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Social-Media -Influencer sind mit ihren reichweitenstarken Kanalen
die Werbebotschafter unserer Zeit. In den vergangenen Jahren hat
sich eine grol3e Vielfalt an unterschiedlichen Werbeformaten in
dieser Influencer -Kommunikation entwickelt. In der vorliegenden
Studie, die neben 20 teilnehmenden Beobachtungen, 32 Interviews
mit Kindern zwischen 6 und 13 Jahren, eine typologisierende In-

haltsanalyse von Influencer -Beitrédgen in relevanten sozialen
Netzwerken sowie eine Expertenbefragung durchftihrte, konnten 43
unterschiedliche Formen identifiziert werden. Diese Vielzahl ist nicht
nur ein Problem fir Eltern und Kinder und fordert deren Werbe-
kompetenz , auch die Regulierer und Aufsichtsorgane stehen damit
vor grol3en Herausforderungen.

Kernergebnisse

Viele der in dieser Studie untersuchten Influencer-

Beitrage enthalten subtile Produktwerbung und trans -

portieren Markenbotschaften in direkt, im Hintergrund,

eingebettet in vermeintlich alltagsnahe Berichte Uber

das Leben als Influencer. Darin sind viele Beitrage ohne

Werbekennzeichnung zu finden, auch wenn indirekte

und direkte Kaufappelle zu sehen sind. Die Kennzeich-

nungspraxis auf den Plattformen ist ebenfalls unein -

heitlich und unterschiedlich , vor allem hinsichtlich der

Sichtbarkeit, Gro3e und Auffélligkeit sowie der Positio-

nierung. Das erschwert die visuellen Erkennungs - Kinder sind ab einem bestimm-

moglich keiten von Werbung fur viele Kinder, insbe - .. Ajer haufig Rezipienten von
sondere auf TikTok und Twitch. In der Regel ist auch  |nfiuencer-inhalten, wenn sie in
nicht zu erkennen, an welche Altersgruppen sich In- Sozialen Medien unterwegs sind.
fluencer wenden. Dabei werden sie zwangs laufig

mit Werbung sowie direkten und

Die Studie zeigt, dass sich Kinder in ihren unterschiedli-
indirekten Kaufappellen der

chen Entwicklungsstadien beziglich ihrer Werbe rezep- . .
i i ) ) Influencer konfrontiert. Entschei-
tion und _Werbekompetenz teils deutlich voneinander dend da fiir ist haufig &neben
unterscheiden. ~ Ausgehend von den schwachsten o crzieherischen Regeln im
Gliedern sollten vor allem die Naiven (Kinder, die im Haushalt &der Zeitpunkt, an dem
Alter zwischen 7 und 9 Jahren ein Smartphone bekom- sie ihr erstes Smartphone

men und damit abseits der elterlichen Kontrolle die bekommen.
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ersten Erfahrungen sammeln), die Enthusiasten (als Fans
von Influencer -Kommunikation, die meist auch Teil einer
oder mehrerer Communities sind) und die Prosumer (die
selbst schon Inhalte produzieren und auch gern In-
fluencer waren bzw. es teilweise auch sind) regulativ
geschutzt werden.

Es gibt eine Reihe zentraler Problemfelder, die in den

Gesprachen mit Kindern und deren Eltern sichtbar

wurden. Die starke Faszination von Influencer -Inhalten
(die vor allem jungere, naive bzw. unerfahrene Kinder

betrifft), schnell entstehende Bindungsmotive wie

Exklusivitdit und Zugehorigkeit und die parasozialen

Beziehungen zum Influencer bzw. der Wunsch, Teil einer
Community zu sein und dafir vieles in Kauf zu nehmen,
macht Kinder sehr anfallig fir gut gemachte Influencer -
Kommunikation. Den Kindern ist oft unklar, welche

Motivlage die Influencer verfolgen, ihnen fehlt das

Verstandnis fur deren Werbetaktiken, Tatigkeiten und

Arbeitsaufwénde und der Grund ihrer Zusammenarbeit

mit Unternehmen.

Kritisch wird es, wenn Influencer suggestiv Uber Produkte kommunizieren und ihre
Vorbildwirkung ausnutzen. Starke Kaufanreize entstehen durch eine Mischung von
Suggestion (Influencer nutzen selbst das Produkt und sind davon begeistert) und
unbewussten Kaufverstarkern (u. a. Forced -Choice durch zeitliche Limitierung von
Angeboten, Gewinnspiele oder Rabattcodes).

Losungswiinsche avor allem aus Sicht der Eltern a sind
Meldesysteme und Blacklists, in denen Influencer, die
gegen Richtlinien und Etiketten verstol3en, aufgefuhrt
und mit Konsequenzen versehen werden, bis hin zu
einer generellen Regulierung (bzw. Einschrankung) von
Influencer -Auftritten und deren Werbung (fir bestimmte
Altersgruppen, z. B. Kinder unter 14 Jahren). Eine
Wissensvermittlung tber Influencer und deren Intentio-
nen in der Schule konnt e helfen, fehlendes Basiswissen
der Eltern Uber Influencer und Soziale Netzwerke an
anderer Stelle zu vermitteln. Gleichzeitig wiinschen sich
aber auch Eltern selbst mehr Hilfestellungen und
beispielsweise auch auf3erschulische Kurse Uber diese
Themen.
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1. EinfUhrung

Sie posten Einblicke aus ihrem Leben, teilen Tipps mit
der Community, werben fir Produkte und sind so ganz
nebenbei die neuen Stars in den Kinderzimmern in
Deutschland geworden . Social-Media-Influencer haben
mittlerweile Sanger, Schauspieler oder Sportler als
zentrale Idole von Kindern und Jugendlichen abgeldst
(Bitkom, 2017; Ault, 2015). Anstelle der Backstreet Boys,
Britney Spears oder Michael Ballack hangen nun Bibi,
Dagi Bee oder Lisa und Lena auf Postern an den Wan-
den. Influencer sind Person en, die andere durch ihr Tun
und Handeln beeinflussen - sie sind Multiplikatoren.
Status und Popularitéat dieser Personen spielen eine
entscheidende Rolle. Die Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen durch den Einsatz von Influencern
bezeichnet man als Influencer-Marketing.

Influencer sind dabei aber nicht nur eine neue Form von
Micro-Celebrity (Abidin, 2015). Sie zeichnen sich
dadurch aus, dass sie Content produzieren, verbreiten,
interagieren und sich selbst als zentraler Protagonist
inszenieren (Jahnke, 2018, S. 4). Durch diese Aktivitaten
bauen sie reichweitenstarke Kandle und besondere
Beziehungen zu ihren Fans und Followern auf. Insbe-
sondere ihre Reichweiten, Beziehungen, aber auch ihre
Content -Kompetenzen machen sie zu attraktiven Part-
nern fur werbetreibende Unternehmen (Enke &
Borchers, 2019). lhre Inhalte zeichnen sich demnach
nicht nur durch private Einblicke und Tipps an die
Community aus, sondern vor allem auch durch die
Verbreitung gezielter Werbebotschaften. So verwundert
es nicht, dass eine Vielzahl von Unternehmen mittlerwei-
le auf Influencer -Kommunikation setzen und sich eigene
Branchenstrukturen etabliert haben. Diese Entwicklung
stellt Kinder, Eltern und regulierende Institutionen vor
die Herausforderung, den richtigen Umgang mit In-
fluencer-Inhalten finden zu missen. In diesem Kontext
mochte die im Folgenden prasentierte Studie einen
zentralen Baustein liefern, in dem sie die Rezeption,
Kompetenzen und Probleme im Umgang mit Influencer -
Inhalten untersucht und auf Basis dieser Erkenntnis se
gezielte Handlungsempfehlungen prasentiert.

9 Studie zu Werbepraktiken und direkten K aufappellen an Kinder



Ziel der qualitativen éRezeptions- und Kompetenzstudie
zu Werbepraktiken und direkten Kaufappellen an Kinder
in sozialen Medien é ist es daher, den Umgang von
Kindern und Jugendlichen im Alter zwischen 6 und 13
Jahren mit Influencer -Kommunikation und Werbung vor
dem Hintergrund der Vorgaben des § 6 im Staatsvertrag
Uber den Schutz der Menschenwirde und den Jugend-
schutz in Rundfunk und Telemedien (kurz: Jugend -
medien schutz-Staatsvertrag, JMStV) zu untersuchen. Der
Studie liegt folgende Fragest ellung zugrunde:

Mit welchen werblichen Inhalten von Social -Media -Influencern werden
Kinder konfrontiert und welche Werbekompetenzen und Probleme

haben Kinder und ihre Eltern im Umgang mit Social -Media -Influencern
und Influ encer-Werbung?

Um diese Fragestellung zu bearbeiten, wurde ein
Mehrmethodendesign bestehend aus einer ethnografi-
schen Vorstudie, einer qualitativ en typologisierenden
Inhaltsanalyse und einer qualitativen Leitfadenstudie
gewahlt.

