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Vorwort des Bayerischen Staatsministers fiir Umwelt und Verbraucherschutz

Fir die neue Spezies Mensch, den homo reticuli — den vernetzten Menschen, ist es zur Normalitat
geworden, tagtaglich Datenspuren zu hinterlassen. Die Digitalgesellschaft ist aus kaum einem Lebens-
bereich mehr wegzudenken. Und je mehr wir uns auf diese vermeintlich einfachere, bessere, vernetzte
Welt einlassen, umso mehr ergreift diese von uns Besitz.

Mit der Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web* wird ein Themenfeld in den Blick
genommen, das von hochster Aktualitit fir uns alle und insbesondere fiir die Starkung von Alltags-
und damit Konsum- und Medienkompetenz bei Kindern und Jugendlichen ist. Spatestens ab dem
Jugendalter bewegen sich Heranwachsende selbststandig in Online-Medien und v.a. in Sozialen Netz-
werkdiensten. Sie kommunizieren dort und tauschen sich aus tber ihre bevorzugte Musik, ber Spiele
oder auch Uber andere Themen, die sie beschéftigen. Die Offerten im Social Web bieten aber auch
kommerzielle Raume, in denen Anbieter Aufmerksamkeit fir Produkte erzielen wollen und deren
Geschéaftsmodelle auf der Auswertung von personenbezogenen Daten basieren. Was dies u. a. ange-
sichts von neuartigen Auswertungsverfahren, die mit dem Schlagwort ,Big Data‘ charakterisiert
werden, fir die Verbraucherbildung von Jugendlichen bedeutet, ist eine neue und bislang wenig
betrachtete Frage. Umso notwendiger ist es, Uber fundierte Informationen zu verfligen, wie Jugendli-
che Werbeformen im Internet sowie die auf Vermarktung ausgerichteten Geschaftsmodelle beliebter
Social Web-Angebote wahrnehmen, bewerten und mit ihnen umgehen. Die Studie ,,Jugendliche und
Online-Werbung im Social Web* schafft hier Grundlagen. Und nicht nur das: Die Studie bietet die
Basis fur Materialien, die padagogischen Fachkraften Hintergrundinformationen und praktische
Methodenvorschlage an die Hand geben, um mit Heranwachsenden dieses komplexe Themenfeld zu
bearbeiten.

Die auf Transfer angelegte Forschungsarbeit zu dieser aktuellen Frage konnte in sehr kurzer Zeit um-
gesetzt werden. Sie leistet damit einen Beitrag zu einer zeit- und zielgruppengemalien Verbraucherbil-
dung. Zudem ist sie so angelegt, dass die entwickelten Materialien sowohl in der Schule als auch in
der auflerschulischen Jugendarbeit eingesetzt werden kdnnen. Die Online-Ver6ffentlichung der Studie
und der Materialien sichert eine weite Verbreitung.

Das Thema Online-Werbung im Social Web flhrt vor Augen, wie wichtig fiir eine zeitgeméale Verbrau-
cherbildung die Verbindung zur Medienpadagogik ist. Die Zielsetzungen einer Bildung zu kompeten-
ten Verbraucherinnen und Verbrauchern und eines kompetenten Umgangs mit Medien bilden den
Ausgangspunkt dieser Studie und sind konsequent von der Projektanlage bis zum Transfer der Ergebnis-
se umgesetzt worden. Dies kommt auch in den entwickelten p&dagogischen Materialien zum
Ausdruck, mit denen das Thema Online-Werbung mit Jugendlichen anschaulich und praxisnah zum
Thema gemacht werden kann.

Ich bedanke mich bei allen Beteiligten, den Forscherinnen und Forschern wie auch den Schulen, die in
die Studie integriert waren, fur ihr groRes Engagement. Dass die vorliegende Studie jedoch noch mehr
birgt, beweisen die ebenfalls vom JFF — Institut fir Medienpddagogik in Forschung und Praxis
entwickelten Materialien fiir pddagogische Fachkrafte einschlief3lich konkreter Umsetzungsvorschlége
im Unterricht und der freien Jugendarbeit. Diese sind unverzichtbare Mosaiksteine flr die Starkung
der Alltagskompetenzen.

Dr. Marcel Huber MdL
Staatsminister



Vorwort der Direktorin des JFF

Souveran und selbstbestimmt sein Leben zu gestalten, sich genussvoll mit kulturellen, sozialen oder
auch politischen Themen zu beschéftigen und fur die eigene Lebensfuhrung selbstsicher informierte
Entscheidungen zu treffen — dieses Ideal mundiger Burgerinnen und Birger erscheint mit Blick auf die
immer weiter voranschreitende Durchdringung nahezu aller Lebensbereiche mit digitalen und vernet-
zen Medien immer schwieriger zu erreichen, gerade weil die Angebote der Medienwelt auf der einen
Seite standig verfugbar sind und auf der anderen Seite ihre Strukturen gleichzeitig immer undurch-
schaubarer werden. Denn Personlichkeitsrechte und demokratische Grundrechte werden im Zeitalter
digitalisierter Kommunikation aktuell grundlegend in Frage gestellt. Dies gilt fiir die Ausspahung von
Daten fiir unterschiedlichste Zwecke politischer und wirtschaftlicher Akteure, die zumeist unter dem
Deckmantel sicherheitspolitischer Fragen argumentiert und gleichzeitig abseits demokratisch legiti-
mierter Entscheidungsprozesse etabliert wurde. Es gilt aber auch mit Blick auf Verbraucherrechte in
vielen heute beliebten kommerziellen Angeboten des Social Web. Die Mdglichkeiten, personenbezo-
gene Daten zu sammeln und auszuwerten, sind heute vielféltiger und alltaglicher denn je. Sie bilden
den Kern von vielen Geschaftsmodellen innerhalb des Social Web. Dabei muss kritisch hinterfragt
werden, ob die Nutzenden hierzu informiert ein Einverstandnis gegeben haben und Uberhaupt ausrei-
chend informiert sind, um ein solches Einverstandnis geben zu kénnen. Zwar ermdglichen diese Ge-
schaftsmodelle eine kostenlose Nutzung der Angebote, sie werfen aber auch zentrale Fragen fir den
Verbraucherschutz auf: Inwieweit kann man Uberhaupt noch wissen, was mit Daten Uber die eigene
Person geschieht? Und in welcher Form kann man dies noch selbst beeinflussen? Diese Fragen stellen
sich mit Blick auf eine souverdne und selbstbestimmte Lebensfiihrung mit dem Social Web besonders
virulent.

