Es gibt sie als Banner, Skyscraper oder Flash Layer: Werbung erscheint im In-
ternet allgegenwartig und manchmal gut getarnt — auch auf Online-Seiten, die
sich in erster Linie an Kinder wenden. Wie Jungen und Madchen mit Werbung
im Internet umgehen, beleuchtet eine neue Studie der Landesanstalt fir Medien
Nordrhein-Westfalen (LfM) und des Bundesministeriums fiur Familie, Senioren,
Frauen und Jugend. Wissenschaftler des Hamburger Hans-Bredow-Instituts ka-
men dabei zu aufschlussreichen Ergebnissen, die am 3. November 2014 in Berlin
bei einer Tagung vorgestellt und diskutiert wurden.

LfM-Direktor Dr. Jiirgen Brautmeier betonte zum Auftakt
der Tagung, beim Thema ,Kinder und Onlinewerbung®
gelte es, die Angebots- und die Nutzerseite zu berucksich-

tigen. Es sei also wichtig, einerseits Verstolie gegen gel- et o

tende Bestimmungen zu ahnden und andererseits die Me-  fiesaioize -
dienkompetenz von Kindern so zu fordern, dass sie selbst-

bestimmt auf Werbung im Internet reagieren koénnten. ERSCHEINUNGSFORNEN YN WRBUNG A INTERNE I WAHRNEHAUNG
Caren Marks, Parlamentarische Staatssekretarin bei der
Bundesministerin fur Familie, Senioren, Frauen und Ju-
gend, sagte, die neue Studie belege, dass Kinder Wer-
bung im Internet haufig nicht als solche erkennen kénnten.
Deshalb gehe es darum, Kinder zu schitzen. Wichtig sei, junge Online-Nutzer aufzu-
klaren und dabei deren Perspektive zu berucksichtigen. In diesem Zusammenhang
mussten auch die Kompetenzen der Eltern gestarkt werden. Ziel musse ein lernender
Prozess sein, um reflektierend mit Onlinewerbung umzugehen.

LfM-SCHRIFTENREIHE MEDIENFORSCHUNG

Mit der Studie und einem neuen Eltern-Ratgeber zum Thema ,Kinder und Onlinewer-
bung“ wollen die LfM und das Bundesministerium fur Familie, Senioren, Frauen und
Jugend eine offentliche Debatte anstol3en. Es gehe um einen neuen ,Geist des Auf-
bruchs und der Verantwortlichkeit“, formulierten Marks und Brautmeier, als sie etwa
hundert Tagungsteilnehmer begrufdten.



Prof. Dr. Uwe Hasebrink und Prof. Dr. Wolfgang Schulz steckten als Direktoren des
Hans-Bredow-Institutes bei der Berliner Tagung den Rahmen des Forschungsfeldes
,Kinder und Onlinewerbung“ ab. Uwe Hasebrink verwies auf eine auf den ersten Blick
unubersichtliche Vielfalt der Werbeformen und -mechanismen im Internet (Dynamik,
Interaktion, Nutzerprofile etc.) und auf einen gro3en Orientierungsbedarf. Seien bis-
lang massenmediale Werbeinhalte unspezifisch an alle verbreitet worden, wurden sie
im Internetzeitalter oft individualisiert und auf einzelne Nutzer zugeschnitten. Kinder
konnten zuweilen sogar ,individualisierte Vertragspartner® sein, wenn sie zum Beispiel
ihre eigenen Daten zur Verfugung stellen wurden. Dennoch warnte Hasebrink davor,
die Problematik nur aus der Schutz- oder Verbotsperspektive zu betrachten. Auch die
jungsten Internetnutzer mussten als Konsumenten und Burger betrachtet werden, die
ihre Bedurfnisse befriedigen wollten und Partizipationsrechte hatten. Voraussetzung
dafurim Bereich der Onlinewerbung sei ,,grol3tmaogliche Transparenz®. Insgesamt gehe
es fur alle Beteiligten darum, negative Effekte von Onlinewerbung zu vermeiden.
Schutz- und Kompetenzaspekt hingen dabei zusammen.