2
QA
Gestaltungsaspekt

Inhaltliche Typologie der Erkennen (werblicher)
Social-Media-Influencer- Beitrage von Influencern
Beitrage durch Kinder
o [¢]
o
. s
Wirkungsaspekt Erziehungsaspekt
Umgang der Kinder mit an Medien- und
sie gerichteten Werbekompetenz von
Kaufaufforderungen Kindern und Eltern

Abbildung 1: Unterscheidung der Untersuchungsaspekte der Studie

10 Einfuhrung



Neben der theoretischen Betrachtung von Influencer -
Kommunikation und des aktuellen Forschungsstandes
werden die Ergebnisse der methodischen Teilschritte im
Folgenden detailli ert dargestellt. Der Bericht schlief3t mit
konkreten Handlungsempfehlungen fir die Kommission
fur Jugendmedienschutz sowie mit Anregungen fur
Eltern, Kinder und Padagogen.

2. Theoretische Basis

Um das Phanomen der Influencer -Werbung sowie die
Interaktion von Kindern mit dieser neuen Kommuni -
kationsform untersuchen zu konnen, wurde die oben
genannte Forschungsfrage mit einem zweiseitigen Fokus
formuliert. Zum einen sollen die werblichen Inhalte auf
den Influencer -Kanalen untersucht werden, zum anderen
liegt der Fokus der Untersuchung auf den Problemen
und Werbekompetenzen von Kindern und Eltern im
Umgang mit diesen Inhalten. Um die Studie theoretisch
einzubetten, sollen zunachst die zentralen Konzepte a
Social-Media-Influencer, werbliche Inhalte bzw. Wer-
bung sow ie Werbekompetenz aeingefiihrt werden.

Social-Media-Influencer werden als organisationsexterne
Akteure verstanden, die durch Content -Produktion,
Content -Distribution, Interaktion und Selbstprasentation
im Social Web eine relevante Anzahl an Beziehungen
einer spezifischen Qualitat zu und Einfluss auf Stakehol-
der einer Organisation aufgebaut haben (vgl. Enke &
Borchers, 2020). Diese Definition schliel3t die Gruppen
der organisationsinternen Corporate Influencer, der
Stars und Prominenten (bspw. Musiker, Spor tler, Schau-
spieler), die ihre Prominenz ausschlief3lich auf3erhalb des
Social Webs erlangt haben , und der Social -Media -Nutzer
aus, die Uber hohe Reichweiten verfiigen, in ihren
Profilen aber keinen Bezug zu Organisationen oder
Produkten herstellen und diese a uch nicht monetarisie-
ren (bspw. Medien, gewoéhnliche Nutzer).

Aufgrund der teilweise bestehenden Beziehungsqualitat
zwischen Influencern und ihren Fans und Followern
werden ihren Inhalten und Botschaften eine gesteigerte
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Wirkung durch sogenannte Peer -Effekte, wie beispiels-
weise Authentizitat und Glaubwaurdigkeit, zugesprochen
(vgl. Enke & Borchers, 2018). Auf ihren Kandalen teilen
Influencer haufig persoénliche Einblicke in ihr Privatleben,
thematisch fokussierten Content sowie werbliche Inhalte.
Influencer sind somit Multiplikatoren, die Produkte,
Marken und ihre Werbebotschaften Uber diverse
Kommunikationskandale, vor allem aber tber das Inter-
net, weiterverbreiten (Jahnke, 2018, S. 4). Die Vermark -
tung von Produkten und Dienstleistungen durch den
Einsatz von Influencern bezeichnet man als Influencer -
Marketing (Schach, 2018).

Dieser Studie liegt der Werbebegriff nach Siegert und Brecheis
zugrunde. In diesem breiten Werteverstandnis wird  Werbung als
ein geplanter Kommunikationsprozess verstanden, der darauf
abzielt, Wissen, Meinungen, E instellungen und/oder Verhalten
uber und zu Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken

oder Ideen zu beeinflussen. Diesem Ziel folgend, wird Werbung
uber spezielle Werbemittel und Gber Werbetrager wie z.B. Mas-
senmedien und andere Kanale verbreitet (S iegert & Brecheis,
2010, S. 28). Die vorliegende Studie konzentriert sich auf die
Kanale, Plattformen und Inhalte (content) von Social -Media -
Influencern als Werbetréager.

Direkte Kaufappelle stehen in besonderem Bezug zum
Jugendmedienschutz -Staatsvertrag. Entsprechend der

Kriterien der Kommission fir Jugendmedienschutz

Y=<?2PbP qkz®k| "z« is2ky®k =/~Tp~rTq
Aufforderungen zum entgeltlichen Erwerb von Waren

oder Dienstleistungen, welche dem Verbraucher durc h

Worte, Gesten oder sonstige Darstellungen Ubermittelt

werdené (KJM, 2020, S. 31) Darunter zahlen auch
Hkafzsgrk *~®«gr”*"po®k| s{ *kpkr z«
kaufen! & éEN" {{k?2 Ng§kgs~"zb M.f"A"E®
Kaufappelle an Kinder und Jugendliche sin d oft in der
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Du-Form gestaltet (z. * 1 é6~& éBRJ T k ks| k N2?2N 7|

...8) und fokussieren sich auf Produkte, die den Bedurf-
nissen von Kindern und Jugendlichen entsprechen oder
die die alters - und entwicklungsspezifische Interessenla-
qk " | «§2 k g rhéiderld figdie|B@&wertung ist, ob
sich Kinder und Jugendliche aufgrund der Gesamtge-
staltung der Werbung durch die Kaufaufforderungen in
besonderem MalRe angesprochen flhlen kénnten é
(ebd.). Bei Kindern ist zudem grundsatzlich, bei Jugend-
lichen in eingeschra nktem Malf3, von Unerfahrenheit und
>ksgr®qza fsqyks® s| "~zzk|
Ausnutzen der Unerfahrenheit und der Leichtglaubigkeit
liegt dann vor, wenn der Werbetreibende diese Um-
stédnde nutzt, um Waren oder Dienstleistungen an Kinder
und Juge ndliche zu verkaufen oder andere Vorteile fur
sich zu erlangen (z. B., um an Daten flir weitergehende
WerbemalRhahmen zu gelangen) é (KJM, 2020, S. 32).
Aufgrund ihres Entwicklungsstandes konnen speziell
jungere Kinder den werblichen Charakter eines Ange-
bots Ubersehen oder sich durch UberméRige Anreize
und irreflhrende Darstellungen zu uniberlegten
Kaufhandlungen verleiten lassen (ebd.).

Bei indirekten Kaufappellen erfolgt keine unmittelbare
Aufforderung zum Kauf von Waren oder Dienstleistun-

gen. Sie sind vielmehr eine Form der suggestiven
Kommunikation, in welcher der Influencer z. B. Uber
Produkte berichtet, die kaufanreizenden Darstellungen

allerdings subtil und fir die Rezipierenden unbewusst im

Hintergrund erfolgen. Indirekte Kaufappelle verzichten

auf direkte Ansprachen und Aufforderungen an die

Nutzer, Produkte oder Dienstleistungen zu erwerben. Sie
zeichnen sich dadurch aus, dass Produkte oder Dienst-
leistungen im Alltag genutzt und positiv dargestellt

werden oder so eingebettet sind, als ob sie Teil der

naturlichen Lebenswelt der Influencer sind (bspw. bei

technischer Ausstattung oder Kleidung). Dies erzeugt
Vertrauen und weckt in Kombination mit der hohen

Popularitat der Influencer sowie aufgrund des Communi-

ty-Gedankens Besitzwinsche. Daraus konnen starke
Kaufanreize entstehen, vor allem, wenn die suggestive
Produktprasentation durch unbewusste Kaufverstarker
angereichert wird.
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Der Umgang von Kindern und ihren Eltern mit werbli-
chen Inhalten und Kaufaufforderungen wird neben dem
Angebot, Zugang und der Rezeption vor allem durch die
Werbekompetenz der Akteure beeinflusst. Werbekom-
petenz meint in diesem Zusammenhang die Fahigkeit
von Individuen zum kritischen Umgang mit Werbebot-
schaften.

Dieser Studie liegt das Konzept der Advertising Literacy
zugrunde (Rozendall et. al. 2011), das sich in die drei
zentralen Dimensionen Conceptual, Perfo mance und
Attitudes unterg liedert .

Conceptual
Q
o Z
< %
()
L >
Advertising
Literacy
Performance Attitudes
Bewerten

Abbildung 2: Theoretische Modellierung Medienkompetenz und
Advertising Literacy

Unter Conceptual wird das Erkennen von Werbung und
der Werbequelle bzw. des werbenden Unternehmens
sowie das Verstehen der Intention des Werbenden
verstanden.
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Auch die Wahrnehmung der Zielgruppe, an die sich die
Werbung richten soll und das Verstehen der Werbetakti-
ken zur Anderung von Einstellungen, Verhalten sowie
das Verstehen der Einseitigkeit von Werbung fal It unter
dieses Konstrukt. Unter Performance subsummiert sich
der Abruf und die Anwendung des Wissens in spezifi-
schen (Werbe-)Situationen und das Konstrukt Afttitudes
umfasst die Fahigkeit zur Skepsis und zur Einschéatzung
der Valenz und Wertigkeit.

