Hintergrundinformationen
Werbung und Jugendliche

Jugendliche als begehrte Zielgruppe

Jugendliche sind oft empfanglicher fiir Werbebotschaften als Er-

wachsene. Mit inren Konsumwiinschen beeinflussen sie auch die (®)
Kaufentscheidungen ihrer Eltern und anderer Erwachsener. Auch

Freunde und deren (Konsum-)Verhalten haben gerade in der Pubertat einen
groRen Einfluss auf die Konsumentscheidungen junger Menschen. Auch die
Prasenz auf Social Media hat einen starkeren Einfluss auf die Konsument-
scheidung junger Menschen als bei Erwachsenen. Das macht die Zielgruppe
Jugendliche fiir Werbetreibende besonders attraktiv. [1]

Was macht der Durchschnitt?

Wer zwischen 13 und 16 Jahren ist, ...

> ... sieht taglich Videos im Internet und
begegnet dort Werbung. [3]

> ... informiert sich vor dem Kauf eines
Artikels Uber Social Media. [4]

> ... hat schon einmal ein von einem Influencer
beworbenes Produkt gekauft. [4]

> ... hat durch Taschengeld, Geldgeschenke
und Einklinfte aus Nebenjobs 1.500 Euro im
Jahr zur Verfiigung. [1] [5]

> ... gibt sein Geld vor allem fiir Freizeit-
aktivitaten und Lifestyleartikel aus. [6]

Jugendmedienschutz

Da Werbung einen groRen Einfluss auf Kinder und Jugendliche haben

kann, gibt es gesetzliche Regelungen zu deren Schutz. Der Jugend-
medienschutz-Staatsvertrag schreibt vor, dass Werbung, die sich an

Kinder und Jugendliche richtet, nicht ihre Unerfahrenheit ausnutzen darf (§ 6
Abs. 4 JMStV). Bei Werbung fiir Alkohol und Tabak gilt: ,Werbung fur alkoholi-
sche Getranke darf sich weder an Kinder oder Jugendliche richten noch durch
die Art der Darstellung Kinder und Jugendliche besonders ansprechen oder
diese beim Alkoholgenuss darstellen® (§ 6 Abs. 5 JMStV). [2]

Jugendliche und Influencer

> Influencer sind Vorbilder
(z.B. Kleidung, Trends) [7]

> Top-3-Influencer 2024 [8]
> Jungen: Apache207, MontanaBlack, Rezo [8]

> Madchen: Twenty4Tim, Heidi Klum, Dagi
Bee [8]
> Werbeausgaben fir Influencer-Werbung in
Deutschland 2024: 622 Millionen Euro [9]

> haufigster Werbeverstol3 2020 bis 2022:
fehlende Kennzeichnung werblicher Inhalte [10]




Influencer und ihre Geschaftsmodelle

Durch wachsende Beliebtheit von Influencern und damit einhergehende starkere Reichweiten steigt das Interesse von Unternehmen, Produkte tber Influencer
zu vermarkten. Entscheidend fir den finanziellen Erfolg eines Influencers sind die Anzahl der Follower sowie die Zahl derer, die sich die Inhalte ansehen
(sogenannte ,Views® und ,Klicks®). Beides ist fiir die Verhandlung mit Werbetreibenden essenziell.

Werbekennzeichnung
Kommerzielle Absichten hinter Beitragen zu erkennen, ist fir Follo-

> Kooperationen mit Firmen
Influencer werden daflr bezahlt oder erhalten eine Gegenleistung,
wenn sie in ihren Beitragen auf eine Marke hinweisen, z.B. durch wer oft schwierig. Besonders wichtig ist daher die Kennzeichnung
das Zeigen von Produkten. Die Kooperationen kdnnen einmalig als Werbung. Kennzeichnungspflichtig sind Beitrage, die gegen eine
oder auch langerfristig bestehen. Gegenleistung veréffentlicht werden. Auch Beitrage mit Rabattcodes
und Affiliate Links mussen als Werbung gekennzeichnet sein. [11]

> Werbeerlose

Die Beteiligung an Werbeerldsen Dritter ist abhangig von den
Klickzahlen der Beitrage, die durch Werbeeinblendungen unter- Eine Kennzeichnung muss deutlich sichtbar sein z.B. durch die erkennbare

brochen werden. Viele Influencer nutzen z. B. auf Videoplattformen Beschriftung mit dem Wort ,Werbung* in einer Ecke des Bildschirms. Fir
diese Moglichkeit. Empfehlungen oder Markennennungen von Privatpersonen gilt keine Kenn-
zeichnungspflicht. [12] Influencer diirfen in ihren Werbungen keine falschen
Behauptungen aufstellen, die unter die Richtlinien der unlauteren Geschafts-
praktiken fallen. AuRerdem durfen sie nicht aggressiv zum Kauf drangen. [13]

