Zitat aus Beobachtungs-

bogen].

- Woran hast Du erkannt, dass das Werbung ist?

- Was hast Du damit gemeint, als Du das gesagt hast?

- Oder: Du hast da ja diese Seiten, die aufgetaucht sind, wieder weggeklickt. Warum
hast Du das gemacht?

- Siehst Du noch woanders Werbung?

Kinder auffordern, mit der Maus auf die Werbung zu zeigen (ohne zu klicken!).

An das von den Kindern genannte Merkmal ankniipfen (z.B. Blinken) und nach

anderen Webseitenelementen Fragen (z.B. Du hast gesagt, das ist Werbung, weil es

blinkt. Ist dies hier auch Werbung?)
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Thema Frageformulierung

b) Wenn Werbung von den Kindern wahrend der Beobachtung nicht erwahnt/darauf
reagiert wurde:

Jetzt hast Du mir ja schon beschrieben, was es auf der Seite alles zu sehen gibt. Auf
dieser Seite hat sich aufSerdem noch Werbung versteckt. Hast Du sie schon entdeckt?
Zeig doch einmal mit der Maus auf alle Werbungen, die Du auf der Seite findest.
Kinder auffordern, mit der Maus auf die Werbung zu zeigen (ohne zu klicken!).
- Woran erkennst Du, dass das Werbung ist?
- Siehst Du noch woanders Werbung?
An das von den Kindern genannte Merkmal ankniipfen (z.B. Blinken) und nach ande-
ren Webseitenelementen Fragen (z.B. Du hast gesagt, das ist Werbung, weil es
blinkt. Ist dies hier auch Werbung?)
Nachdem das Kind ausfiihrlich auf das Angebot eingegangen ist, wird zum néchsten
Angebot libergegangen.
Du hast mir ja jetzt schon ganz viel zu dieser Seite erzdhlt. Ich wiirde mir gern mit Dir
noch eine weitere Seite anschauen. Welche magst Du Dir als ndchstes ansehen?
Wiederholung der vorangegangenen Schritte 4-8 (mind. 1-mal max. 3-mal)
@ An dieser Stelle gibt der Untersuchungsleiter an, wie viel Zeit noch bis zum
Ende des Interviews zur Verfiigung steht. Das Interview sollte dann mit den
Fragen 9 bis 14 fortgesetzt werden.

9. Werbewissen Jetzt haben wir uns ja einige Angebote angesehen und Du hast mir ja ganz viel dazu
erzdhlt. Mich wiirde noch folgende Frage interessieren.
Und Du hast ja jetzt auch schon ein paar Mal das Wort ,Werbung” benutzt/gehort.
- WeiBt Du, was das ist?
- Wie wiirdest Du anderen Kindern in Deinem Alter erkldren, was Werbung ist?
- Kannst Du noch einmal genauer erkldren, was Du damit meinst?
Wenn das Kind den Begriff nicht kennt:
- Was konntest Du Dir denn darunter vorstellen?
Was glaubst Du denn, warum gibt es Werbung? Hast Du eine Idee?
Immer iiberpriifen/nachfragen, ob die Kinder sich auf Internet- oder TV-Werbung be-

ziehen.
10. (Online)werbe- Werbung, das sind zum Beispiel Bilder, die gemacht werden, um Menschen dariiber zu
erfahrungen informieren, dass es zum Beispiel ein neues Spielzeug oder einen leckeren Joghurt gibt,

um zu zeigen, was das Besondere daran ist und welche Vorteile es hat und um Men-
schen dazu zu bringen, das Spielzeug oder den Joghurt gut zu finden und es zu
kaufen.21

Werbung gibt es zum Beispiel im Fernsehen, in Zeitschriften, im Kino oder im Internet.
Wo hast Du denn schon iiberall Werbung gesehen?

Nachfragen, ob Kind auch Erfahrung mit Onlinewerbung hat.

- Hast Du denn im Internet auch schon mal Werbung gesehen?