Die Verbraucherbildung und die Medienpédagogik eint dabei der Anspruch, Menschen und insbeson-
dere Kinder und Jugendliche dabei zu unterstiitzen, Selbstandigkeit in ihrer Lebensfiihrung zu entwi-
ckeln. Angesichts der oben genannten Herausforderungen hat fundierte medienpédagogische For-
schung dabei die Aufgabe, die Aufmerksamkeit dorthin zu lenken, wo Kinder und Jugendliche oder
auch ihr padagogisches wie erzieherisches Umfeld in Schwierigkeiten kommen. Gleichzeitig ist es nur
tiber eine entsprechend differenzierte Forschung maoglich, Potenziale auszuloten, um aus Handlungser-
fahrungen gemeinsam mit den Jugendlichen eine weitergehende Reflexion anzuregen.

Die vorliegende Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web* nimmt einen vergleichs-
weise neuen und vor allem sehr dynamischen Bereich des Medienhandelns Heranwachsender in den
Blick. Das Social Web und darin insbesondere die beliebten Sozialen Netzwerkdienste wie facebook
sind ein Dreh- und Angelpunkt medialer Beschaftigung von Jugendlichen geworden. Ihr Medienhan-
deln in diesen Strukturen ist eng mit ihrer individuellen Entwicklung und altersspezifische Entwick-
lungsaufgeben verkniipft. So ist das Bedurfnis nach sozialer Einbettung und Austausch in der Peer-
goup, aber auch der Wunsch nach einer zumindest phasenweisen Abgrenzung von der
Erwachsenenwelt pragend fur die Motive von Jugendlichen, diese Angebote zu nutzen. Doch die bei
Jugendlichen beliebten Angebote sind keine padagogischen oder 6ffentlich-finanzierten Raume, son-
dern in der Regel kommerzielle Angebote. Es liegen zwar Hinweise darauf vor, dass Jugendliche sich
wenig Gedanken dariiber machen, was das auch fir sie bedeutet. Differenzierte Erkenntnisse, wie
Heranwachsende Online-Werbung im Social Web sowie vor allem kommerzielle Angebote und deren
Geschaftsmodelle wahrnehmen und bewerten, liefert erstmals die vorliegende Studie. Sie schlégt eine
Briicke zwischen Fragen nach den Fahigkeiten und Fertigkeiten im Umgang mit Medien und den Fra-
gen, die sich in Bezug auf eine Verbraucherbildung stellen, die ebenfalls — wie die handlungsorientier-
te Medienpddagogik auch — das Ideal von miindigen Birgerinnen und Birgern als normative Zielstel-



lung formuliert. Die Ergebnisse zum Umgang mit Online-Werbung der Heranwachsenden zwischen
12 und 15 Jahren geben einen differenzierten Einblick in die Umgangsweisen mit Online-Werbung
und kommerziellen Social Web-Angeboten dieser Altersgruppe. Als explorative Studie angelegt, er-
fasste die Untersuchung mittels qualitativer Methoden die Wahrnehmung und Bewertung von Online-
Werbung durch Jugendliche, ihre Informationswege, um sich Uber die Thematik zu informieren, und
auch ihr Wissen (ber ihre Rechte als Verbraucherinnen und Verbraucher. Die Ergebnisse zeigen, dass
Jugendliche durchaus Uber ein vages Wissen dariber verfugen, dass sie im Social Web kommerzielle
Angebote nutzen. Aber ihr Hintergrund- und Strukturwissen reicht in den meisten Féllen nicht aus, um
zu verstehen, was das angesichts aktueller Auswertungsmdglichkeiten von digital erfassten Daten
bedeutet. Damit stehen sie aber nicht alleine da — auch fiir viele Erwachsene wird es immer schwieri-
ger die komplexen medialen Strukturen zu durchschauen. Insbesondere jene, deren Aufgabe es ist,
Heranwachsende erzieherisch und padagogisch zu begleiten, stehen hier vor besonderen Herausforde-
rungen.

Das Besondere an diesem Forschungsprojekt war, Ergebnisse zu erarbeiten, die fiir den Transfer in die
Praxis der Verbraucherbildung und der Medienkompetenzférderung geeignet sind. Dazu wurden For-
schungswerkstatten konzipiert, in denen mit den Jugendlichen gemeinsam verschiedene Themenberei-
che bearbeitet wurden. Zugleich wurden dabei in unterschiedlich langen Einheiten Methoden erprobt,
die in die Materialien ,,Online-Werbung mit Jugendlichen zum Thema machen“ Eingang gefunden
haben. So bietet das Projekt zweierlei: Zum einen fundierte Erkenntnisse zu den Umgangsweisen mit
Online-Werbeformen im Social Web und zum anderen ein erprobtes Methodenset inklusive aufberei-
teten Hintergrundinformationen flr die Arbeit mit Jugendlichen zwischen 12 und ca. 15 Jahren. Wir
hoffen, damit ressourcen- und handlungsorientierter Paddagogik Impulse geben zu kdnnen, wie unter
aktuellen medialen und gesellschaftlichen Bedingungen die Handlungsfahigkeit von jungen Menschen
und ihres erzieherischen und padagogischen Umfelds gestérkt werden kann.

Ein besonderer Dank gilt dem Verbraucherschutz in Bayern, der zu diesem wichtigen Thema ein Pro-
jekt in der Verbindung von Forschung und Praxis unterstitzt hat. So konnten nicht nur empirische
Ergebnisse, sondern auch eine praxisnahe Grundlage fiir die pddagogische Arbeit geschaffen werden.
Zu danken ist naturlich auch den Jugendlichen, die in den Forschungswerkstétten mitgearbeitet haben,
und auch den Ansprechpersonen an den Schulen, in denen die Werkstétten durchgefiihrt wurden. Ein
Dank geht insbesondere an das Kernteam mit Niels Briiggen, Mareike Schemmerling und Eva Dirr,
die mit Engagement und Akribie diese Studie innerhalb eines Jahres umgesetzt haben. Phasenweise
unterstutzt wurden sie dabei von Monika Eder, Sophia Paucke, Jacqueline Quitt sowie Jirgen Legler.

Dr. Ulrike Wagner
Direktorin des JFF — Institut fir Medienpéddagogik in Forschung und Praxis



Ergebniszusammenfassung der Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web*

Die Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web* verfolgt das Ziel, eine Grundlage fiir
die zielgruppenorientierte VVerbraucherbildung zu schaffen und konkrete Handlungsempfehlungen fur
Einrichtungen des Verbraucherschutzes und der Verbraucherberatung in Bezug auf die Altersgruppe
der 12- bis 16-Jahrigen zu formulieren.

Studienprofil: Erhebungsgruppe von 67 Jugendlichen, qualitative Detailauswertung der AuBerungen
von 49 Jugendlichen (32 Jungen und 17 Madchen) im Alter zwischen zwoIf und 15 Jahren (Gruppen-
erhebungen in geteilten Schulklassen, je eine pro Mittelschule, Realschule und Gymnasium), Analyse
der Werbe- und Konsumangebote relevanter Online-Angebote.