> Rabattcodes und Affiliate Links
Der Influencer erhalt bei Rabattcodes oder sogenannten Affiliate
Links eine Provision fir jedes Produkt, das Gber den Link ange-

klickt oder gekauft wird. <7y
a -
> Eigene Produktlinien und Merchandise -
Oft werden eigene Produkte von Influencern vermarktet. Vor allem Kritisches Bewusstsein M
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:l'n"Bitrgch Modde l:(nd L'ff_ityle_’ z B tbg'l Scr};nduckFulrlldAIZIel.der @ Viele Jugendliche sehen in Influencern Vorbilder z. B. bei <
ofiektionen oder rosmetiksenen, 15t dies oit der rall. einem Kleidung oder Trends. Damit steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Jugend-

gewissen Bekanntheitsgrad des Influencers werden auch eigene
Fan-Artikel wie Kleidung, Mutzen, Becher etc. vertrieben.
Merchandising kann das Zugehdrigkeitsgefuhl der Jugendlichen
zu der Community eines Influencers steigern.

liche den Produktempfehlungen vertrauen. Die Influencer verdienen
dementsprechend mehr Geld — dieser Zusammenhang ist nicht allen Ju-
gendlichen bewusst, gerade wenn die verpflichtende Kennzeichnung von
Werbung schwer erkennbar oder nicht enthalten ist. Oft werden persén-
liche Meinungen der Influencer auch mit kommerziellen

Absichten kombiniert.



Online-Werbung und Kostenfallen (er)kennen

Verschiedene Werbeformen im Internet sind unterschiedlich gut als Werbung zu erkennen. Generell muss Werbung in Medien als solche gekennzeichnet

werden. Das gilt offline und online.

Werbebanner

sind oft auf inhaltlichen Seiten wie News-Portalen oder Blogs
platziert. Diese Anzeigen kénnen nicht altersgerechte Werbung
enthalten. [14]

Werbespots

werden auf Videoplattformen abgespielt, bevor das eigentliche
Video beginnt. Diese Werbespots kdnnen Fernsehwerbung
ahneln. Nicht immer kdbnnen Werbespots ibersprungen werden.

Produktplatzierungen

lassen sich nicht nur in Filmen finden, sondern auch in Online-
spielen. Dabei werden z. B. Werbeplakate oder Produkte in das
Spielgeschehen integriert. Es gibt auch Spiele, bei denen
bekannte Werbefiguren die Spielfiguren sind und man sich
durch die Markenwelt des Produkts spielen kann.

Gewinnspiele

sind offline wie online beliebte ,Datensammler”. Meist dienen sie
nur dazu, personenbezogene Daten zu sammeln, um diese zu
verkaufen.

Gesponserte Links
werden bei den Suchergebnissen von Suchmaschinen gut
sichtbar angezeigt. Das nennt man Keyword-Advertising. [7]

Gingige Kostenfallen ®
Haufig findet man Werbung in Apps bzw. Spielen, die gratis angeboten a@@
werden. Beworben werden z.B. weitere Produkte des App-Entwicklers, o T—

aber auch Internetangebote wie Pokerseiten, Job- und Singlebérsen,

Shopping- und Urlaubsangebote. Manchmal dréngt sich diese Werbung

férmlich auf, wenn sie z.B. die Funktion der App unterbricht. Auch kann es vor-
kommen, dass bereits durch das Anklicken der Werbung ein Kauf getatigt oder
ein Abonnement abgeschlossen wird. Es empfiehlt sich, am Smartphone In-App-
Kaufe grundlegend zu deaktivieren und die Drittanbietersperre einzurichten.

> Testversionen
Die Inhalte lassen sich zunachst kostenlos nutzen, doch mit dem
Download wird oftmals ein verdeckter Kauf oder ein Abonnement @
abgeschlossen. Ist Jugendlichen dies passiert, sollte der Nachweis
der angeblichen Kauferklarung beim Verkaufer eingefordert und die
Kauferklarung vorsorglich sofort widerrufen werden.

> ,Free-to-Play“-Spiele
Die Onlinespiele werben damit, dass sie kostenlos gespielt werden
kénnen. Allerdings missen oft Zusatzgegenstande gekauft werden,
die fir den Erfolg des Spiels nétig sind. Die Jugendlichen werden @
aufgefordert, virtuelle Wahrung oder die Zusatzgegenstande direkt
mit echtem Geld zu erwerben. Viele In-Game-Shops sind darauf aus-
gelegt, nicht als solche erkannt zu werden, sondern als Teil des Spiels
wahrgenommen zu werden.

Personalisierte Werbung

Im Laufe der Zeit sammeln Internetanbieter viele Informationen Uber die User, sei es Uber Suchanfragen, Social-Media-Angebote, Spiele-Apps oder
Online-Shops. Aus Daten wie Herkunft, Alter, Interessen und Beziehungsstatus ergibt sich ein Nutzerprofil. Internetanbieter und die Betreiber von Social-
Media-Anwendungen nutzen das erstellte Profil, um mit einem Algorithmus passgenaue Werbung entsprechend der gesammelten Daten auszuspielen.