Wolfgang Schulz verwies auf ein Spannungsfeld zwischen der Kommunikationsfrei-
heit, die auch fur die Werbe-Branche gelten miusse, und dem Schutzauftrag des Staa-
tes im Sinne der Kinder. Ohne Werbung lie3en sich viele Inhalte fur Kinder nicht reali-
sieren, sagte der Experte fur Medienrecht. Grundsatzlich aber misse Onlinewerbung
deutlich erkennbar und von publizistischen Inhalten getrennt sein. Schulz wies darauf
hin, im Internet nehme die Komplexitat des Phanomens Werbung zu. So beziehe sich
die Regulierung etwa auf die Medienanbieter, fur die Inhalte von Werbung aber seien
in der Regel spezielle Ausspielnetzwerke zustandig, die unabhangig von den Anbie-
tern agierten.

Auf der Grundlage der von Hasebrink und Schulz skizzierten Rahmenbedingungen
untersuchte ein Hamburger Forscherteam 18 Monate lang Erscheinungsformen von
Werbung im Internet und deren Wahrnehmung durch Kinder. Daflr wurden die hundert
bei Kindern beliebtesten Internetseiten analysiert, 633 Madchen und Jungen reprasen-
tativ befragt sowie hundert Kinder im Alter zwischen sieben und elf Jahren intensiver
interviewt. Hinzu kamen Gesprache mit Eltern und Lehrern. Das Ergebnis: Die Halfte
der hundert untersuchten Startseiten wiesen Beispiele flur werbliche Kommunikation
auf. Im Durchschnitt fanden sich auf den Startseiten der hundert gepruften Internetad-
ressen jeweils fast zwei Werbebotschaften. Etwa jede siebte Anzeige habe einen
,stark appellativen Charakter“ gehabt, berichtete die Hans-Bredow-Institut-Forscherin
Dr. Anne Schulze.

Als die Wissenschaftler die flnfzig beliebtesten Kinder-Websites auf Cookies unter-
suchten, stellte sich heraus, dass insgesamt 620 mal Dateien auf den Rechnern der
Nutzer platziert wurden, die Auskunfte Uber das Nutzungsverhalten geben kénnen. Die
meisten dieser Cookies blieben auch nach dem Ausschalten des jeweiligen Computers
bestehen und stammten nicht von den Website-Anbietern selbst, sondern von Dienst-
leistern, die sich auf das Erstellen von Nutzerprofilen spezialisiert haben (INFOnline,
DoubleClick, Google Analytics etc.).



Zwar kennen 98 Prozent der Kinder den Begriff der Werbung, aber nur etwa drei Viertel
der befragten 6- bis 11-Jahrigen gab an, im Internet schon einmal auf Werbung gesto-
Ren zu sein. Im Rahmen der Studie identifizierten immerhin 84 Prozent der Kinder
mehr als die Halfte aller werblichen Segmente. Lediglich 18 Prozent aber waren in der
Lage, alle Internet-Werbebotschaften zu finden. Als Erkennungsmerkmale nannten 27
Prozent der Madchen und Jungen die aullere Gestaltung der Anzeigen, 26 Prozent
verwiesen auf eine Kennzeichnung, jeweils 21 Prozent kannten Werbeelemente be-
reits aus dem Fernsehen oder identifizierten Werbebotschaften aufgrund von Preisan-
gaben. ,Altere Kinder erkennen Werbung besser*, erklarte Dr. Claudia Lampert. Die
wissenschaftliche Mitarbeiterin des Hans-Bredow-Institutes berichtete, 40 Prozent der
befragten jungen Online-Nutzer hatten angegeben, Werbung negativ zu empfinden.
24 Prozent hatten sich positiv und 35 Prozent ambivalent gedufRert. Aus Sicht der
meisten Kinder lenke Werbung ab, lasse sich oft nicht wegklicken, kdnne aber auch
eigene Interessen wecken.