Mediennutzung der Befragten: Angebote des Social Web werden berwiegend téglich oder zumin-
dest mehrmals die Woche genutzt. Nur einzelne Jugendliche machen dies seltener oder nie. Der
Zugriff erfolgt Uber unterschiedliche Endgerate - meist ber Smartphone, Laptop oder Computer.

Kernergebnisse der Studie:

Kommerzielle Angebote stehen im Mittelpunkt des Medienalltags der Jugendlichen

Die fir die befragten Jugendlichen wichtigsten Plattformen sind durchweg kommerzielle Angebote. In
der Angebotsanalyse wurden entsprechend die Sozialen Netzwerkdienste facebook, YouTube, Skype
sowie die bei den Jugendlichen beliebte Instant-Messenger-Anwendung WhatsApp untersucht. face-
book, YouTube, Skype finanzieren sich durch Werbung. WhatsApp hingegen ist eine gebihrenfinan-
zierte App und verzichtet auf Werbeeinblendungen.

Der Vielfalt an Werbeformen steht ein unzureichendes Informationsangebot entgegen
Die Angebote facebook, YouTube und Skype beinhalten eine grofRe Bandbreite an unterschiedlichen
Werbeformen. Dazu gehdren auch spezifische Werbeformate, die nur in Sozialen Netzwerkdiensten zu
finden oder teils auch nicht als Werbung gekennzeichnet sind. In den Informationen fir die Nutzenden
sind detaillierte Angaben Uber die Werbeformen und die hierzu durchgefiihrte Auswertung von per-
sonlichen Informationen auf verschiedene Stellen verstreut und ohne Fachkenntnisse kaum nachvoll-
ziehbar.

Uberwiegend kritisieren die Jugendlichen Online-Werbung

Die Jugendlichen &uRern sich berwiegend kritisch zu Werbeformen, die sie im Social Web wahrneh-
men. Dabei gehen sie von ihrer subjektiven Nutzungsperspektive aus und kritisieren Werbung insbe-
sondere dann, wenn durch diese Nutzungshemmnisse entstehen, wenn die beworbenen Inhalte nicht
mit personlichen Interessen korrespondieren oder wenn die Inhalte flr sie als Zielgruppe nicht ange-
messen sind.

Umgangsweisen der Jugendlichen: hinnehmend, nutzenorientiert und nur selten unterbindend

Auch wenn die Jugendlichen Werbung vielfaltig kritisieren und sich in ihrem Tun hdufig dadurch
beeintrachtigt fuhlen, nehmen sie diese meistens hin. Einige Jugendliche gehen auch gezielt auf spezi-
fisch dargebotene Werbeinhalte zu, wenn diese ihren Interessen entsprechen. Teilweise erkennen sie in
diesen Fallen Werbung aber gar nicht als solche. Nur wenige Jugendliche haben sich Wege erschlos-
sen, Werbung durch Zusatzsoftware zu begrenzen. Offenbar besteht hier eine deutliche Diskrepanz
zwischen der kritischen Bewertung der Jugendlichen und ihrem tatséchlichen Handeln.



Die Jugendlichen erkennen Gestaltungsmittel von Werbung, von den Auswertungsverfahren fiir perso-
nalisierte Werbung haben sie keine Vorstellung

Die befragten Jugendlichen sprechen nur einen Teil der Bandbreite an Werbeformen, mit denen sie in
Kontakt kommen, als Werbung an. In der Auseinandersetzung mit Gestaltungselementen von Wer-
bung im Social Web kdnnen die Jugendlichen aber eine Reihe von wesentlichen Prinzipien erkennen
und darin die Absicht der Werbetreibenden hinterfragen. Die Auswertungsverfahren
und -mdglichkeiten hinter den Erscheinungsformen sind den Jugendlichen allerdings nicht bekannt
und fir sie ohne Unterstiitzung auch nicht durchschaubar.

Die Jugendlichen haben kaum eine Vorstellungen von den Geschaftsmodellen der Angebote

Die Heranwachsenden wissen auferst wenig tber die Geschéaftsmodelle der Angebote. Vielmehr wer-
den verschiedene falsche Annahmen tber die Geschaftsmodelle geduRert. Einzelne Jugendliche spre-
chen Werbung in ihrer Bedeutung fiir die kostenlose Nutzungsmaglichkeit der Plattformen an. Es ist
aber weitgehend davon auszugehen, dass die Spezifika von werbefinanzierten Angeboten fur Jugend-
liche nicht nachvollziehbar sind. Vor- und Nachteile unterschiedlicher Finanzierungsmodelle kénnen
sich die befragten Jugendlichen aber im Rahmen der Workshops erschlief’en und betonen dabei insbe-
sondere nutzungshemmende Effekte gebuhrenfinanzierter Modelle. Um als mindige Verbraucherin-
nen und Verbraucher reflektierte Entscheidungen zu treffen, miissen Jugendliche allerdings die zu-
grunde liegenden kommerziellen Strukturen der Social Web-Angebote sowie deren besondere
Marktmechanismen durchblicken und brauchen hierbei Unterstitzung.

Aus zusatzlichen Informationen kénnen die Jugendlichen nur bedingt sinnvolle Konsequenzen fur ihr
Handeln ableiten

Sinnvolle Konsequenzen koénnen die Jugendlichen aus zusatzlichen Informationen nur bedingt ablei-
ten. Hier zeigt sich, dass mehr Informationen tber Hintergriinde allein Heranwachsende nicht ausrei-
chend unterstltzen wirden. Insbesondere wird deutlich, dass Handlungsoptionen, die sich die Jugend-
lichen wiinschen und die ihnen mehr Selbstbestimmung erlauben, nicht zur Verfligung stehen.

Die Jugendlichen haben kaum eine Vorstellung von Ansatzen und Institutionen des Verbraucherschut-
zes und stutzen sich bei der Informationssuche auf Kriterien, die sie haufig aber nicht Gberprifen
Die Jugendlichen haben kaum eine Vorstellung von Ansdtzen und Institutionen des Verbraucherschut-
zes und kennen ihre Rechte nur ausschnitthaft. Sie haben zudem keine Vorstellungen, wie sie ihre
Rechte (berhaupt durchsetzen kénnten. Bei ihrer Wahl von personalen wie auch medialen Informati-
onsquellen beziehen sie ganz unterschiedliche Kriterien ein. Hierzu gehdren Unabhé&ngigkeit, Erfah-
rung, Kompetenz oder Verstandlichkeit. Die genannten Kcriterien tberprifen Jugendliche im konkreten
Handeln aber offenbar nur unzureichend.

Die befragten Jugendlichen sind mit Blick auf ihre Verbraucherrechte als besonders schutzwirdig
anzusehen

Die Ergebnisse werfen die Frage auf, inwiefern junge Verbraucherinnen und Verbraucher vor Anfor-
derungen gestellt sind, die sie iiberfordern. Hinweise fiir eine Uberforderung liefert z. B. das Schwan-
ken der Jugendlichen in der Argumentation zwischen der Forderung nach einem harten Durchgreifen
des Staates und der Uberbetonung der Selbstverantwortung der Nutzenden. Die Wiinsche der Befrag-
ten nach umfassenderen Informationen und weiterreichenden Entscheidungsmdglichkeiten verweisen
zugleich auf Unterstutzungsmoglichkeiten und Ansatzpunkte fiir Verbraucherbildung und Verbrau-
cherschutz.