Werbeko mpetenz ist damit ein Teilbereich des umfas-
senderen Medienkompetenz -Konzeptes. Baacke (1973)
unterscheidet vier Dimensionen:

A Medienkunde als das Wissen Uiber das Mediensystem
in einer informativen (bspw. Wissen uber Social -
Media -Plattformen) und einer instrumentell -
handlungsorientierten Dimension (bspw. Bedienung
von Smartphones)

A Mediennutzung als die vorrangig rezeptive Nutzung
von medialen Angeboten (z. B. Apps)

A Medienkritik als die Befahigung des Einzelnen,
Medieninhalte analysieren zu kénnen und dieses
Wissen auf sich selbst anwenden zu kénnen (bspw.
Wahrnehmung und Hinterfragen von Kaufappellen)

A Mediengestaltung als die Fahigkeit, selbst kreativ
mediale Produkte gestalten zu konnen (bspw. aktive
Gestaltung von TikTok -Clips).

Schorb (2005) erganzt dieses Verstandnis um das
indirekte GenieSen von Medienangeboten unter Abwa-

gung anderer Handlungsalternativen (u. a. Motivlagen
wie bspw. Unterhaltung, Entspannung) und definiert

Medienkompetenz als é&die Fahigkeit, auf der Basis
strukturierten zusammenschauenden Wissens und einer
ethisch fundierten Bewertung der medialen Erschei-

nungsformen und Inhalte, sich Medien anzueignen, mit

ihnen kritisch, genussvoll und reflexiv umzugehen und

sie nach eigenen inhaltlichen und &sthetischen Vorstel-
lungen, in sozialer Verantwortung sowie in kreativem

und kollektivem Handeln zu gestalten & (Schorb, 2005, S.
262).
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Medienkompetenz ist somit ein multidimensionales
Konstrukt und eine komplexe Fahigkeit gleicher mafien:
Es bezieht sich auf das Wissen Gber Medien und ihre
Anwendung, auf das Verstehen von medialen Texten (u.
a. Text, Bild, Ton), auf das Beurteilen von Medienange-
boten und Mediensystemen, auf das GenielSen von
Medienangeboten unter Abwé&gung anderer Hand-
lungsalternativen (u. a. Motive zur Nutzung wie
Unterhaltung, Entspannung etc.), auf das Handeln mit
Medien als Informationsvermittler und auf die  Aus-
drucksgestaltung .

Diese Studie richtet den Fokus auf den (kompetenten)
Umgang von Kindern mit Werbebotschaften von In-
fluencern und verwendet deshalb das etwas enger
gefasste Konstrukt der Advertising Literacy. Dieses
Konzept umfasst auf der einen Seite , bis auf die Dimen-
sionen Mediengestaltung und Motive , alle oben
genannten Dimensionen von Medienkompetenz. Auf
der anderen Seite bietet es konk rete Anhaltspunkte fir
die empirische Erfassung der Dimensionen Erkennen,
Wissen und Verhalten im Kontext von Werbung. Um
auch die Motive abbilden und damit ein umfassendes
Bild der Rezeption und Werbekompetenz zeichnen zu
konnen, haben wir das bestehende Modell um diese
Dimensionen erganzt.
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3. Relevanz und Befunde

Die Relevanz der Forschungsfrage sowie der theoreti-
schen Verortung ergibt sich direkt aus der aktuellen

Nutzung von Social -Media -Applikationen und Dienste n.
Die tagliche Internetnutzungszeit von K indern lag 2020
bei 46 Minuten, é&die Sechs- bis Siebenjahrigen [sind]
durchschnittlich 14 Minuten online, wahrend die Acht -
bis Neunjdhrigen im Schnitt 29 Minuten, die Zehn - bis
Elfjahrigen 53 Minuten und die Zwolf - bis 13- Jahrigen
84 Minuten im Netz verb ringen & KIM 2020, S. 39).

Bei den Online -Angeboten dominiert nach der Nutzung
von WhatsApp die Videoplattform YouTube mit einer
taglichen Nutzungsfrequenz von 53 Prozent in der
Altersgruppe 6 bis 13 Jahren. Weitere 15 Prozent nutzen
WhatsApp mehrmals pro Woche.

WhatsApp 53
YouTube 23 36
TikTok 15 15
Instagram 8 12
Snapchat 8 11
Facebook 8 9
Twitch 184
jeden Tag mehrmals pro Woche

Abbildung 3: Nutzungsfrequenz ausgewahlter Plattformen in % in
der Altersgruppe 6 bis 13 Jahre (KIM 2020, Angaben in Prozent,
Basis: Internetnutzer*innen, n=863 )
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Die von Influencern bespielten Kanéle bzw. Plattformen

haben jeweils unterschiedliche Charakteristiken, Funkti-

onalitditen sowie Zielgruppen. So erzielt das soziale

Netzwerk Instagram eine hohe Reichweite von bildhaften

Inhalten, die Clips von TikTok hingege n zeichnen sich
durch einen hohen Grad von Interaktivitat aus.

Reels bieten Reichweite,
TikToks mehr Engagement

Kennzahlenvergleich von Tiktoks und Instagram Reels

M Tiktoks ™ Reels

1.193.332 1.204.569

S//5/84

110.675

Durchschnittliche Ansichten Durchschnittliche Anzahl

der Likes
n 24.’86%
ﬁﬂ
Durchschnittliche Anzahl Verhaltnis:
der Kommentare Ansichten/Followerzahl

Basis: 60 untersuchte Profile (20.000 bis 50 Mio. Follower),
die auf beiden Plattformen aktiv sind.

Quelle: The Influencer Marketing Factory

Abbildung 4: Vergleich von Kennzahlen bei TikTok und Instagram
(Statista, 2020)

In jingster Zeit gewann neben You Tube, Instagram und
TikTok weiterhin die Streami ng-Plattform Twitch an
Popularitat. Urspringlich fur das Streamen von Video-
spielen gedacht, wird Twitch von Gamern und
Influencern vor allem fir die Bereitstellung von Live
Content genutzt, der zeitlich sehr umfangreich sein kann.
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Marz 19 Juli19  November 19 Marz 20 Juli20 November20 Marz 21

Abbildung 5: Anzahl der Visits von twitch.tv von Méarz 2019 bis Mai
2021 in Millionen (Statista, 2020)

Auf einer inhaltlichen Ebene dominieren Themen zu
praktischen Inhalten (How -to-Tutorials) sowie zu Mode
und Style die Beitrage von Influencern.

How-to & Style 24
Beauty & Fashion 19
Fitness & Yoga 7
Music 5
Art & Design 5

Abbildung 6: Verteilung der Themen bei Beitrégen von Influencern
in Deutschland in % (Statista 2020)
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Betrachtet man den Gegenstand aus der Perspektive der

Forschung, kann konstatiert werden, dass es bisher
keine veroffentlichten Studien zu allen im vorangegan-

genen Kapitel genannten Dimensionen der Werbe -
kompetenz und Influencer -Werbung bei Kindern gibt.

Als ubergreifender Befund zeigt sich jedoch, dass
YouTuber mittlerweile unter den relevantesten ldolen fur
Heranwachsende sind (Bitkom, 2017; Ault, 2015). In
Erganzung zur weit Uberdurchschnittlichen Nutzungs-
dauer der Videoplattform ergibt sich eine hohe Relevanz
fur werbetreibende Unternehmen, was die Verschiebung
von Werbebudgets und Entwicklung neuer Strukturen
und Formate zur Folge hat (ECM, 2018; Mediakix, 2018).

Gerade die auf Dauer angelegte und aufgebaute
Beziehung zu Influencern erzeugt Peer -Effekte (darunter
Vertrauen und Authentizitat), welche die Werbewirkung
der Inhalte und Botschaften verstarken koénnen (v an
Noort, Antheunis & Van Reijmersdal, 2012, Enke &
Borchers, 2019).

In der kindlichen Entwicklung ist besonders das Ende
der sogenannten vor -operativen Phase mit etwa 8 bis 9
Jahren fur die starke Verbindung zwischen Produkt und
Marke relevant (Effertz & Teichert, 2010). Urséachlich
dafir ist die noch gering ausgepragte Werbekompetenz
von Kindern (Kunkel, 2010; van Reijmersdal et al., 2017;
Wright, Friestad, & Boush, 2005), die aus diesem Grund
den Fokus der vorgelegten Studie bildet.
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4. Methodische Anlage der Studie

Um die Hauptfragestellung der Studie, m it welchen
werblichen Inhalten von Social -Media -Influencern Kinder
konfrontiert werden und welche Werbekompetenzen
und Probleme Kinder und ihre Eltern im Umgang mit
Social-Media-Influencern und Influencer -Werbung
haben, zu bearbeiten, wurde ein Mehrmethodendesign
bestehend aus einer ethnografischen Vorstudie (Be-
kanntmachen mit der Alltagswelt der Kinder und
Identifikation von relevanten Influencern in der Alters-
gruppe) , einer qualitativ -typologisierenden In halts-
analyse (Systematisierung von werblichen Inhalten) ,
einer qualitativen Leitfadenstudie ( Bestimmung von
Kompetenzen und Problemen von Kindern und Eltern im
Umgang mit werblichen Beitragen von Influencern und
Kaufappellen) sowie erganzender Expertenint erviews mit
Influencern (Perspektive von Influencern und Agenturen
auf die Herausforderungen von Kindern und Eltern im
Umgang mit Kaufappellen) gewabhilt.