Funktionsweisen von Werbung fur Jugendliche

Werbung fur Jugendliche greift die Wiinsche, Sehnsiichte und Bediirfnisse von Jugendlichen auf und verspricht deren Erfiillung. Der Lebensweltbezug ist dabei
wichtig. Oft werden alltagliche Situationen und Szenarien dargestellt, die der Zielgruppe vertraut sind und in denen sie sich wiederfindet (Geburtstagsparty,
Freundeskreis, Schule, Sportverein etc.). Oder es werden alltagliche Probleme (z.B. unreine Haut) angesprochen. Um bei Jugendlichen Erfolg zu haben, ist
eine glaubwirdige Ansprache der Jugendlichen, mit der sie sich ernst genommen fiihlen, zentral. [15] Haufig werden dabei Protagonisten/Influencer eingesetzt,

die im &hnlichen Alter wie die Zielgruppe sind.

Bekannte Werbemodelle

Die zugrundeliegenden Mechanismen von Werbung sind in der Regel
fur junge und erwachsene Zielgruppen gleich:

> AIDA-Modell: In vier Phasen soll der Kunde oder die Kundin zur
Kaufentscheidung und zum Kauf gefiihrt werden — Aufmerksamkeit
erregen (Attention), Interesse wecken (Interest), Besitzwunsch
erzeugen (Desire), Kaufhandlung auslésen (Action).

> PPPP-Prinzip: Dieses Vorgehen setzt auf die bildliche Darstellung
in der Werbung (Picture). Dabei soll sich aus der Werbung ein
Versprechen (Promise) ableiten lassen, das dann bewiesen wird
(Prove). Dann soll der Kunde zum Kauf angestof3en werden (Push).

Informationen vs. Emotionen

N
Verfolgt Werbung eine informativ-sachliche Strategie, steht das Pro- %
dukt und dessen Anwendung im Vordergrund. Spielen fur Erwachsene
in der Werbung eher Experten bei Empfehlungen eine Rolle, ist es bei
Jugendlichen eher eine Personlichkeit aus der Peergroup, die das Produkt
empfiehlt. In geringerem Malke als bei Werbung fiir Erwachsene wird auch auf
die Prasentation wissenschaftlicher Forschungsergebnisse, die den Nutzen
und die Qualitat des Produkts aufzeigen, gesetzt.

Setzt Werbung auf eine emotionale Strategie, so werden Welten kreiert, in die
man sich hineinwiinschen soll. Das beworbene Produkt verspricht Zu-

gang und erscheint als Schllssel fir die projizierten Wiinsche. Diese
Strategie setzt auf Stimmungsbilder (z. B. Abenteuer, Freiheit) und

haufig auf den ,Feel-good“-Moment.

Brandbuilding ©
4
Haufig steht in der Werbung nicht mehr ein Produkt im Mittelpunkt, © ::&e ©
sondern die Marke. Werbetreibende starken durch Brandbuilding i
gezielt das Image einer Marke. Dabei werden Marken mit Emotionen
aufgeladen. Die (jungen) Konsumentinnen und Konsumenten verbinden

dann mit der Marke eine verknlpfte Botschaft. [16]

Q

Markenbewusstsein und Lebensgefiihl

Werbung, die darauf abzielt, ein Lebensgefiihl zu vermitteln, ist bei
Jugendlichen besonders erfolgreich. Das Markenbewusstsein von
Jugendlichen kann vor allem in der Peergroup eine grof3e Rolle
spielen. Grunde hierfur kdnnen die Suche nach Prestige, Anerkennung,
Akzeptanz in der Gruppe oder ein generelles Trendbewusstsein sein. [6]

g®

Von ihren Eltern lernen Jugendliche im besten Fall, Werbeverspre-
chen und das Erscheinungsbild eines Produktes zu hinterfragen.

bbE

Eltern und Peergroup als Vorbilder

Je alter die Jugendlichen sind, desto mehr grenzen sie sich von
den Eltern ab und orientieren sich an ihrer Peergroup. Fir das
Zugehorigkeitsgefihl bei Gleichaltrigen kénnen Markenprodukte
oder Merchandiseartikel eine Rolle spielen. [1]
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https://mebis.bycs.de/assets/dsc/posts/ded1499f-57a5-440b-970f-668b1de201ce/2-problembereiche-und-kostenfallen.pdf
https://www.verbraucherbildung.bayern.de/schule/schulische_verbraucherbildung/index.html
https://www.blm.de/de/wir-regulieren/werbung/wozu-werbeaufsicht.cfm
https://werberat.de/beschwerde/
https://www.isb.bayern.de/grundsatzthemen/paedagogische-grundsatzthemen/verbraucherbildung/
https://www.vis.bayern.de/digitale_welt/social_media_neue_dienste/werbungsozialemedien.htm
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