Drei

zentrale Herausforderungen flr eine zielgruppenadaquate Verbraucherbildung

Aus den Ergebnissen lassen sich drei zentrale Herausforderungen fiir eine zielgruppengerechte Ver-
braucherbildung ableiten:

Erstens soll mit der Vorstellung ,Ich weif3 schon alles * akzentuiert werden, dass sich die Ju-
gendlichen im Umgang mit den entsprechenden Angeboten Giberwiegend als kompetent und
wissend erleben. In der padagogischen Arbeit muss also erst ein Bewusstsein geschaffen wer-
den, dass es Bereiche gibt, die die Jugendlichen nicht Uberblicken — ohne dass ihr Wissen und
ihre Erfahrungen abgewertet werden.

Zweitens fordert die unkritische Auseinandersetzung mit Informationsquellen die Verbrauch-
erbildung heraus, Wege zu gehen, entsprechende Informationen auf jugendnahen Wegen zu
verbreiten aber zugleich auch das Informationshandeln von Jugendlichen als Thema aufzu-
greifen.

Drittens beanspruchen Jugendliche eigene Entscheidungsféahigkeit, die im Zuge der Verbrau-
cherbildung gestarkt werden sollte. Dabei ist zu beachten, dass die Angebote fiir Jugendliche
wichtige Handlungsraume sind und Entscheidungen zur Nutzung nicht allein rational getrof-
fen werden. So stellt sich als Herausforderung, wie die Handlungsfahigkeit der Jugendlichen
in diesen medialen Raumen gestérkt werden kann.

Vier Ansatzpunkte fUr die zielgruppenadaquate Verbraucherbildung
In vier Bereichen konnen direkte Ansatzpunkte fir die Verbraucherbildung benannt werden.

Um die Zielgruppe zu erreichen und an den Erfahrungen der Jugendlichen anzusetzen, sollte
diesen zum Einstieg Raum gegeben werden. So kann auch in der praktischen Arbeit an ihrer
Bewertung von Werbeformen und -inhalten angeknuipft werden.

Es ist davon auszugehen, dass die Moglichkeiten der Anbieter Daten auszuwerten, Jugendli-
chen nicht bewusst sind. Entsprechend sollten im Umgang mit den Angeboten verborgene
Strukturen (wie Auswertungsverfahren, Marktmechanismen etc.) erfahrbar gemacht werden.

Jugendlichen féllt es schwer, Konsequenzen auf persoénlicher und insbesondere gesellschaftli-

cher Ebene abzuschétzen und in Entscheidungsprozesse zu integrieren. Neben der Vermittlung
von Information sollte folglich insbesondere die Reflexion dieser Fragen als Grundlage fur ei-

ne miindige Positionierung unterstiitzt werden.

SchlieRlich muss gerade im Bereich des Verbraucherschutzes von Unkenntnis der Jugendli-
chen ausgegangen werden. Insofern stellt die Information Gber den Verbraucherschutz hin-
sichtlich der einschldgigen Gesetzeslage, relevanter Ansatze, Prinzipien und Institutionen des
Verbraucherschutzes und der Verbraucherinformation einen weiteren wichtigen Ansatzpunkt
dar.



1 Einfiihrung und Problemstellung

Die bei Jugendlichen besonders beliebten Social Web-Angebote sind nahezu ausschlie3lich kommer-
zielle Angebote. So bewegen sich Jugendliche im Social Web nie nur als Nutzende, sondern immer
auch als Verbraucherinnen und Verbraucher. Inwiefern dies Jugendlichen bewusst ist, ist zu hinterfra-
gen. Zugleich fordern die Konsum- und Werbeangebote im Social Web Jugendliche in unterschiedli-
cher Weise als Verbraucherinnen und Verbraucher. So geht es z. B. darum, die Funktionsprinzipien
von spezifischen Werbeformen zu kennen, um wahrzunehmen, wie Aufmerksamkeit auf und Bindung
zum beworbenen Produkt hergestellt werden sollen. Bei anderen Angeboten gilt es abzuschatzen, ob
ein Zusatzangebot, wie eine Smartphone-App, sein Geld wert ist und vertrauenswiirdig mit Daten um-
geht. Bei all diesen Themen geht es nicht nur um spezifisches Wissen oder eine bestimmte kritische
Einstellung, sondern insbesondere darum, wie sich dieses Wissen und die eigenen Einstellungen im
Handeln der Verbraucherinnen und Verbraucher niederschlagen.

Fir die Zielgruppe Jugendliche fokussiert die vorliegende Studie, inwiefern sich Jugendliche bei ih-
rem Umgang mit Angeboten im Social Web als Verbraucherinnen und Verbraucher verstehen und
dabei mindig und kompetent handeln. Einfuhrend bietet Kapitel 1.1 zunéchst einen Einblick in das
Medienhandeln Jugendlicher in Uberwiegend kommerziellen Angeboten. Kapitel 1.2 stellt die Verbin-
dung der Zieldimensionen medienkompetenten Medienhandelns sowie mindiger Verbraucherent-
scheidungen vor. Daran anschlieBend werden die Forschungsfragen (Kapitel 1.3) und die methodische
Anlage der Studie (Kapitel 1.4) skizziert.

1.1 Medienhandeln und Konsumwelten

Angebote des Social Web sind fester Bestandteil des Medienalltags und aus der Lebenswelt Jugendli-
cher kaum noch wegzudenken. Zum Social Web zihlen Soziale Netzwerkdienste, als eine der wich-
tigsten Internetanwendungen von Heranwachsenden, sowie Instant-Messenger-Anwendungen wie die
Smartphone-App WhatsApp. Heranwachsende bewegen sich ganz selbstverstandlich in diesen kom-
merziellen Angeboten und interagieren auf vielfaltige Art und Weise (vgl. Schmidt/Paus-
Hasebrink/Hasebrink 2009; Wagner/Briiggen/Gebel 2009). Im Folgenden wird in einem ersten Schritt
die Bedeutung von Angeboten des Social Web fir die Lebensfiihrung Heranwachsender expliziert.
Darauf aufbauend wird die kommerzielle Ausrichtung der Angebote néher in den Blick genommen.