- Was war das fiir eine Werbung? (beschreiben lassen)

21 Den Kindern, die angeben, noch nie den Begriff ,Werbung” gehdrt zu haben, wird eine Erlduterung vorgelesen, was Werbung ist
(vgl. hierzu https://www.mediasmart.de/wissen/werbe-abc/warum-gibt-es-werbung.html, eine etwas andere Definition auch bei Dorr/
Klimmt/Daschmann 2011, S.207).
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11. Einfluss Eltern/
Schule

12. Reflexion/Bewer-
tung von Werbung

13. Einfluss von Wer-
bung auf Kauf-
entscheidung

14. Abschlussfrage

- Hast Du schon mal auf Werbung geklickt?22

- Was ist dann passiert?

Wenn Kinder noch nie auf Werbung im Internet geklickt haben:

- Hast Du eine Idee, was passieren wiirde, wenn Du da drauf klickst?

- Wieso meinst Du, dass das passieren wiirde?

Haben Deine Eltern schon einmal mit Dir Giber Werbung gesprochen?

- Was haben sie zur Werbung gesagt?

- Habt Ihr Euch auch iiber Internetwerbung unterhalten?

- Worum ging es dabei?

Habt Ihr in der Schule auch schon mal tiber Werbung gesprochen?

- Worum ging es dabei?

- Ging es dabei auch um Internetwerbung?

Wie findest Du es, dass im Internet Werbung vorkommt?

- Was findest Du daran gut/nicht so gut?

Dem Kind ggf. Anregungen geben, z.B. langweilig, interessant, storend, etc.23

- Gibt es eine Werbung im Internet, die Dir besonders gut gefallt?

- Was genau geféllt Dir daran?

Hast Du Dich auch schon mal iiber Werbung im Internet gedrgert?

- Erzéhl doch mal, wie war das?

Was wiirdest Du sagen: Stimmt das alles, was in der Werbung gesagt wird?

- Und wieso meinst Du, dass das stimmt/nicht stimmt?

- Woher weillt Du das?

Hast Du schon mal etwas im Internet gesehen, was Du unbedingt haben wolltest?
Evtl. Unterstiitzungshilfe, z.B. wenn das Kind Geburtstag hat und sich Geschenke
tiberlegt? Oder Weihnachten?24

- Was war das?

- Wo hast Du das denn gesehen?

Jetzt sind wir auch schon am Ende. Du hast mir richtig gut weitergeholfen. Was mich
Jjetzt noch interessieren wiirde ist, welche von den Seiten, die wir uns angesehen haben,
Dir am besten gefallen hat.

- Warum hat Dir [Name der Seite] am besten gefallen?

Danke, dass Du mitgemacht hast. Du hast uns sehr geholfen!

22 In Anlehnung an Sandberg/Gidl6f/Holmberg (2011).
23 In Anlehnung an Dorr, Klimmt, Daschmann (2011); Schulze (2013).
24 In Anlehnung an Schulze (2013).
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Beobachtungsbogen Einzelinterviews

Datum:

Name des Kindes:

Ort:

Beobachter/in:

Dauer der Sitzung mit dem Kind: Minuten

Mit welchem Aufnahmegerit wurde das Gesprich
aufgenommen?

Beobachtung wahrend der ungestiitzten Internetnutzung

Ausgewdhlte Kind kommentiert Werbung Kind klickt Werbung an

Angebote (Kurzreaktion/Kommentar des Kindes | (Weiteren Verlauf der Internutzung
beschreiben kurz beschreiben)

Angebot 1

Angebot 2

Angebot 3

Angebot 4
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Wie sicher navigiert das Kind durch das Internet?

O Sehr sicher (navigiert selbststandig und ohne Hilfe des Interviewers)
O Sicher (gelegentliche Fragen an den Interviewer)

O unsicher (hdufige Rickfragen an den Interviewer)

Probleme bei der Navigation

Allgemeine Auffalligkeiten in Bezug auf das Thema Werbung

Sonstige Anmerkungen
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Gedichtnisprotokoll Einzelinterviews

Name des/der Interviewer/in (Kiirzel)

Datum und Ort des Interviews

Anfangsbuchstabe vom Namen
des Kindes

Geschlecht
Alter

Individuelle Faktoren des Kindes
= Aussehen (z. B. zierlich, klein)
Habitus

Sprachfahigkeiten

Interesse am Thema

Individuelle Besonderheiten

Gesprachssituation

= Wo fand das Gesprach statt?