&

Rezeption

Kompetenz

Wissen

@ Begleitung

Probleme

Abbildung 7: Methodische Anlage der Studie
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Das Ziel der Vorstudie war die
Annaherung an die Erlebnis -
und Erfahrungswelt der jungen
Zielgruppe in 20 offenen,
gualitativen Gesprachen und
Beobachtungen mit Kindern
und deren Eltern aus dem
Umfeld der Forschergruppe in
Mannheim und Leipzig.

Diese Methodentriangulation der Studie hat zum Ziel,
das Ph&nomen der Social-Media-Influencer-Werbung
sowie die Probleme und Kompetenzen von Kindern im
Umgang mit diesen Inhalten mdglichst ganzheitlich zu
betrachten.

5. Ethnographische Vors tudie

Die Vorstudie hatte das Ziel, explorativ das Feld der
alltaglichen Nutzung von Social -Media-Plattformen in
der Zielgruppe zu ergrinden und herauszufinden,
welche Social-Media-Influencer auf welchen Social-
Media-Plattformen durch Kinder genutzt werde n. Dazu
wurden Kinder aller relevanten Altersgruppen Uber eine
bewusste Stichprobe ausgewahlt, d. h. die wichtigsten
Parameter der Auswahl (Alter, Geographie, soziale
Schichtung) standen zu Beginn fest. éZiel der bewussten
Stichprobenziehung ist die detail lierte Beschreibung
ausgewahlter Falle oder die analytische Verallgemeiner-
barkeit von der Stichprobe auf eine Theorie.
Zielvorgaben bezlglich der Gré3e der Stichprobe
existieren nicht. Wichtiger als der Umfang ist die Zu-
sammensetzung der Stichprobe & (Hussy, Schreier &
Echterhoff, 2013, S. 193). Die auf diese Weise gesam-
melten Informationen wurden strukturiert aufgearbeitet
und lieferten weiteren Input fur die Entwicklung des
Leitfadens fur die Eltern -Kind-Interviews. Die identifizier-
ten Influencer sowie rel evanten Social-Media -Plattfor-
men dienten zudem als Input fir die Inhaltsanalyse.

Ergebnisse der Vorstudie

Die Vorstudie sammelte in offenen, qualitativen Gespra-
chen mit Kindern und deren Eltern und durch Beob -
achtungen des Nutzungsverhaltens grundlegend e
Informationen Uber relevante Influencer und deren
Plattformen sowie erste inhaltliche und optische Gestal-
tungsmerkmale. Die Einzelgesprache wurden mit Fotos
und autorisierten Blicken in die Streams und Timelines
der Kinder erganzt. Als Ergebnis dieser Ge sprache
wurde eine strukturierte Sammlung von Kategorien und
Akteuren erstellt, die zunachst 32 relevante Influencer
und deren Beschreibung umfasst.
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Tabelle 1: Influencer -Eintrag (Beispiel)

ID Nr Art Name Beschreibung

14 110 Influencer Knossi Jens Heinz Richard Knossalla (* 7. Juli 1986 in Malsch), bekannt als
Knossi, ist ein deutscher Entertainer. Er erlangte durch seine
Teilnahme an verschiedenen Fernsehformaten sowie als Poker-
kommentator, Moderator und Livestreamer Bekannth eit. Knossalla
bezeichnet sich selbst als Kénig des Internets und tritt flir gewohn-
lich mit Krone auf.

O O O O O

AulRerdem wurden relevante Produkte in insgesamt acht

Produktgruppen erfasst, welche vorrangig von den

befragten Kindern, aber auch von den begleitenden
Eltern genannt wurden. Schlief3lich konnten 14 Strate-
gien von Influencern bei der Produktprasentation

identifiziert werden, die an dieser Stelle in der Untersu-

chung Dbereits auf eine gewisse Vielfalt von
Werbeformen hindeutete. Die relevante n Plattformen,
die identifiziert werden konnten, waren You Tube,
TikTok, Instagram und Twitch.

Schoénheit Games
Fitness Elektronik
Kleidung Musik
Beliebte Relevante Themen

Plattformen

Influencer-Strategien

£ YouTube
Fotos posten Videos und

o it rj cr Komirentieran Storys erstellen

Influencer Tik Tok Wﬁ Trends kreieren Werbung fiir
Challengen Produkte
Produktests Rabattcodes

Abbildung 8: Erkenntnisse der Vorstudie
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Im Anschluss wurden die gesammelten Informationen
strukturiert aufgearbeitet und gewichtet. Der identifizier-

te Inhalt relevanter Influencer wurde im nachsten Schritt
einer explorativen Analyse unterworfen.

Abbildung 9: Blick ins Kinderzimmer und ein Social-Media-
Nutzungsszenario (eigene Aufnahme)

In den Gesprachen der Vorstudie, die mit Kindern und
Eltern gefuhrt wurden, zeichnete sich bereits ab, was
spater durch die qualitativen Interviews bestatigt werden
konnte: Dass es einen altersbedingten Bruch in den
Nutzungsweisen der Kinder gibt. Wenn die Kinder von
der Grundschule auf weiterfuhrende Schulen wechseln,
werden die Schulwege i. d. R. langer, die Kontrolle der
Eltern nimmt ab und es ergeben sich damit andere
Nutzungsweisen fiur die Kinder. Dies bestatigten vorbe-
fragte Eltern und ihre Kinder (Gesprach e mit Elternteilen
8- bis 13-jahriger Madchen und Jungen in Leipzig, Erfurt,
Berlin, Halle (Saale) und Mannheim).
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Auch in Kombination mit gleichaltrigen Freunden und
Klassenkameraden zeigt sich dann meist eine veranderte
Nutzung, da sich gegenseitig Inhalte auf vorhandenen
Smartphones gezeigt werden. Vor dem Wechsel in
weiterfihrende Schulen sind Nutzungszeiten und auch
die Plattformen meist recht limitiert (Gesprach e mit
Elternteilen von 6- bis 9-Jahrigen in Erfurt und Mann-
heim). So schaut das Kind lediglich von den Eltern
ausgewahlte Kindersendungen und ist von Zeit und
Plattform streng limitiert.

6. Typologisierende Inhaltsanalyse

Der Inhaltsanalyse lagen die Forschungsfrage, mit
welchen werblichen Inhalten von Social -Media-Influen-
cern Kinder auf relevanten Social -Media-Plattformen
konfrontiert werden, und weitere Unterforschungsfragen
zugrunde. Konkret sollte untersucht werden, wie die
werbenden Inhalte der Social-Media-Influencer auf den
Social-Media-Plattformen gestaltet sind und welche
Typen werbender Inhalte Social -Media-Influencer auf
den relevanten Social -Media-Plattformen verbreiten .
Damit hatte die typologisierende Inhaltsanalyse zum
Ziel, Gestaltungsmerkmale und Werbeformate bzw. -
typen zu identifizieren und zu systematisieren. Qualitativ
typologisierende Inhaltsanalysen zeichnen sich dadurch
aus, é&ie untersuchten Falle auf der Grundlage von
Gemeinsamkeiten und  Unterschieden hinsichtlich
ausgewahlter Merkmale in pragnante Gruppen zu
unterteilen und diese Gruppen im Hinblick auf ihre
Auspragungen auf den relevanten Merkmalen genauer
zu beschreiben é (Schreier, 2014, Abschnitt 2.5) . Quanti-
tative Aussagen sind auf Basis dieser Methode jedoch
nicht maoglich.

Um Typen werbender Inhalte von Social -Media-Influen-
cern zu identifizieren, wurden zwei zentrale Schritte
miteinander kombiniert. Im ersten Schritt erfolgte eine
induktive Erganzung der Gestaltungsmerkmale, d. h.
zunachst wurden die deduktiv und anhand bestehender
Analysen entwickelten Gestaltungsmerkmale induktiv
ausdifferenziert und erweitert.

25 Studie zu Werbepraktiken und direkten K aufappellen an Kinder



Erst nachdem alle moglichen Gestaltungsmerkmale
bekannt waren, erfolgte die Typologisier ung von
Inhalten. Im zweiten Schritt der Typologisierung wurden
die Influencer -Profile nach Inhalten mit unterschiedlichen
Merkmalskombinationen durchsucht. Hierfir wurde eine
Liste angelegt, die in den Spalten alle Merkmale beinhal-
tet. Die Zeilen bildeten die gefundenen Inhalte ab.
Inhalte wurden immer dann in die Tabelle aufgenom-
men, wenn sie eine bisher nicht bekannte
Merkmalskombination abbildeten. Die identifizierten
Typen wurden im Anschluss beschrieben und pragnant
benannt.