1.1.1  Die Bedeutung des Social Web im Medienhandeln Jugendlicher

Die Interaktions- und Kommunikationsstrukturen Sozialer Netzwerkdienste stellen fiir Jugendliche
wichtige Rdume zum Austausch und zur Vernetzung dar. Sie bieten zudem Prasentationsflachen fir
Selbstausdruck und Identitatsarbeit sowie eine grole Menge an massenmedialen und nutzergenerierten
Inhalten. Dariiber hinaus werden Nutzenden Verknipfungs- und Anschlussmaéglichkeiten zu weiteren
Medienstrukturen zur Verfligung gestellt (vgl. Wagner 2013, S. 19). Die Motive, mit denen sich Ju-
gendliche Medien und somit auch dem Social Web zuwenden, sind je nach Alter und

! Soziale Netzwerkdienste werden in Anlehnung an Wagner/Briiggen/Gebel (vgl. 2009, S. 7 f.) verstanden, als
kommunikativ- und/oder produktiv-orientierte Internetangebote, die durch ihre Struktur explizit eine mediale
Préasentation der Nutzenden anregen, die die Kontaktaufnahme mit anderen erméglichen, die Feedbackmég-
lichkeiten anbieten und die keinen eigenen Webspace auf Seiten der Nutzerinnen und Nutzer erfordern.
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Entwicklungsstand unterschiedlich und stehen in engem Zusammenhang mit der Bewaltigung von
Entwicklungsaufgaben. Sich in der Welt zu orientieren, stellt eine dieser Aufgaben dar; z. B. fallt da-
runter Rollenvorbilder zu entdecken, eigene Werthaltungen zu entwickeln oder sich zu positionieren.
Junge Menschen arbeiten an der eigenen Identitét, indem sie sich in Beziehung zu anderen setzen und
sich von den Eltern I6sen und somit Autonomieerfahrungen machen kdnnen. Diese ldentitétsarbeit gilt
als weitere grundlegende Entwicklungsaufgabe. Fur Heranwachsende ist es zudem bedeutsam, soziale
Beziehungen zu gestalten. Indem sie mit anderen interagieren, wird eine soziale Einbettung realisiert,
die wiederum flr die Arbeit an der personlichen und sozialen Identitét wichtig ist. Auch die Bewalti-
gung der Aufgabe an der Welt teilzuhaben, ist fur Heranwachsende zentral. Sie wollen und sollen die
Prozesse ihrer Sozialwelt mitgestalten und an ihnen teilhaben konnen (vgl. Wagner/Eggert 2013).

Bei den verschiedenen Sozialen Netzwerkdiensten stehen je nach Angebot unterschiedliche Funktio-
nen starker im Vordergrund. So gibt es Plattformen, die starker kommunikativ orientiert sind, wie
Skype und Angebote, bei denen eine Ausrichtung auf Produktion im Fokus steht, wie YouTube (vgl.
Wagner/Briiggen/Gebel 2009). Das Soziale Netzwerk facebook ist ein Beispiel, wie beide Charakteris-
tika miteinander verwoben sein kdnnen.

Soziale Netzwerkdienste werden nicht mehr nur am Laptop oder Computer genutzt, sondern immer
héaufiger auch Uber mobile Endgeréte, durch die Nutzende orts- und zeitunabhéngig auf Angebote zu-
greifen konnen. Rund die Halfte der Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren war 2012 im Besitz
eines Smartphones, im Vorjahr war es noch ein Viertel der Heranwachsenden. Mit dieser Entwicklung
gewinnen auch Apps® zunehmend an Bedeutung. Die JIM-Studie zeigt, dass jugendliche Smartphone-
Besitzerinnen und -Besitzer 2012 im Durchschnitt 23 dieser Applikationen installiert hatten. Die wich-
tigsten mobilen Anwendungen sind fur Heranwachsende dabei Apps, die den Zugriff auf Sozialen
Netzwerkdienste ermdglichen (vgl. MPFS 2012, S. 52 ff.).

Neben der Mdglichkeit jederzeit auf etablierte Soziale Netzwerkdienste zugreifen zu kdnnen, bringt
die mobile Internetnutzung aber auch weitere Kommunikationstools mit sich, die sich groRer Beliebt-
heit erfreuen. Derzeit sehr bekannt ist WhatsApp, eine plattformibergreifende Nachrichten-App, deren
Nutzung in Deutschland rapide ansteigt (vgl. Schmidt 2013).

1.1.2  Das Social Web als Konsumwelt fiir Heranwachsende

Wahrend Angebote im Social Web jungen Menschen vielféltige Moglichkeiten bieten und als relevant
fur deren Sozialisationsprozess gelten (vgl. Wagner 2013), handelt es sich gleichzeitig fast ausschlieR3-
lich um kommerzielle Angebote, die sich tber die Verschrankung ihrer Nutzungsoptionen mit Online-
Marketing und personalisierter Werbung finanzieren und bei denen Nutzende zugleich Konsumentin-
nen und Konsumenten sind. Die meisten Angebote sind fur Nutzende gebuhrenfrei zugdnglich, sie
bieten Werbetreibenden zugleich vielfaltige Mdglichkeiten Produkte zu bewerben. So prasentieren
sich Unternehmen im Social Web und nutzen die Kommunikationsstrukturen und -funktionen, um mit
angepassten Marketing- und Vertriebsstrategien auch Heranwachsende zu erreichen. Mithin bildet das
Social Web daher eine konsumorientierte Umgebung.

2 Apps werden hier verstanden als Anwendungsprogramme fiir mobile Endgerate. Diese Anwendungen werden
in der Regel Uber einen Onlineshop, der in das jeweilige Betriebssystem eingegliedert ist, bezogen und kén-
nen auf mobile Endgerate heruntergeladen und dort genutzt werden.
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Mit Blick auf die Nutzenden stellt sich die Frage, inwiefern sie in der Lage sind, die Interessen der
kommerziellen Anbieter® wie auch ihre verschiedenen Werbestrategien zu identifizieren. Konsumarti-
kel und Werbehinweise sind auch unabhéngig von klar als solche definierten Werbebannern in den
Nutzungsprofilen und -oberflachen vorzufinden und stellen Nutzende vor die Herausforderung, Wer-
bung zu erkennen sowie die dahinterliegenden Intentionen zu durchschauen und angemessen darauf zu
reagieren (vgl. Sponer/Klimmt 2013; Wagner/Briiggen 2013a). Auch missverstandliche Darstellungen,
die nicht deutlich werden lassen, ob eine Handlung bereits vollzogen oder zu dieser Handlung erst auf-
gefordert wird (siehe Abbildung 1), stellen hohe Anforderungen an Nutzende.

Gesponsert erbean2zige ersteller

@ FONIC
@' FONIC Surf-Card - Die Internet-

Tagesflat fir nur 2,50€ pro
MNutaungstag. Uberdl lexibel m...