= Gesprachsatmosphare

= Auffalligkeiten in nonverbalen
Reaktionen
(z. B. schien sich unwohl zu fiihlen
bei Fragen nach Internet)

= Stérfaktoren/Besonderheiten
(z. B. Kind ist abgelenkt durch
Anwesenheit anderer)

Inhaltliche Stichpunkte

= Standen bestimmte Themen im
Mittelpunkt des Gesprachs? Welche
(insbesondere im Hinblick auf
Onlinewerbung)?

Sonstige Besonderheiten

= Inhaltliche Besonderheiten
(z. B. ,Kam immer wieder auf ein
bestimmtes Angebot zu sprechen®,
,hat wahrscheinlich Frage X nicht
richtig verstanden.”)

Sonstiges
= Jede Beobachtung der Interviewer ist
wertvoll.
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Elternfragebogen

Lite [Hory,

vielen Dank fur lhr Einverstiandnis, dass Ihr Kind an unserer Studie

,Kinder und

Onlinewerbung” teilnehmen darf. Um das Thema mdoglichst umfassend zu untersuchen,

bendtigen wir von Ihnen noch einige Angaben. In dem Fragebogen geht es vor allem um das

Thema Onlinenutzung in der Familie.

Ihre Angaben werden alle anonymisiert, selbstverstandlich vertraulich behandelt und

werden nicht an Dritte weitergeleitet.

Angaben zur Person

1. Bitte geben Sie lhr Geschlecht an:
O weiblich O mannlich

2. Wie alt sind Sie? Jahre

3. Welche Staatsangehdrigkeit haben Sie?
O deutsch
O andere Staatsangehérigkeit und zwar:

4. Welche Position in der Familie haben Sie in Bezug auf das befragte Kind?

O Mutter O stiefmutter
O Vater O stiefvater
O Sonstiges

5. Wie ist Ihr Familienstand? (Sie knnen mehrere Kreuze machen.)
O verheiratet

O in Partnerschaft lebend

O ledig/alleinstehend

O geschieden

O verwitwet
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Zusammensetzung der Familie

6. Bitte tragen Sie Anzahl, Geschlecht und Alter lhrer Kinder ein:

Achtung: Bitte beachten Sie, wenn mehr als eines lhrer Kinder an der Untersuchung
teilnimmt, fullen Sie bitte fiir jedes Kind einen separaten Fragebogen aus!

Kind Alter Geschlecht

Welches Kind nimmt an der Untersuchung
teil? (Bitte ankreuzen)

BlW N

Berufliche Situation

7a) Was ist lhr héchster Bildungsabschluss?

7b) Was ist der hochste Bildungsabschluss
Ihres Partners/lhrer Partnerin?

(wenn Sie keine/n Partner/in haben, bitte weiter mit
Fragen 8a/8b)

O Kein Schulabschluss

O Kein Schulabschluss

O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss

O Hauptschulabschluss
O Realschulabschluss

O Abitur/Fachhochschulreife

O Polytechnische Oberschule

O Abitur/Fachhochschulreife

O Polytechnische Oberschule

O anderer Schulabschluss:

O anderer Schulabschluss:

O Berufsausbildung

O Berufsausbildung

O Hochschulabschluss (FH, Universitt)

O Hochschulabschluss (FH, Universitt)

Medienausstattung

8a) Welche der folgenden Geréte befinden sich
in lhrem Haushalt?

8b) Welches der folgenden Gerite besitzt
das Kind, das im Interview befragt wird,
im eigenen Zii ?

O Computer mit Internetzugang

O internetfahige Spielekonsole
(stationar oder tragbar)

O Computer mit Internetzugang

O internetfahige Spielekonsole
(stationar oder tragbar)

O internetfihiges Handy/Smartphone

O Tablet-PC (z. B. iPad, Microsoft Surface)

O internetfihiges Handy/Smartphone

O Tablet-PC (z. B. iPad, Microsoft Surface)
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Mediennutzung

Achtung: Bitte beantworten Sie alle nachfolgenden Fragen fiir das Kind, das im Rahmen
dieser Studie befragt wird.