Auswahl der Influencer -Kanale und Inhalte

Die Auswahl der Influencer -Kanale und Inhalte erfolgte
fur die zwei Teilschritte gesondert. FuUr die induktive
Erganzung der Gestaltungsmerkmale wurden zunachst
jeweils drei Influencer -Kanale fiur die Plattformen You -
Tube, Instagram, TikTok und Twitch ausgewahlt (12 pro
Kanal). Fur diese Kanéle wurden jeweils die letzten zehn
Posts und fir Instagram zusatzlich zwei Storytage in die
Analyse einbezogen (120 Posts und sechs Storytage).

Nachdem die Gestaltungsmerkmale identifiziert waren,
erfolgt e die Typologisierung der werbenden Inhalte. Fir
die Auswahl der Influencer -Kanédle wurde dabei das
Prinzip der theoretischen Sattigung angewandt. Die
theoretische Sattigung war erreicht, sobald keine neuen
Gestaltungsmerkmalskombinationen identifiziert wer den
konnten, sodass so lange neue Influencer in die Untersu-
chung einbezogen wurden, bis keine neuen Merkmals -
kombinationen und damit Typen mehr auftauchten.
Zusatzlich wurde auf die Gleichverteilung nach Plattfor-
men und die thematische Diversitdt der Influ encer
geachtet. Pro Influencer -Kanal wurden die letzten funf
werbenden Beitrage herangezogen. FiUr Instagram
wurden neben den funf letzten Posts zudem zwei Story -
Tage analysiert. Die theoretische Sattigung war nach 36
Influencer -Kanalen erreicht. Somit wurd en 180 Posts und
18 Storytage untersucht.

Insgesamt konnten auf diesem Weg 4 3 Formate identifi-
ziert werden. Der Fokus der folgenden Ergebnis dar-

26 Typologisierende Inhaltsanalyse



stellung liegt auf der Darstellung und Systematisierung
der 43 identifizierten Typen sowie der Ableitung zentr a-
ler Schlussfolgerungen. Eine Quantifizierung der Typen
oder Gestaltungsmerkmale war nicht Ziel dieser Analyse.

Ergebnisse der typologisierenden Inhaltsanalyse

Die gefundenen Typen konnen in die Kategorien

prasentationsfokussierte Formen, interaktionsfoku ssierte
Formen und kanalaufbau - und rezeptionsfokussierte
Formen unterteilt werden.

14

Interaktions-
fokussiert

21 S

Rezeptions- &
Prasentations- eichivEIEEns
fokussiert eSS

Abbildung 10: Werbeformate der Influencer -Beitrage

Prasentationsfokussierte Typen zielen darauf ab, klassi-
sche Produkte oder Dienstleistunge n zu prasentieren.
Die Préasentation kann offensichtlich oder beilaufig
erfolgen. In der Regel sind direkte und/oder indirekte
Kaufappelle eingebettet . Eine tiefere Interaktion mit den
Rezipienten findet jedoch nur bedingt statt. Insgesamt
wurden 21 verschi edene préasentationsfokussierte Typen
identifiziert.
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Nr.

10

11

12

13

14

15

16

Name

Beilaufige Pro-
duktnennung

Eingebettetes
Produktfoto
Unboxing

Unbezahlte Pro-
duktempfehlungen

Produktanwendung

Produkttest

Recap / Ruckblick

Haul
Produkt -
Eigenwerbung

Selbstexperiment

Hacks

Affiliate -Werbung

Ratgeber

Tutorial

Roomtour

Werbesong

Tabelle 2: Ubersicht Werbeformate (prasentationsfokussiert)

Beschreibung

Der Marken - oder Produktname wird in einem anderen Kontext
beilaufig in einem Beitrag bzw. Content genannt.

Ein Produkt wird als Teil eines Outfits oder einer Szenerie prasentiert.

Der Influencer prasentiert ein zugesendetes Geschenk einer Firma
und entpackt es.

Es werden Produkte oder Marken gezeigt und verlinkt. E s bestehen
jedoch keine Kooperationen und es werden keine geldwerten
Leistungen bereitgestellt. Dennoch erfolgt eine Produktempfehlung.

Produkte werden in der Anwendung gezeigt, ohne auf spezifische
Funktionen einzugehen oder diese zu bewerten.

Produkte werden gezeigt, ausprobiert und in der Anwendung
kommentiert bzw. bewertet.

Ein &lteres Kulturph&nomen oder eigene Inhalte werden erneut
thematisiert; der Influencer nennt dieses Format selb st "Recap”
(~Zusammenfassung).

Es werden kurzlich gekaufte Produkte wie Kosmetika oder Kleidung
vorgestellt.

Es erfolgt Werbung fur eigene Produkte des Influencers (bspw. aus
einem eigenen Shop).

Eine spezielle Methode, Technik oder eine Lebensweise wird Uber
einen langeren Zeitraum getestet, dabei werden auch Produkte
vorgestellt. Der Fokus liegt jedoch auf der Methode und nicht den
Produkten.

Besondere Tipps/ Probleml 6sungen, die nicht allgemein bekannt
sind. Dabei werden auch Produkte eingebunden.

Es werden selbst gekaufte Produkte erwahnt und ein Affiliate -Link
geteilt. Kaufen Nutzer Uber diesen Link, erhalten sie vom Affiliate -
Portal eine Gewinnbeteiligung.

Zu einem spezifischen Thema gibt der Influencer Rat und berichtet
von seinen Erfahrungen. Dabei werden Produkte eingebunden.

Es wird eine Anleitung gegeben. Dabei werden Produkte einbezo-
gen.

Es erfolgt eine Fuhrung durch eigene Raumlichkeiten mit ggf. Zeigen
von Produkten.

Ein Popsong, der fir ein Produkt wirbt; Song kann zusatzlich in
andere Inhalte eingebunden werden.
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Nr. Name Beschreibung

17 Reisebericht Orte und Erlebnisse werden prasentiert und bewertet.

18 Gewinnspiel Produkte, Gutscheine oder Rabatte werden verlost.

19 Bashing Es bedeutet Kritik bzw. Besprechung eines anderen Influencers,
seiner Inhalte oder Produkte.

20 Verknipfung Es erfolgen Aufforderungen, den Influencer mit einem Abonnement
oder durch Verkniipfung mit Konten (Amazon Prime Account mit
Twitch) zu unterstiitzen. Dafiir werden exklusive Emotes versprochen.

21 Trinkgeld / Spende Es wird um ein "kleines Trinkgeld" bzw. eine Spende durch die

Community als direkte Bezahlung fir den Content und die Leistung

des Influencers gebeten.

Interaktionsfokussierte Formen zeichnen sich hingegen
dadurch aus, dass sie neben der Prasentation von
Produkten einen klaren Interaktionsfokus haben, das
heil3t, dass ein Wechsel zwischen dem Influencer als
Kommunikator und den Rezipienten stattfindet und
somit ein Interaktionsprozess in Gang gesetzt wird. In
diesen Interaktionsprozessen findet ein kontinuierlicher
Wechsel zwischen Kommunikator und Rezipient statt, in
die direkte und indirekte Kaufappelle eingebettet
werden. Insgesamt wurden 14 interaktions fokussierte
Typen identifiziert.

Tabelle 3: Ubersicht Werbeformate (interaktionsfokussiert)

Nr. Name Beschreibung
22 Communityaufbau - Es wird ein Produkt einer Marke verlost, teilnehmen kann nur, wer
Gewinnspiel dem Influencer und der Marke folgt. Damit wird nicht nur Produktbe-
kanntheit, sondern auch Communityaufbau gesteigert.
23  Communityfragen Influencer beantworten Fragen aus der Community und beziehen
dabei Produkte ein.
24 Communityspiele Spiele, die eine Beteiligung eines oder mehrerer Mitglieder der
Community erméglichen.
25 Spiel-Streams / Let's Live-Stream eines (Online -) Spiels bezeichnet das Vorfilhren und
plays Komment ieren eines Computerspiels.
26 Community -Content Von Community erzeugter Inhalt, der auf dem Kanal des Influencers

geteilt wird.
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Nr.

27

28

29

30

31

32

33

34

35

Name

Secondhand -Auktion

Markenspiel

Online -Sammelkarten

Community -
Livestream

Chat-Bots

Challenges

Abstimmungen &
Umfragen

Templates

Infografiken

Beschreibung

Ein Produkt wird mit urspriinglichem Preis und Verkaufsanbahnung
genannt und vorgezeigt.

Es wird ein Spiel mit Nennung von Markennamen unter Beteiligung
der Nutzer vorgestellt.

Online -Sammelkartenspiel bei dem Influencer oder bestimmte
Figuren gesammelt werden, die hdufig gegen einen Gegenwert
eingel6st oder fir ein Spiel verwendet werden kénnen.

Live-Ubertragung mit Interaktion mit der Community

Besonderheit bei Twitch: "Vorspiel" zum eigentlichen Spielen hat
eine eigene Kategorie: "Just Chatting".