FONIC - Das ist die
:“;": Wahrheit

Abbildung 1: Beispiel fur eine missverstandliche Darstellung einer Werbeanzeige

Als grof3er Vorteil von Online-Werbung — im Gegensatz zu klassischer Werbung — wird die Mdglich-
keit gesehen, zielgerichtete Werbebotschaften platzieren zu kénnen. Dadurch werden aus Sicht der
Werbetreibenden Werbeflachen optimal genutzt und Streuverluste verringert. Fiir Soziale Netzwerk-
dienste — und auch allgemein Angebote des Social Web — ist diese personalisierte Werbung besonders
relevant, da Nutzende eine Vielzahl an persdnlichen Informationen auf den Plattformen hinterlassen,
von denen die Anbieter profitieren. Die Daten werden dort entweder von Nutzenden selbst angegeben
oder aber indirekt Uber eine Auswertung des Nutzungsverhaltens durch die Anbieter erschlossen. In
den letzten Jahren hat zwar eine Sensibilisierung fiir den Schutz von Daten gegen den Zugriff anderer
Nutzender stattgefunden und der Grofteil der Jugendlichen verwendet inzwischen Optionen der Zu-
griffsbeschrankung (vgl. MPFS 2012, S. 43 f.), jedoch hat jeder fiinfte Jugendliche keine Vorstellung
davon, was mit seinen Daten in Sozialen Netzwerkdiensten geschieht (vgl. MPFS 2011, S. 52). In der
Konkretisierung verdeutlichen qualitative Studien, dass Jugendliche eher noch Vorstellungen davon
haben, welche ihrer Daten anderen Nutzenden zugénglich sind. Dies flihrt zu sehr unterschiedlichen
Strategien der Selbstdarstellung, die auch mit differenzierten Einstellungen der Zugriffskontrolle ver-
bunden sind (vgl. Wagner/Briggen/Gebel 2010; Schmidt 2012). Die Anbieter als Akteurinnen und
Akteure, die auf diese Daten zugreifen und diese auswerten, sind Jugendlichen dagegen kaum im Be-
wusstsein (vgl. Wagner/Briggen/Gebel 2010; Briiggen/Gebel/Gerlicher/Schemmerling/Wagner 2013).

Bisher ist jedoch noch sehr wenig darliber bekannt, inwieweit Heranwachsenden bewusst ist, dass sie
durch ihre individuellen Nutzungsweisen von Angeboten im Social Web als Konsumierende transpa-
rent werden, sich Vermarktungsinteressen und gezielt auf ihre Person abgestimmte Werbe- und Kon-
sumofferten zur Verfiigung stellen. Die JIM-Studie zeigt zwar, dass rund die Halfte der Jugendlichen,
die Soziale Netzwerkdienste nutzen, vermutet, dass sich die Angebote Gber Werbung finanzieren (vgl.
MPFS 2011, S. 53), es liegen aber auch Anhaltspunkte vor, dass die kommerziellen Akteurinnen und

® Im vorliegenden Bericht wurde versucht, eine gendersensible Schreibweise umzusetzen. Bei Institutionen wur-
de zur besseren Lesbarkeit nur die ménnliche Form genutzt.
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Akteure hinter den Angeboten Jugendlichen ebenso wenig prasent sind, wie der eigene Status als Ver-
braucherin und Verbraucher (vgl. Wagner/Briiggen/Gebel 2010; Wagner/Briiggen 2013b).

1.2 Jugendliche als miindige Verbraucher/-innen und kompetente Mediennutzende

Wer sich in kommerziellen medialen Angebotswelten selbstbestimmt und reflektiert als Verbraucherin
oder Verbraucher bewegt, handelt zugleich (medien-)kompetent. Medienkompetenz wird dabei ver-
standen als die ,,Befahigung zur souverdnen Lebensfithrung in einer mediatisierten Gesellschaft
(Schorb/Wagner 2013, S. 18). Diese Begriffsfassung tragt der Tatsache Rechnung, dass heute nahezu
alle Lebensbereiche von Medien durchdrungen sind und von ihnen mitgestaltet werden. Entsprechend
biindelt das hier zugrunde gelegte Verstdndnis von Medienkompetenz nicht ausschlieBlich instrumen-
telle Bedienfertigkeiten, sondern betont explizit die Dimension des medienbezogenen Wissens um
Strukturen und Funktionen, die Dimension des Bewertens nach ethisch-sozialen und &sthetischen
MaRstdben, die Orientierungsfahigkeit als Fahigkeit mediale Phanomene und das eigene Medienhan-
deln einzuordnen sowie die Dimension des Handelns, ,,um am sozialen, kulturellen und politischen
Leben partizipieren und es aktiv mitgestalten zu konnen® (ebd.). Auch in der Richtlinie fir die Umset-
zung der 6konomischen Verbraucherbildung an Schulen, KWMBI 2010/3 vom 15. Februar 2010, ist in
diesem Sinne auf die enge Verbindung von Medienbildung und 6konomischer Verbraucherbildung
verwiesen (vgl. KWMBI 2010).

Besonders relevant erscheint die Verbindung von Verbraucherbildung und Medienkompetenzforde-
rung beim Social Web, da die entsprechenden kommerziellen Angebote eingebunden in das Medien-
handeln sehr eng mit der Lebensfiihrung von Jugendlichen verwoben sind und Herausforderungen in
den Bereichen Datenschutz, Konsumentscheidungen, Urheberrecht und Personlichkeitsrechte bergen.
So entstehen bei der Nutzung zwangslaufig Daten, die unterschiedlich tiefe Einblick in die Lebensfiih-
rung, Praferenzen wie auch Werthaltungen der Nutzenden ermdglichen. Die Dimension der Auswer-
tung dieser Daten ist bislang — auch fiir die Fachwelt — kaum abzuschétzen. Zudem sehen sich Nut-
zende einer Reihe an Konsumoptionen gegeniber, die teilweise nur auf den ersten Blick kostenfrei
erscheinen. Bei anderen ist es eine Herausforderung, festzustellen, ob z. B. App-Angebote fiir Smart-
phones die — meist geringen — Nutzungsentgelte wert sind. Dariiber hinaus liegen in den vielféltigen
Maoglichkeiten, selbst Inhalte zu verdffentlichen, auch diverse Stolpersteine, um unbewusst oder be-
wusst gegen urheberrechtliche Bestimmungen oder andere Persdnlichkeitsrechte zu verstofien.

Vor diesem Hintergrund lassen sich die Medienkompetenzdimensionen Wissen, Bewerten, Orientie-
rungsfahigkeit und Handeln mit den in der Richtlinie formulierten Zieldimensionen fiur die Bildung
mundiger Verbraucherinnen und Verbraucher verbinden. Fir die Verbraucherbildung von Jugendli-
chen beziiglich des Social Web kénnen folgende Zielstellungen bestimmt werden:*

* In der Biindelung wird Bezug genommen auf die in der Richtlinie fiir die Umsetzung der ékonomischen Ver-
braucherbildung an Schulen, KWMBI 2010/3 vom 15. Februar 2010, entwickelten Ziele der 6konomischen
Verbraucherbildung.
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— Die Sensibilisierung fur eigene Konsumgewohnheiten geht mit einer Reflexion des eigenen
Medienhandelns und darin eingebundener Umgangsweisen mit Werbe- und Konsumofferten
einher.