9. Seit welchem Lebensjahr nutzt Ihr Kind das Internet?

10. Was macht Ihr Kind am Computer bzw. im Internet am héufigsten (z. B. sich informieren, E-
Mails schreiben, Communities nutzen, spielen etc.)?

11. Nutzt Ihr Kind mit einem Handy/Smartphone das Internet?
O ja O nein

12. An wie vielen Tagen hat lhr Kind in der letzten Woche das Internet genutzt (egal ob iiber den
Computer, das Handy/Smartphone oder ein Tablet-PC, z. B. iPad, Microsoft Surface)?

Gar 1 Tag/ 2Tage/ 3Tage/ 4Tage/ 5Tage/ 6Tage/ Taglich Weil
nicht Woche Woche Woche Woche Woche Woche nicht
o o o o o o o o o

13. Wenn lhr Kind an einem normalen Tag das Internet nutzt (egal ob iiber den Computer, das
Handy/Smartphone oder ein Tablet-PC, z. B. iPad, Microsoft Surface), wie lange ist das dann
etwa? (Bitte Stunden und Minuten angeben, z. B. 3 Std. und 10 Min.)

Std. und Min.

14. Wer bestimmt in Ihrer Familie, was lhr Kind im Internet macht/spielt?
(Sie konnen mehrere Antworten ankreuzen.)

O Mutter
O Vater
O Das Kind grundsatzlich selbst

O Andere Personen, und zwar:
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15. Wie haufig nutzt lhr Kind die nachfolgenden Internetangebote?

(Bitte in jeder Zeile eine Antwort ankreuzen.)

Internetseiten von einer Radio- bzw. Fernsehsendung
Internetseiten von einer Zeitschrift (z. B. Geolino)
Internetseiten von einem Rundfunk- bzw. Fernsehsender
Internetseite von der Schule

Internetseite von der Stadt/dem Wohnort

Spieleseiten (z. B. Spiel-Affe)

Internetseiten von Vereinen (z. B. Musikverein, FuBballverein)

Internetseiten von Spielzeuganbietern/-marken
(z. B. Playmobil, Barbie, Lego)

Internetseiten von Fanclubs (z. B. Musik, Sport)

Soziale Netzwerke (z. B. Facebook)

Internetseiten von padagogischen Institutionen
(z. B. Lernserver, z. B. Mathe-Pirat, Antolin)

16. Welche Internetseiten besucht Ihr Kind regelmaRig?

sehr

O OO O OO0 000 OO 0%

eher

O OO O 000000 0%

eher
selten

o

O OO0 O 000 00O

O OO0 O 00000 OO 03

17. Welches ist die aktuelle Lieblingsinternetseite lhres Kindes?
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18. Wenn Sie an die Onlinenutzung lhres Kindes denken, wie besorgt sind Sie in Bezug auf folgende
Themen? (Bitte in jeder Zeile eine Antwort ankreuzen.)

betrifft

mein

Ich bin besorgt ... gar Kind
sehr etwas kaum nicht nicht

... dass mein Kind mit Inhalten in Beriihrung
kommen kénnte, durch die es gefiihlsmaRig o (@) o (@) o
Uberfordert wird.

... dass Werbung im Internet bei meinem Kind

Konsumwiinsche weckt.

... dass mein Kind zu viel Zeit im Internet verbringt.

... dass mein Kind im Internet von anderen belastigt
werden kénnte.

... dass mein Kind personliche Informationen
weitergeben kdnnte.

... dass mein Kind Angebote anklickt, die hohe
Kosten verursachen kénnen.

... dass mein Kind sich im Internet anderen
gegentber schlecht benehmen kénnte.

... dass mein Kind mit falschen Leuten in Kontakt

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

kommen kénnte.