Als entscheidende Faktoren fur den Umgang von Kindern mit Werbung kristallisierten
sich im Laufe der wissenschaftlichen Untersuchung das Erkennen und Verstehen von
Werbung heraus, aber auch das konkrete kontextuelle Umfeld, die Online-Erfahrung,
die kognitive Entwicklung sowie die Mediensozialisation. Dabei spielten auch Schule
und Eltern eine entscheidende Rolle. Zuhause stehe Onlinewerbung selten im Mittel-
punkt der Risikowahrnehmung, sagte Lampert. Zwar setzten zwanzig Prozent der El-
tern Werbeblocker ein, belieRen es aber fir den Umgang ihrer Kinder mit Onlinewer-
bung meist bei pauschalen Warnungen. In der Schule werde das Phanomen Online-
werbung kaum thematisiert.

Kinder hielten vieles im Internet fir Werbung, was rechtlich keine sei, wies Stephan
Dreyer, ebenfalls Autor der neuen Studie, darauf hin, dass die Unterscheidung vielen
schwer falle. Dies liegt einerseits an den unscharfen Grenzen zwischen publizistischen
und werbenden Inhalten. Andererseits aber sind viele Elemente von Onlinewerbung
tatsachlich auch nicht von medienrechtlichen Bestimmungen erfasst. Dies gelte etwa
fur Profilbildung, Personalisierung, Nutzerverfolgung und Individualisierung, erklarte
der wissenschaftliche Mitarbeiter des Hans-Bredow-Institutes. Der Internet-Ordnungs-
rahmen sei zwar mit Wettbewerbs- und Rundfunkrecht, mit Telemediengesetz und Ju-
gendmedienschutzstaatsvertrag, mit Richtlinien der Landesmedienanstalten und Ver-
fahren der Selbstkontrolle, mit Kodizes und EU-Richtlinien eng gesteckt. Dreyer ver-
wies auf das Trennungs- und Erkennbarkeitsgebot sowie auf die Verbote von Irrefuh-
rung, Ausnutzung und Kaufaufforderung. Doch bei konkreten Streitfallen misse zu-
nachst geprift werden, welche Gesetze Uberhaupt anzuwenden seien. Im Prinzip be-
stehe kein Rechtsproblem, sondern ein Koharenzproblem, kritisierte der Rechtswis-
senschaftler. Das beschriebene Dilemma werde etwa deutlich, wenn sich in der Praxis
herausstelle, dass Inhalteanbieter keine Kenntnis Uber die Werbung hatten, die auf
ihren Seiten ausgespielt werde. Aulderdem seien zwar Kaufaufforderungen verboten,
nicht aber Handlungsaufforderungen, die schlie3lich auf Interaktion und damit auf ein
ahnliches Ergebnis zielten.



Dreyer sowie seine Kolleginnen Lampert und Schulze stellten in Berlin auch einige
Handlungsempfehlungen ihrer Studie vor. Sie mochten ,kein Pladoyer fur Werbefrei-
heit auf Kinderseiten im Internet” abgeben. Aus ihrer Sicht aber kdnne eine solche
Werbefreiheit ,durchaus ein Qualitatsmerkmal“ sein. Um die Handlungsautonomie von
Madchen und Jungen zu starken, sei es wichtig, Onlinewerbung deutlich zu kennzeich-
nen und auf bestimmte Erscheinungsformen zu beschranken. So kdnnten sichere Er-
kennungsmerkmale geschaffen werden. Die informationelle Selbstbestimmung von
Kindern musse gestarkt werden, indem auf Tracking (Analyse von Datenspuren), Pro-
filbildung und verhaltensbasierte Werbung weitgehend verzichtet werde. Schliel3lich
empfahlen die drei Hamburger Wissenschaftler auch, Kindern eigene Accounts einzu-
richten, damit sie von Tracking-Software nicht mit Erwachsenen verwechselt werden
konnen. Daruber hinaus sei es sinnvoll, Meldemdglichkeiten fur Beschwerden uber die
Inhalte von Onlinewerbung zu schaffen und die Richtlinien der Werbeselbstkontrolle
zu modernisieren.