Im Livestream werden automatisch tiber Chat -Bots, die nicht als
kunstliche Intelligenz erkennbar sind, Werbeinformationen und Links
eingebettet.

Die Fans werden gebeten an einer Challenge (Herausforderung)
teilzunehmen. Teil dieser Challenge sind Produkte oder Kanale und
Content der Influencer. Wahrend der Challeng e produzieren die
Fans und Follower auch eigenen Content und teilen diesen auf ihren
Kanalen.

Die Community wird gebeten, an einer Abstimmung oder Umfrage
teilzunehmen. z. B. welches Oultfit geféllt Euch besser?

Der Community wird ein Template zur Verfligung gestellt, dass Uber
die Community auf eigenen Kanélen geteilt werden kann und soll.
Uber das Branding oder das Thema wird ein Produktbezug herge-
stellt.

Eine auf Viralitat ausgerichtete Infografik wird mit der Community
geteilt. Die Infografik hat entweder Uber das Layout Produkt - oder
Markenbezug oder greift thematisch marketingrelevante Themen
auf.

Kanalaufbau- und rezeptionsfokussierte Formen prasen-
tieren keine klassischen Produkte oder Dienstleistungen,
sondern Influencer -Kanale, Content oder andere Medi-
en- und Contentformate auf anderen Medien und
Plattformen. Die Prasentation kann auch fir diese
Formen offensichtlich und beilaufig erfolgen. Auch di ese
Formen bestimmen sich dariber, dass direkte oder
indirekte  Kaufappelle vorhanden sind. Insgesamt
wurden acht Typen in dieser Kategorie identifiziert.
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Tabelle 4: Ubersicht Werbeformate (kanalaufbau - und rezeptionsfo-

kussiert)

Nr. Name Beschreibung

36 Intrakanalpromotion/ Der Kanal eines anderen Influencers wird auf derselben Plattform
Crosscontent - erwahnt bzw. empfohlen.
promotion

37 Interkanalpromotion/ Ein Kanal des Influencers wird auf derselben Plattform erwahnt bzw.
Crossinfluencer - empfohlen.
promotion

38 Crossmediapromotion Ein anderes Medium (inkl. Anzeigen) wird gezeigt und/oder

besprochen.

39 Compilations Bedeutet der Zusammenschnitt von Videos anderer Influencer oder
Kanale.

40 Duett Es erfolgt ein Zusammenschnitt von eigenem und fremdem Material

(Duett) mit Werbung auf dem fremden Kanal.

41 Content-Zitation Content anderer Nutzer wird in den eigenen Kanal eingebunden
bzw. zitiert und teilweise auch kommentiert.

42 Kanalibernahmen Influencer tbernimmt den Kanal eines anderen Influencers, produ-
ziert an seiner Stelle fir einen gewissen Zeitraum Content und
interagiert mit der Community.

43  Verknupfung Aufforderungen, den Influencer mit einem Abonnement oder durch
Verknipfung mit Konten (Amazon Prime Account mit Twitch) zu
unterstitzen. Dafur werden exklusive Emotes (spezifische Emoticons
v. a. bei Twitch) versprochen.

Die folgende Abbildung stellt eine erweiterte Systemati-

sierung der identifizierten Typen dar. Ziel dieser
Darstellung war es zum einen, den Interaktionsfokus im

Gegensatz zum Informations - bzw. Prasentationsfokus
hervorzuheben sowie zum anderen, den direkten

Produktbezug bzw. den eher indirekten Bezug und

starkeren Themenfokus zu unterscheiden. Die Grafik gibt
demnach Auskunft dariiber , wie interaktiv Formate sind
sowie Uber die Starke und Offensichtlichkeit des The-

menbezuges.

Abbildung 11: Systematisierung der Werbeformate (Folgeseiten)

31 Studie zu Werbepraktiken und direkten K aufappellen an Kinder



informativ

. Produkttest
Unbezahlte . .

Produktempfehlungen Reae . Tutorial
Rickblick Produkt-
‘ anwendung
. Crossmedia-
Produkteigen-. promotion ‘ .
. e Crossinfluencer- i
Unboxing ' ‘ Beildufige
Eingebettetes ) Produktnennung
Produktfoto Crosscontent-
. promotion

. . Werbesong

Affiliate-

produktbezogen Gt Roomtour
. Haul A Verknipfung
Kana
Secondhand- .
Auktion . Gewinnspiel
‘ Communityaufbau-
Gewinnspiel
@ |
Chat-Bots .
Online-
. Sammelkarten
Markenspiel Temg
interaktiv
Art des Beitrags A Kanalaufbau . Interaktionsorientiert

32 Typologisierende Inhaltsanalyse



informativ

«
Ratgeber '
Hacks

L

' Reisebericht

Selbstexperiment

Trinkgeld ' /

Compilations themenbezogen

[ @ Bashing

Infografiken A
y Duett
IGbernahmen

Spiel-Streams

y
Content-Zitation Community-
: . Content
Community-
Livestream
. a A
. h ~ Community- A
Commumty- Fragen
lates  Abstimmung Spiel Challenges
& Umfragen
interaktiv

. Prasentationsfokussiert

33 Studie zu Werbepraktiken und direkten K aufappellen an Kinder



Schlussfolgerungen und kritische Beobachtungen

1. Vielfalt der Werbeformen und Gestaltungsmerkmale
als Herausforderung fir Regulierung und Werbe-
kompetenz

Die Vielfalt der identifizierten Typen verweist auf die
besonderen Herausforderungen fir die Werbekompe-
tenz aber auch Regulierung von werblichen Influencer -
Inhalten.  Influencer -Kommunikation  zeichnet sich
dadurch aus, dass Produkte und Kaufappelle geschickt
in die Kommunikation eingebunden werden. Dies
geschieht zumeist durch die Einbettung in realistische
Alltagssituationen und in die Schwerpunktthemen der
Influencer (wie z. B. Gaming, Kind- & Elternthemen,
Fitness etc.). Die Vielzahl von Werbeformen, die einen
interaktiven Charakter und einen eher thematischen
Fokus haben, zeigt, dass Kaufappelle mittlerwei le haufig
als indirekte und subtile Botschaften in die Kommunika-
tionsbotschaften eingebettet werden.

2. Fehlende Altersempfehlungen

Aktuell ist auf den Kandalen nicht zu erkennen, an welche
Altersgruppen sich Influencer wenden. Allein auf Basis
der Kanalinformationen oder des Contents lasst sich
somit nicht sagen, ob sich ein Influencer an Kinder
richtet oder ob die Inhalte Uberhaupt fur Kinder geeig-
net sind.

3. Reichweiten als Gegenleistung und ungeklarte Frage
fur die Werbekennzeichnung

Es haben sich mittlerw eile eine Reihe von Typen gebil-
det, die das Ziel haben, den Kanalaufbau oder die
Rezeption von Inhalten Uber verschiedene Plattformen,

Kanale aber auch Influencer hinweg zu férdern. Diese
Formate zeichnet aus, dass sie Reichweite als zentralen
Wert und auch Gegenleistung positionieren. Haufig

werden Formate, bei denen Reichweiten ausgetauscht

werden (z. B. in dem ein Influencer einen anderen
Influencer empfiehlt oder einen anderen Kanal Uber-

nimmt) nicht als Werbung gekennzeichnet. Der Status
von Reichweite als geldwerter Leistung ist aktuell
ungeklart.
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4. Unterschiedliche Kennzeichnungspraktiken auf den
Plattformen

Fur die Formen und gelebten Standards im Kontext der
Werbekennzeichnung zeigen sich auf den Plattformen
deutliche Unterschiede. Inshesondere TikTo k und Twitch
fallen in diesem Kontext negativ auf. Wahrend auf
Instagram und YouTube unter den untersuchten In-
fluencern eine hohe Quote fur Werbekennzeichnung zu
beobachten ist, ist diese Quote auf TikTok und Twitch
deutlich geringer. Auch die Form der Wer bekennzeich-
nung unterscheidet sich von Plattform zu Plattform,
sodass eine plattformibergreifende  Orientierung
erschwert wird.