— Der Erwerb von konsumbezogenen Fachkenntnissen, z. B. Kenntnisse Giber Zusammenhéange
konsumorientierten Handelns oder die Bedeutung der Nachfrageseite am Markt, steht in Ver-
bindung mit der Orientierungsfahigkeit im Medienhandeln. Die Kenntnis von Zusammenhén-
gen ermdglicht es, Entwicklungen auf der Angebotsseite einzuordnen und das eigene Medien-
handeln entsprechend auszurichten.

— Das Kennenlernen von Grundlagen fiir eine reflektierte Konsumentscheidung korrespon-
diert mit der Bewertung des eigenen Medienhandelns, die ohne Grundlage eines Strukturwis-
sens ber die Angebote, wie z. B. lber die Mdglichkeiten der Datenauswertung, nur unzu-
reichend mdglich ist.

— Das Verfugen tber Grundkenntnisse im Verbraucherrecht steht in enger Verbindung mit
dem Strukturwissen Uber Mediensysteme als Grundlage fiir das eigene Handeln.

— Das Starken der Urteilsfahigkeit und einer kritischen Haltung gegentiber Anbietern am
Markt und Marketingstrategien auf Basis sachgerechter und eigenstindiger Entscheidungen
bildet eine zentrale Dimension der Orientierungsfahigkeit in kommerziell gepragten Medie-
numgebungen.

— Das Entwickeln eines Verantwortungsbewusstseins fiir die sozialen, 6kologischen und ge-
sundheitlichen Folgen des eigenen Konsums ist ebenfalls der Bewertung des eigenen Medi-
enhandelns zuzurechnen.

— Die Starkung der Bereitschaft zum aktiven Handeln und zum tatsdchlichen Durchsetzen
berechtigter Interessen spiegelt sich in der Dimension des partizipativen Medienhandelns im
Medienkompetenzmodell.

Die beschriebenen Gemeinsamkeiten in den Zieldimensionen von Verbraucherbildung und Medien-
kompetenzférderung kénnen auch mit Blick auf offene Fragen weitergeftihrt werden, die beide Diszip-
linen beschéftigen. Exemplarisch an dieser Stelle werden drei Aspekte herausgegriffen, um das Leit-
bild des miindigen und umfassend informierten Verbrauchenden differenzierter zu betrachten (vgl.
Oehler 2013).

Erstens ist von einem ungleichen Informationsstand zwischen Anbietern und Nutzenden auszugehen.
Verbraucherinnen und Verbraucher sowie Mediennutzende kdnnen angesichts eines in der Tat untiber-
schaubaren Angebots und angesichts der Innovationsgeschwindigkeit nicht umfassend informiert sein.
Entscheidungen kdnnen also nur zu einem Teil auf Grundlage rational-abgewégter Informationen ge-
féllt werden. ,Vertrauen® und die Suche nach ,Komplexititsreduktion® sind beobachtbare Entschei-
dungsmuster, die dem anspruchsvollen Ideal medienkompetenten Handelns und miindiger Verbrau-
cherentscheidungen im Alltag gegentiber stehen (vgl. Micklitz et al. 2010, zusammenfassend flr die
Verbraucherpolitik des wissenschaftlichen Beirats Verbraucher- und Erndhrungspolitik beim BMELV;
Wagner/Briiggen/Gebel 2010, inshesondere in Kapitel 3.5, S. 55 ff., fur das Medienhandeln Jugendli-
cher). Exemplarisch steht dafir die AuRerung eines Jungen, inwiefern Anbietern in ihrem Umgang mit
personlichen Daten Vertrauen zu schenken ist: ,,denen kann man schon vertrauen, weil wenn sie es
nicht machen wiirden, also wiirden sie das immer so weitergeben die Dinge, dann wiirde es das gar
nicht mehr geben: Lokalisten und so. Dann wiirden die das verbieten* (Wagner/Briiggen/Gebel 2010,
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S. 66). Mit Blick auf diese ,vertrauenden® Verbraucherinnen und Verbraucher schlieen Micklitz et al.
(2010), dass ihnen ,,unabhéngige und glaubwiirdige Institutionen zur Seite* (S. 3) gestellt und zudem
ein Mindestschutz sichergestellt werden muss, auf den Verbrauchende vertrauen kénnen.

Nach Einschatzung des wissenschaftlichen Beirats gibt es zweitens eine groRer werdende Gruppe von
Verbraucherinnen und Verbrauchern, denen es zumindest schwer fallt, die entsprechenden Informatio-
nen zu verarbeiten. Diese Gruppe charakterisieren sie als ,verletzliche® Verbraucherinnen und Ver-
braucher fur die lebensnahe Modelle der Beratung bereitgestellt werden muissen und bereitgestellte
Information als Verbraucherpolitik nicht ausreicht. Gerade mit Blick darauf, welche Bedeutung Ange-
bote des Social Web fiur die soziale Inklusion und gesellschaftliche Teilhabe auch fur Jugendliche
haben kdnnen, wird die Relevanz der vorliegenden Studie deutlich: Denn die Angebote sind nicht nur
ein wichtiger Sozialraum in dem Teilhabe stattfinden kann, sondern zugleich auch kommerzielle An-
gebotsstrukturen, die eigene Risiken bergen. Es ist also in den Blick zu nehmen, inwiefern Jugendliche
auch dieser Gruppe der verletzlichen Verbraucherinnen und Verbraucher zugerechnet werden miissen
und vor allem, welche MaRnahmen geeignet sind, um sie zu erreichen.

Als ,verantwortungsvolle® Verbraucherinnen und Verbraucher beschreiben Micklitz et al. (2010) drit-
tens eine Gruppe von Konsumierenden, die ihre individuelle Konsumfreiheit in Grenzen der ,,Verant-
wortung fiir sich, fiir die Umwelt und fiir andere* (S. 4) sehen. Sie wiinschen sich demnach weitere
Informationen, suchen aktiv nach diesen und geben sie auch an andere weiter. Aus Sicht der Autorin-
nen ist dies eine Gruppe, fir die Informationsméglichkeiten und -ressourcen geschaffen werden soll-
ten. In den Ergebnissen ist danach Ausschau zu halten, inwiefern dieses Verhaltensmuster bei Jugend-
lichen zu finden ist, um entsprechende Ansatze starken zu kdnnen.

Wie mindig und kompetent sich Jugendliche im Social Web als Verbraucherinnen und Verbraucher
bewegen und inwiefern in ihren Einstellungen und Handlungsweisen diese unterschiedlichen Typen
identifiziert und entsprechende MalRhahmen fiir diese Gruppen konkretisiert werden kénnen, steht im
Fokus der vorliegenden Studie.