19. Welche der folgenden Aussagen treffen auf lhr Kind zu?
(Bitte in jeder Zeile eine Antwort ankreuzen.)
Trifft voll Trifft Trifft  Trifft Weil

undganz eherzu eher gar nicht
zu nicht  nicht
zu zu
Mein Kind kann Werbung im Internet sicher von
g im o) o o o o)
anderen Inhalten unterscheiden.
Mein Kind weiR, was Onlinewerbung ist. 0] @] 0] O 0]
Mein Kind weiR, welche Absichten hinter Werbun
¢ o) o o o o)
stecken.
Mein Kind nimmt Werbung im Internet nicht wahr.
e . N . o o o o o
Sie beeinflusst seine Internetnutzung nicht.
Mein Kind lasst sich leicht durch Werbung auf einer
' ung aut el o) o o o o)

Internetseite vom eigentlichen Angebot ablenken.
Mein Kind besucht nur Internetseiten, die werbefrei

o
Q
o
Qo
o

sind und ist noch nicht mit Onlinewerbung in
Berlihrung gekommen.
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20. Wenn Sie nun an lhre eigene Internetnutzung denken: Welche der folgenden Aussagen treffen
auf Sie zu? (Bitte in jeder Zeile eine Antwort ankreuzen.)

Trifft voll Trifft Trifft  Trifft Weill

undganz eherzu eher gar nicht
zu nicht  nicht
zu zu
Mich stért die Werbung im Internet. o O O O o

Ohne Werbung funktioniert das Internet nicht/ist das
Internet nicht finanzierbar. Ich nehmen sie daher in
Kauf.

Ich stehe der Werbung im Internet kritisch
gegenuber.

Werbung im Internet ist normal und unbedenklich.
Man muss nur wissen, wie man damit umgeht.

)
)
)
)
)

Onlinewerbung ist groRtenteils sehr unterhaltsam.

Ich blende Werbung bei meiner Internetnutzung aus.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Sie stort mich nicht.

21. Haben Sie mit lhrem Kind schon einmal iiber das Thema Onlinewerbung gesprochen?
Wenn ja, wortiber haben Sie mit lhrem Kind gesprochen?
O ja

O nein

22. Haben Sie mit lhrem Kind spezielle Regeln zum Thema Onlinewerbung vereinbart?
Wenn ja, was sind das fur Regeln?
O ja

O nein

23. Hat Ihr Kind schon einmal negative Erfahrungen mit Onlinewerbung gemacht?
Wenn ja, bitte kurz beschreiben.
O ja

O nein
O weil nicht
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24. Haben Sie auf dem Computer, den Ihr Kind nutzt, einen Werbeblocker installiert?
O ja O nein O weil nicht

Vielen herzlichen Dank fir Ihre Unterstlitzung. Wenn Sie noch weitere Anmerkungen, Anregungen
oder Wiinsche zum Thema Kinder und Werbung haben, kénnen Sie diese hier gern noch notieren.

Vieter Lk
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Leitfaden Lehrergespriche

1. Internetausstattung und Internetzugang in der Schule bzw. der Klasse

Inwieweit verfiigt die Schule tiber Computer mit Internetzugang, die von den
Kindern genutzt werden koénnen?

Gibt es Computer mit Internetzugang in der Klasse?

Wie sicht die Nutzungspraxis der Kinder aus (wie hiufig und zu welchen
Zwecken wird das Internet genutzt)?

Wie eigenstindig nutzen die Kinder das Internet?

2. Werberezeption der Schiiler im Kontext allgemeiner Internetrezeption im Unter-

richt

Inwieweit war Onlinewerbung schon einmal Thema in der Klasse? Wenn ja:
Was wurde besprochen bzw. thematisiert?? Wie wurde das Thema im Unter-
richt aufgegriffen? Auf welche Unterlagen haben Sie zuriickgegriffen? Sind
Thnen Unterrichtsmaterialien zu dem Thema bekannt?

Wie wird mit Onlinewerbung in der Klasse/Schule umgegangen?

3. Einstellung der Lehrer zur Werberezeption von Schiilern und Bewertung der

kindlichen Werberezeption

Wie kompetent konnen die Kinder in Ihrer Klasse Threr Einschitzung nach
mit Onlinewerbung umgehen?

Wie schitzen Sie das Werbeverstindnis (Wissen, was Werbung ist und welches
Ziel sie verfolgt) der Kinder ein?