5. Kritisches Verhalten

Neben dem Vorkommen von direkten und indirekten
Kaufappellen lassen sich eine Reihe von weitere n
kritischen Verhaltensweisen auf den Influencer -Kanélen
beobachten. Hierzu gehoéren die fehlende Kennzeich-
nung von Werbung auf einigen Kandlen, die verbale
Abwertung von Werbekennzeichnung (z. B. éAls Wer-
bung gekennzeichnet, weil Produkt vorkommt und alles
gekennzeich net werden muss é), verdeckte Intentionen
sowie ein fehlendes oder schwer zu findendes Impres-
sum. Das Verdecken von Intentionen meint in diesem
Zusammenhang, die Betonung von guten Absichten und
neutraler Information gegenitber der Community bei
gleichzeitig er Abwertung oder De -Thematisierung der
Bezahlung bzw. geldwerten Leistung.
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7. Qualitative Leitfadenstudie

Da bisher keine Erkenntnisse zu den Problemen und
Kompetenzen von Kindern und ihren Eltern im Umgang
mit werblichen Influencer -Inhalten vorliegen, wurde fur
deren Analyse die Methode der qualitativ teilstrukturier-
ten Leitfadeninterviews gewahlt.  Teilstrukturierte
Leitfadeninterviews haben den Vorteil, dass sie es zum
einen ermdoglichen, ein festes Themenspektrum abzude-
cken und gleichzeitig die Flexibilitat und Of fenheit fur
die Perspektive der Befragten beizubehalten. Fir die
Operationalisierung des Leitfadens wurden die Konzep-
te Werbekompetenz sowie wahrgenommene Probleme
herangezogen. Da der Fokus dieser Studie neben den
Problemen und der Werbekompetenz der Kind er auch
auf den Kompetenzen in der Begleitung durch die Eltern
lag, wurden in den zugrundeliegenden Konzepten
weitere relevante Dimensionen erganzt (Wissen Uber
Influencer -Nutzung der Kinder, Steuerung und Kontrolle
des Medienkonsums durch die Eltern, Eins chatzung von
Problemlagen durch Eltern und Kinder).

Vor dem eigentlichen Leitfadeninterview fand eine
Vorab-Befragung zur Rekrutierung von Teilnehmenden
und fur die Gewinnung zusétzlicher Informationen tber
sie statt. Neben einem soziodemographischen Block mit
Angaben zu Anzahl, Alter, Geschlecht und Schulform der
Kinder im Haushalt, der alle relevante Informationen fur
die Konstruktion einer geschichteten Stichprobe (Alter,
Schulform, Geschlecht, soziale Schicht) beinhaltete,
wurden den Eltern Fragen zu ih rer Nutzungsfrequenz
und ihren Nutzungsformen von Social -Media-Kanélen
(genutzte Plattformen, Haufigkeit der Smartphone -
Nutzung und Bekanntheit von Influencern) gestellt.
Zudem wurden die Eltern gefragt, wie gut sie Uber
Nutzung von Smartphone und Social -Media-Kanalen
ihres Kindes Bescheid wissen, z. B. Uber Zeiten, Inhalte,
Kanéle und Personen, denen es folgt. Abschliel3end gab
es Fragen, ob schon einmal etwas gekauft wurde, weil
man zuvor durch Influencer darauf aufmerksam gemacht
wurde, und aus welchen Bereichen das Gekaufte
stammte.
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Der qualitativen Leitfadenstudie
lag die zentrale Frage zugrun-
de, welche Probleme und
Kompetenzen Kinder und ihre
Eltern im Umgang mit werbli-
chen Inhalten von Social -Media -
Influencern haben. Ziel war es,
herauszufinden, wie Kinder
direkte Kaufappelle erkennen
und damit umgehen, um zu
einer Einschéatzung des
Regulierungs - und Forderbe-
darfs zu gelangen.



Diese Informationen wurden im Leitfadeninterview
verwendet und im Gesprach haufiger darauf Bezug
genommen. Die Vorab -Befragung wurde sowohl in
Gruppen von Sozialen Netzwerken (bspw. Facebook)
sowie per E-Mail-Anfragen an Schulen, Behérden und
Vereine gestreut.

~w Zentrum fiir Wissenschaft und Forschung Medien e. V.
Gepostet von Markus Schubert @ - 6 Std. - @

Fir unsere Studie zu Werbebotschaften und Kaufappellen in Sozialen Medien suchen wir Eltern mit
Kind bzw. Kindern zwischen 6 und 13 Jahren.

Wenn Sie Kinder im Alter zwischen 6 und 13 Jahren haben, wiirden wir gern mit lhnen zusammen
mit einem lhrer Kinder ein 30 bis 45-mindtiges Interview fihren. Far alle, die an unserem Interview
mitwirken, wird es als kleines Dankeschon einen Gutschein fir einen lokalen Buchladen lhrer Wahl in
Hohe von 20 Euro geben.

Zur Vorbereitung des I... Mehr ansehen

1.054 63 ;
Erreichte Personen Interaktionen Beitrag bewerben

O: 11 Mal geteilt

Abbildung 12: Facebook-Aufruf

Das Leitfadeninterview selbst bestand aus drei zentralen
Teilen: einem Stimulus -Teil, einem freien Teil mit ge-
meinsamen Fragen an Kinder und Eltern und einem
anschlieBenden Elterngesprach ohne Kind. In einem
gemeinsamen Einstieg zusammen mit den Eltern stand
die Mediennutzung im Haushalt (u. a. genutzte Medien,
Regeln, Inhalte, Rolle von Influencern) im Mittelpunkt.
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Intro

Intro mit Elternteil und Kind
Mediennutzung im
Haushalt (u. a. Medien,
Regeln, Inhalte, Rolle von
Influencern)

Interview mit Kind
Inhalte und Absicht des Stimulus mit
Fokus auf Werbung (Wissen,
Werbeabsicht, Vertrauen, Wirkung)

Influencer, EinflussgréBen, Gefallen,
Vertrauen, Glaubwiirdigkeit,
Erkennen von Problemen

Fokus

Stimulus Ranking
Rezeption eines  Glaubwiirdigkeits-
Influencer-Videos Ranking mit
verschiedenen
Personen

Abbildung 13: Strukturierung der Leitfadeninterviews

Der Hauptteil der Befragung wurd e, soweit mdglich ,

ohne die Anwesenheit der Eltern durchgefuhrt. Inhalte
waren u. a. die Prasentation und gemeinsame Rezeption

eines von insgesamt acht verschiedenen Influencer -
Videos, welches als Stimulus prasentiert wurde.
abschlielenden gemeinsamen | nterview standen die

Begleit -Strategien im Umgang mit Medien, der Umgang
mit Kaufabsichten und Kaufhandlungen, die Sensibilitat
zur Mediennutzung des Kindes und Winsche an Akteure
des Jugendmedienschutzes im Mittelpunkt.
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Im

Abschluss

Interviewabschluss mit Elternteil
Begleitstrategien im Umgang
mit Medien, Umgang mit
Kaufabsichten und Kaufhand-
lungen, Sensibilitat zur
Mediennutzung des Kindes

Wiinsche an externe Akteure

Die Auswahl des jeweiligen
Stimulus hinsichtlich des Kanals,
des jeweiligen Influencers, des
Produktes oder der Werbeform
basierte haufig auf den
Angaben der Eltern aus dem
Vorfragebog en. Ziel der
Stimulusprasentation war es,
herauszufinden, inwieweit
werbende Inhalte sowie
Werbeabsichten, -akteure und
-quellen erkannt werden. Auch
wurde die Glaubwaurdigkeit
verschiedener Quellen und
Personen abgefragt.



Dimension

Rezeption

Wissen

Conceptual

Performance

Attitudes

Dimension

Wissen

Steuerung und
Kontrolle

Problemeinschatzung

Tabelle 5: Dimensionen Leitfadeninterview (Kinder)

Unterkategorie

Influencer

Werbung durch Influencer
Motive

Wissen Uber Zielgruppe

Erkennen von Werbung, Verstehen, was Werbung ist
(auch Woran und Wo)

Verstehen der Werbeintention
Erkennen der Werbequelle / des werbenden Unternehmens
Wahrnehmung Zielgruppe

Verstehen der Werbetaktiken zur Anderung von Einstellungen,
Verhalten etc.

Abruf und Anwendung des Wissens
Skepsis

Valenz

Tabelle 6: Dimensionen Leitfadeninterview (Eltern)

Unterkategorie

Werbebegriff, Kenntnis Kennzeichnungspflicht
Influencer -Nutzung Kinder

Einschéatzung

Steuerungs- und Kontrollmechanismen
Problematische Inhalte

Probleme Einschatzung

Probleme Steuerung und Kontrolle
Probleme Werbekompetenz Kinder

Wiinsche
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Auswabhl der Interviewteilnehmer

Die Studie fokussiert sich auf Kinder der Altersgruppe Hinsichtlich der Eltern wurde
von 6 bis 13 Jahren sowie ihre Eltern, die Social-Media- sich auf die rechtliche Eltern-
Inhalte von Influencern nutzen. Pro Kind wurde mindes-  Schaftfokussiert. Demnach
tens ein Elternteil mit in die Erhebung einbezogen. Die werden Perspnen als Eltern

. betrachtet, die das Sorgerecht
Stichprobenauswahl erfolgte nach dem bewussten

] . ) flr das Kind haben. Dies ist
Auswahlverfahren. Dabei werden  eMerkmalstrager ..o notwendig, als dass

danachausgk par z®1 psk 1 f2ar"grf "~ e g Solydberddnsgken © k| ®2
Untersuchung fur die Beantwortung der gewadhlten auch die Einverstandniserkla-
Fragestellung ist & (Brosius, Haas & Koschel, 2015, S. 71). rung fur die Studie eingeholt

Als zentrales Auswahlkriterium wurde definiert, dass  Werden muss.