Wahrend der von Wolf-Christian Ulrich moderierten Abschlussdiskussion erorterten
Experten fur Medienpadagogik, Verbraucherschutz und Medienaufsicht gemeinsam
mit Vertretern der Werbewirtschaft die Ergebnisse der neuen Studie. Dabei versicherte
Stephan Noller, Vorstandsmitglied der auf Behavioral Targeting spezialisierten
nugg.ad AG, in Europa wurden ,keine Kinder-basierten Daten“ fur Nutzer unter 14
Jahren erhoben. Daher lieRen sich Kinder, die auf Internetseiten mit gemischten Inhal-
ten surften, nicht als solche identifizieren. Julia Busse, Justiziarin des Zentralverban-
des der deutschen Werbewirtschaft e.V. (ZAW), unterstrich, bei Kinderwebseiten sei
eine Kennzeichnung von Onlinewerbung ,uberwiegend vorhanden®. Stephan Dreyer
erwiderte, in zwanzig Prozent der Falle fehle eine solche Kennzeichnung auf Kinder-
internetseiten noch immer.

Carola Elbrecht, Medienexpertin des Bundesverbandes der Verbraucherzentralen
(vzbv), machte darauf aufmerksam, finf- oder sechsjahrige Leseanfanger konnten die

Kennzeichnung von Werbung noch gar nicht lesen. Aul3er-
dem sei es nicht in Ordnung, wenn Kinder mit Gewinnspielak- | olfm:
tion dazu verleitet wirden, ihre personlichen Daten einzuge-

ben. Die Medienpadagogin Kristin Langer erlauterte, Kinder
reagierten auf alles im Internet sehr neugierig, kdnnten aber
oft die Zusammenhange noch nicht verstehen. Bei alteren
Madchen und Jungen steige zwar die technische Kompetenz,
,in der Tiefe* fehle es aber an Wissen und Weitsicht. Um dies
zu kompensieren, hat das Institut fir Medienpadagogik in For-
schung und Praxis (JFF) im Auftrag von LfM und Bundesmi-

Kinder und Onlinewerbung
in Ratgeber for Eler

nisterium far Familie, Senioren, Frauen und Jugend auch den
neuen Eltern-Ratgeber ,Kinder und Onlinewerbung® erstellt. LfM-Direktor Brautmeier
nannte die Broschlire empfehlenswert, weil viele Kinder beim Agieren im Internet ,me-
dienpadagogische Begleitung“ brauchten.



Aus Sicht der Medienaufsicht forderte Brautmeier, der zurzeit Vorsitzender der Direk-
torenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM) ist, ein striktes Trennungsgebot fur
publizistische und werbliche Inhalte und eine bessere Kennzeichnung. Dabei gelte der
Grundsatz: ,Je einheitlicher, desto besser.”

Dr. Matthias Kurp

Die Studie ist als Band 75 der Schriftenreihe Medienforschung der Landesanstalt fiir Medien Nord-
rhein-Westfalen (LfM) erschienen:

Dreyer, Stephan/ Lampert, Claudia/ Schulze, Anne (2014): Kinder und Onlinewerbung. Erscheinungs-
formen von Werbung im Internet, ihre Wahrnehmung durch Kinder und ihre regulatorischer Kontext.
Leipzig: Vistas. ISBN 978-3-89158-606-8, 26,- €.

Die Zusammenfassung der Studie sowie den neuen Eltern-Ratgeber bietet die LfM auf ihrer Home-
page gratis zum Download an.



http://www.lfm-nrw.de/fileadmin/lfm-nrw/Forschung/Zusammenfassung_LfM__Kinder_und_Onlinewerbung.pdf
http://lfmpublikationen.lfm-nrw.de/index.php?view=product_detail&product_id=363