Inwieweit konnen die Kinder aus Threr Sicht Onlinewerbung sicher erkennen
bzw. von anderen Inhalten unterscheiden?

Haben Sie schon einmal beobachtet, dass Kinder wihrend der Onlinenutzung
auf werbliche Angebote gestoflen sind? Wie sind die Kinder damit umgegan-
gen?

4. Schulische Restriktionen der kindlichen Internet-/ Werbenutzung

Inwieweit gibt es an Threr Schule Regeln zur Internetnutzung?

Gibt es besondere Regeln fiir die Internetnutzung in der Klasse?

Wenn ja: Wurde im Zusammenhang mit den Regeln auch iiber das Thema
Onlinewerbung gesprochen?

Ist auf den Computern eine besondere Kinderschutzsoftware installiert?

Ist auf den Computern ein Werbeblocker und/oder Pop-up-Blocker installiert?
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5. Wahrnehmung potenzieller Risiken der kindlichen Werbekonfrontation
—  Wenn Sie an das Thema Onlinewerbung denken, was sind aus Ihrer Sicht
die grofiten Risikobereiche? Nachfragen: Worin besteht das genaue Risiko?
—  Welche Werbeformen finden Sie besonders problematisch?

6. Angaben zur Person
— Darf ich erfahren, wie alt Sie sind?
—  Welche Ficher unterrichten Sie in der Klasse?

446



DIE AUTOREN

Stephan Dreyer ist wissenschaftlicher Referent am Hans-Bredow-Institut fiir Medien-
forschung. Das Forschungsinteresse des Diplom-Juristen gilt rechtlichen Fragestellungen
im Schnittbereich von Jugendschutz, Datenschutz und Verbraucherschutz sowie den
Herausforderungen, denen sich rechtliche Steuerung angesichts neuer Technologien,
Angebotsstrukturen und Nutzungspraktiken gegeniiber sicht. Zudem fiihrt er steue-
rungswissenschaftlich orientierte sowie komparative Untersuchungen von Systemen
und Instrumenten medienbezogener Governance durch. Er ist juristischer Sprecher
des Beschwerdeausschusses sowie der Gutachterkommission der Freiwilligen Selbst-
kontrolle Multimedia-Diensteanbieter e.V. (FSM) und Griindungsmitglied des ,,Center
for Social Responsibility in the Digital Age® (SRDA).

Dr. Claudia Lampert ist wissenschaftliche Referentin am Hans-Bredow-Institut fiir
Medienforschung und beschiftigt sich im Rahmen verschiedener Projekte mit der
Nutzung digitaler Medien durch Kinder und Jugendliche sowie mit den potenziellen
Chancen, Risiken und den daraus resultierenden Herausforderungen fiir die Medien-
kompetenzforderung. Sie ist u.a. Mitglied im europdischen Forschungsverbund
»EUKidsOnline®, Partnerin im ebenfalls europiischen Projekt ,,Net children go mobile®
sowie Mitglied der Fachkommission ,Wissen, Forschung, Technikfolgenabschitzung®
innerhalb des I-KiZ — Zentrum fiir Kinderschutz im Internet.

Dr. Anne Schulze ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Hans-Bredow-Institut fiir
Medienforschung. Die Forschungsschwerpunkte ihrer Arbeit sind Medien- und Werbe-
kompetenz, Medien- und Werbewirkungsforschung und die psychologisch und sozialisa-
tionstheoretisch orientierte Rezipientenforschung. Im Rahmen ihrer Dissertation zur
»Internetwerbekompetenz von Kindern® untersuchte sie unter Verwendung eines multi-
methodalen Designs den Umgang sieben- bis elfjihriger Kinder mit Werbung im
Internet sowie den Grad der Internetwerbekompetenz von Kindern unter Beriicksichti-
gung von Entwicklungsbedingungen.