Kinder Influencer -Inhalte nutzen. Nur so konnte si cher-

gestellt werden, dass sie bereits Erfahrung mit werben -

den Inhalten durch Influencer gesammelt haben. Daher

wurden nur Kinder in die Befragung einbezogen, auf die

dies zutrifft.

Grundschule
12x Bildungsbiirgertum Alle Oberschule
10x Prekare Situationen Alle Arten von Bildungsschichten Gymnasium

10x Arbeiterhaushalte Elternhausern E
} { 12 Kinder zwischen
14 Jungen 6 und 10 Jahren

18 Madchen | 32 — 20 Kinder zwischen
E | Interviews 11 und 13 Jahren
E

16x Mitteldeutschland Aus verschiedenen

9x Stiddeutschland Regionen in
7x Norddeutschland Deutschland

Abbildung 14: Uberblick iiber das Sample der Leitfadenbefragung
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In der qualitativen Leitfadenbefragung wurden schliel3-
lich 32 Interviews mit Kindern und ihren Eltern gefuhrt
Der Fokus lag u. a. auf den Werbe - und Medienkompe-
tenzen von Kindern und Eltern, den Nutzungs- und
Verhaltensweisen und den Problemen bei der Rezeption
von Influencer -Werbung . Das Sample ist ein gesellschaft-
licher Querschnitt der Zielgruppe und bildet alle
Bildungsschichten, alle Arten von Elternhdusern und
eine Streuung uber verschiedene Regionen in De utsch-
land ab.

Im Rahmen des wahrend der Durchfihrungsphase der

Studie geltende n Corona-Lockdowns fanden die Inter-
views Uberwiegend als Zoom -Videokonferenz statt . Die
letzten acht Interviews konnten personlich gefuhrt

werden.

Auswertung

Die Interviews dauerten durchschnittlich 43 Minuten,

sodass insgesamt 1.375 Minuten Interviewmaterial far

die Analyse zur Verfigung standen. Die Audioaufnah-

men wurden im Anschluss an die Interviews transkribiert

und mittels einer computergestitzten qualitativ -
strukturierend en Inhaltsanalyse (vgl. Schreier, 2014)
ausgewertet. Dabei wurde eine deduktive Kategorien-

bildung mit einer induktiven Kategorienbildung kombi -
niert. Insgesamt wurden 35 Kategorien ausgewertet und

1.640 Segmente codiert. Fur die computergestitzte

gualitati v-strukturierende Inhaltsanalyse wurde das
Programm MAXQDA 2020 verwendet.

Ergebnisse

Als Gesprachseinstieg wurden die Teilnehmenden zu
Beginn gebeten, zu berichten, wie sie Smartphones und
Tablets im Alltag nutzen, ob es zeitliche und ortliche
Regelungen und andere Bedingungen fir die Nutzung
gibt und ab welchem Alter das Kind begonnen hat, ein
Smartphone zu benutzen. Im Rahmen dieses themati-
schen Einstiegs wurde deutlich, dass in den Haushalten
unterschiedliche Strategien und Umgangsweisen mit
digitalen Medien existieren. Aus den differenzierenden
Merkmalen (u. a. Einfluss und Regelsetzung durch die
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Eltern, Rahmenfaktoren wie Freizeitgestaltung und Peer -
Group der Kinder) wurde eine Typologie von 5 Nutzer-
gruppen mit jeweils unterschiedlichen Nutzungsmotive n,
Verhaltensweisen und Bedurfnisstrukturen gebildet. Die
Werbekompetenz ist innerhalb dieser Gruppen unter-
schiedlich gut ausgepragt , sodass es Gruppen gibt, die
vor wirkungsstarken Inhalten geschuitzt werden missen.
Im Alterssegment der 6 - bis 9-Jahrigen finden sich
ra psqk? i sk «~qgk|] "~ | ®K | é*kr2®k®k| €1 f ks
einerseits der elterliche Einfluss und der fehlende oder
stark reglementierte Zugang zu mobilen Endgeraten
eine Rezeption von Social-Media-Anwendungen und
werblichen Inhalten gréftenteils verhindern. Kommen
bei diesen Kindern ausgepragte Freizeitinteressen und
ein gutes soziales Umfeld hinzu, haben diese meist auch
kein Interesse an der Rezeption von YouTube, Instagram

und TikTok.
©) @
e UED
0 ’—> Enthusiasten e
23 YouTube
St Prosumer o
© YouTube Kids I
FIFIFIITITPS
Naive
Einfluss der Eltern .
I Einfluss von
Behiitete Influencern
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Medien- und Werbekompetenz der Eltern Medien- und Werbekompetenz der Kinder
Erziehung und Regulierung durch die Eltern Selbstregulierung durch die Kinder

Abbildung 15: Medienkompetenz -Typologien

Im Alter zwischen 8 und 11 Jahren bekommen die
meisten Kinder ein eigenes Smartphone, hauptséchlich
aufgrund der Tatsache, dass sie in diesem Alter den
Schulweg allein bestreiten und der Wunsch der Eltern
starker wird, die Kinder im Notfall erreichen zu kdénnen,
aber auch, um sich mit Gleichaltrigen vernetzen zu
kénnen, z. B. Uber WhatsApp. Viele Familien vertrauen in
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dieser Zeit auf Apps wie Google Family Link . Eine Mutter
« N  @d hatésie ihre Zeiten und ich wer de informiert,
welche Apps sie sich runterladt und solche Dinge & Nur
wenige befragte Kinder haben in diesem Alterssegment
noch kein eigenes Smartphone, nutzen dann aber
trotzdem digitale Medien, i. d. R. im Haushalt befindliche
Tablets oder éAmazon Fire Kindertablets & éda es
natdrlich fur Autofahrten und Filme genutzt wird €& oder,
avenn sie mal bei einer Freundin zu Besuch war, dann
schauen sie es sich bei ihrer Freundin ané Ein héaufig
anzutreffender Einstieg in die digitale Medienwelt sind
Apps wie Toggo lino und YouTubeKids, é&a kann man
Videos gucken, nur nicht alle, die man sonst auf YouTu-
be sehen kann, man kann auch eine Altersbegrenzung
eingeben, ich gucke dann immer DIY -Inspiration,
bastené 1 f k2sgr®k® ks| =s]i

In dieser Phase ist haufig eine sehr naive Nutzungsweise
der digitalen Technik zu beobachten, ein Herantasten an
die Moglichkeiten und Inhalte. Die Eltern haben in dieser
Zeit noch eine sehr grofRe Vorbildwirkung, die allerdings
immer mehr abnimmt, je mehr die Kinder in die Welt von
YouTube und der Sozialen Netzwerke einsteigen.
Schnell bilden sich bestimmte Nutzungsmuster und
-verhaltensweisen bei den Kindern aus, die entweder zu
einem kompetenten und reflektierten Umgang mit den
digitalen Mdoglichkeiten fihren, oder in einer starken
Faszination der Inhalte minden, welche die Kinder zu
€/ | ®r  « Fang WK InfRadncer-Kommunikation, die
meist auch Teil einer oder mehrerer Communities sind
~i ka éJ2 ~cie sglikst sphdr Inhalte produzieren
und auch gern Influencer waren bzw. es teilweise auch
sind, werden lasst.

Die Nutzungszeiten begrenzen sich anfangs auf weniger

als 60 Minuten pro Tag, wachsen aber mit zunehmen-

dem Alter stetig an und erreichen im Alter von 13 Jahren

auch schon mal 240 Minuten pro Tag und mehr, éso
richtige feste Nutzungszeiten gibt es [dann] nicht
[mehr]é T f k2 s gr ®k ®kGenkitstd lkhaltg2 si®® k 2
breitgestreut, é&ch gucke YouTube, spiele ein paar
Spiele, FuRRballspiele, normale Spiele, oder gucke
TikToké& Je langer die Nutzungszeiten werden, desto
differenzierter wird die Rezeption sozialer Medien. Auf
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i sk 42argk i k«Wigsp st du Asderpingé in
deinem jungen Alter? & antwortet das Kind éMNegen
wenig Schlaf. Wegen zu viel TikTok und Insta é

Relevante Inhalte bei den jungeren Kindern sind éFamilie
Hauser und Familie Oberbeck & ChristiRob, Luca,
Montanablack, Pferdeinfluencer wie Anita Girlietain-
ment, Gamer wie Dream, ICrimax und Paluten, Basteln
{ s ®CaliéKessy, das ist ein Madchen und die macht
verschiedene Bastelsachené oder Julien Bam, é&ler
macht Unterhaltung und Content, er hat seine eigene
kleine Show. Ein Teil davon nennt sich éMarchen in
Asoziali und da hat er die Marchen richtig witzig nachge-
spielt. Er kann auch Breakdance, rappen und singen. é
€Elotrix, Trymacs, Amar. \ch kann noch mehr YouTuber
nennen.é

Abbildung 16: Wahrgenommene Werbung und Kaufappelle der
Kinder

Kinder, die in Social -Media und auf YouTube unterwegs
sind, werden zwangslaufig mit Werbung konfrontiert.

Von den 32 befragten Kindern haben 24 bereits Wer-
bung bewusst wahrgenommen. Neben den klassischen
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