447



SCHRIFTENREIHE MEDIENFORSCHUNG

DER LANDESANSTALT FUR MEDIEN )lfm.
NORDRHEIN-WESTFALEN (LfM) O

Digitaler Journalismus
Dynamik - Teilhabe - Technik

von Volker Lilienthal, Stephan Weichert, Dennis Reineck, Annika Sehl, Silvia Worm
460 Seiten, 109 Abb./Tab., DIN A5, 2014
ISBN 978-3-89158-604-4 Euro 26,- (D)

Medienintegration in Grundschulen

Untersuchung zur Férderung von Medienkompetenz und
der unterrichtlichen Mediennutzung in Grundschulen sowie
der Rahmenbedingungen in Nordrhein-Westfalen

von Andreas Breiter, Stefan Aufenanger, Ines Averbeck, Stefan Welling, Marc Wedjelek
324 Seiten, 85 Abb./Tab., DIN A5, 2013
ISBN 978-3-89158-587-0 Euro 22,- (D)

Zwischen Anspruch und Alltagsbewdltigung:
Medienerziehung in der Familie

herausgegeben von Ulrike Wagner, Christa Gebel und Claudia Lampert

Mitarbeit: Susanne Eggert, Christiane Schwinge und Achim Lauber

356 Seiten, 50 Abb./Tab., DIN A5, 2013

ISBN 978-3-89158-585-6 Euro 22,- (D)

Digitale Privatsphdre: Heranwachsende und Datenschutz
auf Sozialen Netwerkplattformen

herausgegeben von Michael Schenk, Julia Niemann, Gabi Reinmann und

Alexander RoBnagel

Mitarbeit: Silke Jandt und Jan-Mathis Schnurr

456 Seiten, 94 Abb./Tab., DIN A5, 2012

ISBN 978-3-89158-577-1 Euro 25,~ (D)

Werbung in Computerspielen:
Herausforderungen fiir Regulierung und Medienpddagogik

herausgegeben von Dieter Dorr, Christoph Klimmt und Gregor Maschmann

Mitarbeit: Franziska Roth, Alexandra Sowka und Nicole Zorn

232 Seiten, 17 Abb.[Tab., DIN A5, 2011

ISBN 978-3-89158-556-6 Euro 15,- (D)




Unterhaltung ohne Grenzen?

Der Schutzbereich der Menschenwdirde in den
Programmgrundsétzen der Medienstaatsvertrage
von Nadine Klass
148 Seiten, DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-554-2 Euro 12,- (D)

Mit Computerspielern ins Spiel kommen
Dokumentation von Fallanalysen
von Jirgen Fritz und Wiebke Rohde

136 Seiten, DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-548-1 Euro 10,- (D)

Kompetenzen und exzessive Nutzung bei Computerspielern:
Gefordert, geférdert, gefahrdet

von Jirgen Fritz, Claudia Lampert, Jan-Hinrik Schmidt und Tanja Witting

Mitarbeit: Marius Drosselmeier, Wiebke Rohde, Christiane Schwinge und

Sheela Teredesai

312 Seiten, 61 Abb./Tab,, DIN A5, 2011

ISBN 978-3-89158-546-7 Euro 21,- (D)

Skandalisierung im Fernsehen
Strategien, Erscheinungsformen und Rezeption von Reality TV Formaten

von Margreth Liinenborg, Dirk Martens, Tobias Kéhler und Claudia Tépper
272 Seiten, 60 Abb./Tab., DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-542-9 Euro 18, (D)

Medienkompetenz in der Schule
Integration von Medien in den weiterfiihrenden Schulen in Nordrhein-Westfalen

von Andreas Breiter, Stefan Welling und Bjérn Eric Stolpmann
352 Seiten, 88 Abb./Tab., DIN A5, 2010
ISBN 978-3-89158-539-9 Euro 22,- (D)

Mediennutzung junger Menschen mit Migrationshintergrund
Umfragen und Gruppendissionen mit Personen tiirkischer Herkunft und russischen
Aussiedlern im Alter zwischen 12 und 29 Jahren in Nordrhein-Westfalen

von Joachim Trebbe, Annett Heft und Hans-Jurgen WeiB. Mitarbeit Regine Hammeran

228 Seiten, 81 Abb./Tab., DIN A5, 2010
ISBN 978-3-89158-518-4 Euro 15~ (D)




Heranwachsen mit dem Social Web

Zur Rolle von Web 2.0-Angeboten im Alltag von Jugendlichen und
jungen Erwachsenen

herausgegeben von Jan-Hinrik Schmidt, Ingrid Paus-Hasebrink und Uwe Hasebrink
360 Seiten, 84 Abb.[Tab,, DIN A5, 2. unveranderte Auflage, April 2011
ISBN 978-3-89158-509-2 Euro 22,- (D)

Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Fernsehen
Eine Typologisierung persuasiver Kommunikationsangebote des Fernsehens

von Helmut Volpers, Uli Bernhard und Detlef Schnier
276 Seiten, 166 Abb./Tab., DIN A5, 2008
ISBN 978-3-89158-485-9 Euro 18,- (D)

Journalistische Recherche im Internet

Bestandsaufnahme journalistischer Arbeitsweisen
in Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online

von Marcel Machill, Markus Beiler und Martin Zenker
412 Seiten, 127 Abb.[Tab, DIN A5, 2. Auflage 2010
ISBN 978-3-89158-480-4 Euro 23,- (D)

Mehr Vertrauen in Inhalte
Das Potenzial von Ko- und Selbstregulierung in den digitalen Medien

herausgegeben von Wolfgang Schulz und Thorsten Held
224 Seiten, 8 Abb./Tab., DIN A5, 2008
ISBN 978-3-89158-479-8 Euro 15,- (D)

Geschlechtersensible Medienkompetenzférderung

Mediennutzung und Medienkompetenz von Madchen und Jungen
sowie medienpddagogische Handlungsmdglichkeiten

von Renate Luca und Stefan Aufenanger
268 Seiten, 33 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-468-2 Euro 18,- (D)

Biirgerfernsehen in Nordrhein-Westfalen
Eine Organisations- und Programmanalyse

herausgegeben von Helmut Volpers und Petra Werner
236 Seiten, 94 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-453-8 Euro 15,~ (D)

Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Radio
Eine Typologisierung persuasiver Kommunikationsangebote des Horfunks

von Helmut Volpers
264 Seiten, 97 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-449-1 Euro 18,- (D)




Geschichte im Fernsehen

Eine Untersuchung zur Entwicklung des Genres und der Gattungsasthetik
geschichtlicher Darstellungen im Fernsehen 1995 bis 2003

von Edgar Lersch und Reinhold Viehoff
344 Seiten, 119 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-454-5 Euro 21,- (D)

Die Reform der Regulierung elektronischer Medien in Europa

von Alexander RoBnagel, Thomas Kleist und Alexander Scheuer
344 Seiten, 8 Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-445-3 Euro 20,- (D)

Biirgerfunk in Nordrhein-Westfalen
Eine Organisations- und Programmanalyse

von Helmut Volpers, Detlef Schnier und Christian Salwiczek
220 Seiten, 97 Abb./Tab., DIN A5, 2006
ISBN 978-3-89158-420-0 Euro 15,- (D)

Suchmaschinen: Neue Herausforderungen fiir die Medienpolitik

herausgegeben von Marcel Machill und Norbert Schneider
200 Seiten, 65 Abb./Tab., DIN A5, 2005
ISBN 978-3-89158-410-1 Euro 15,- (D)

Suchmaschinen als Gatekeeper in der 6ffentlichen Kommunikation

Rechtliche Anforderungen an Zugangsoffentheit und Transparenz
bei Suchmaschinen im www
von Wolfgang Schulz, Thorsten Held und Arne Laudien
132 Seiten, 5 Abb., DIN A5, 2005
ISBN 978-3-89158-408-8 Euro 9,- (D)

Zur Kritik der Medienkritik
Wie Zeitungen das Fernsehen beobachten

herausgegeben von Ralph Wei3
592 Seiten, 25 Abb./Tab., DIN A5, 2005
ISBN 978-3-89158-397-5 Euro 25,- (D)

Weitere Details zu allen Bénden in der
Schriftenreihe der LfM finden Sie gerne im Internet.

VISTAS Verlag ;
J. Zimmermann & T. Kéhler GbR Telefon: 0341/24872010
Steinstrale 55 E-Mail: medienverlag@vistas.de ISTAs

04275 Leipzig Internet: www.vistas.de Der Medienverlag