1.3 Fragestellungen und Ziele der Studie

Die Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web* verfolgt das Ziel, die Grundlage fir
eine zielgruppenorientierte Verbraucherbildung zu schaffen und konkrete Handlungsempfehlungen fur
Einrichtungen des Verbraucherschutzes und der Verbraucherberatung in Bezug auf die Altersgruppe
der 12- bis 16-J&hrigen zu formulieren. Sie ist ein zentrales Element des Projekts ,,Jugendliche als
Verbraucherinnen und Verbraucher in Sozialen Netzwerkdiensten® (siehe Abbildung 2). Als spezifi-
scher Ertrag dieses Projekts entstehen zudem Materialien fur den Einsatz in den Feldern der Pddagogik
und des Verbraucherschutzes, die auf den Ergebnissen der vorliegenden empirischen Studie entwickelt
werden.
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Empirische Studie

Literaturanalyse

Konzeption Angebots-
der Forschungswerkstatten analyse
Durchfiihrung

der Forschungswerkstatten

Auswertung der Forschungswerkstatten

|

Entwicklung der Handreichung

Abbildung 2: Elemente des Projekts ,,Jugendliche als Verbraucherinnen und Verbraucher in Sozialen
Netzwerkdiensten

In der Angebotsanalyse, die die kommerzielle Strukturierung relevanter Angebote im Social Web in
den Mittelpunkt stellt, wurde der Bedingungsrahmen erfasst, in dem Jugendliche sich in Angeboten
bewegen. In den Forschungswerkstétten wurden die Perspektiven der Jugendlichen in den Blick ge-
nommen und ihre Handlungserfahrungen, Angebotseinschéatzungen, Selbstwahrnehmungen und ihre
Informationswege eruiert sowie Transferaspekte abgeleitet. Mit qualitativen Methoden wurde dabei
folgenden Fragestellungen nachgegangen:

— Welche Erfahrungen machen Jugendliche in Bezug auf Werbe- und Konsumangebote im
Social Web?

— Welche Vorstellungen haben Jugendliche von den Zielen der Anbieter?

—  Was wissen jugendliche Nutzerinnen und Nutzer Sozialer Netzwerkdienste (beziehungsweise
relevanter Angebote des Social Web) iber deren kommerzielle Strukturierung, wie bewerten
sie diese und welches Handeln resultiert daraus?

— Inwieweit verstehen sich Heranwachsende im Kontext des Social Web als Verbraucherinnen
und Verbraucher und welche Konsequenzen auf Einstellungs- und Handlungsebene ergeben
sich daraus?

— Was wissen Jugendliche (ber ihre Rechte als Verbraucherinnen und Verbraucher und tber
Wege der Rechtedurchsetzung?

—  Was wissen Heranwachsende Uber die Rolle des Verbraucherschutzes?
—  Wie informieren sich Jugendliche tber Fragen zur kommerziellen Strukturierung?

— Wohin wiirden sich junge Menschen wenden, wenn sie Fragen haben/Rat suchen?
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— Fir welche Form von Information und Beratung sind die Jugendlichen offen?
—  Welche Methoden sind geeignet, um Reflexionen zu diesem Themenkomplex anzustof3en?

— Welche spezifischen Bedingungen und Probleme sind in Hinblick auf eine zielgruppenadaqua-
te Verbraucherbildung zu beriicksichtigen?

Verwandte Themenbereiche der Verbraucherbildung, wie Urheberrechte, wurden nur aufgegriffen,
wenn sie von den Befragten selbst eingebracht wurden.

1.4 Methodische Anlage der empirischen Studie

In der Studie werden Jugendliche zwischen 12 und 16 Jahren in den Fokus genommen. Sie nutzen
einerseits das Social Web intensiv, andererseits sind ihre Erfahrungen als Verbraucherinnen und Ver-
braucher aber noch relativ gering.

1.4.1  Literatur- und Angebotsanalyse

In einem ersten Schritt wurde eine Literatur- und Angebotsanalyse durchgefuhrt, die die Handlungs-
bedingungen Jugendlicher in Sozialen Netzwerkdiensten bzw. im Social Web unter dem Fokus der
kommerziellen Strukturierung erfasst.

Die Literaturanalyse diente dabei der Aufbereitung des aktuellen Forschungsstands der Medien- und
Konsumpédagogik. Unter dem Gesichtspunkt, dass im Social Web das Nutzungsverhalten von Ju-
gendlichen schnellen Veranderungen unterworfen ist, stellte die Literaturanalyse sicher, dass fur die
Altersgruppe wichtige Angebote bericksichtigt wurden und relevante Kategorien fur die Ange-
botsanalyse Anwendung fanden.

In der Angebotsanalyse wurde der Fokus sowohl auf die fur die Altersgruppe relevanten Social Web-
Angebote als Ganzes, als auch auf spezifisch ausgewahlte Strukturen und Elemente gerichtet. Vor
Beginn der Erhebungen wurde facebook als der Soziale Netzwerkdienst, der zum damaligen Zeitpunkt
von der Mehrheit der Jugendlichen genutzt wurde, beriicksichtigt. In den Forschungswerkstatten wur-
den weitere, fur die Jugendlichen bedeutsame Angebote des Social Web identifiziert und erganzend
analysiert.

Die Literatur- und Angebotsanalyse lieferte die Grundlage fiir die Konzeption und die Auswertung der
Forschungswerkstétten.

1.4.2  Forschungswerkstatten

Den zentralen Baustein der Studie stellt eine Erhebung mit Jugendlichen dar, die in Form von For-
schungswerkstatten realisiert und ausgewertet wurde. Forschungswerkstatten verbinden qualitative
Erhebungsmethoden mit padagogischer Projektarbeit. Sie dienen der Eruierung des themenbezogenen
Wissens der Jugendlichen sowie ihren relevanten Einstellungen und Handlungsweisen.
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Ein Grundsatz der Forschungswerkstétten ist es, Anlasse zu schaffen, bei denen sich Jugendliche mit
Themen auseinandersetzen, ihre Perspektive aufiern, sich gegenseitig ReflexionsanstoRe geben und
gemeinsam inhaltliche Fragen diskutiert werden. Im Gegensatz zu einer rein verbalen Gruppendiskus-
sion werden bei diesem partizipativen Forschungsansatz unterschiedliche methodische Zugange und
auch Artikulationsformen kombiniert. Durch die Produktion eigener Werke, die von der Plakatgestal-
tung bis hin zu Elementen der aktiven Medienarbeit reichen, erhalten Jugendliche Raum fir die Arti-
kulation und Reflexion ihrer Perspektive; aulerdem werden zusatzliche Gesprachsanlésse geschaffen.

Ein entscheidender Vorzug dieser Erhebungsstrategie ist die Nahe zu pédagogischer Projektarbeit, so
dass in den Werkstétten Hinweise auf aussichtsreiche Methoden und didaktische Umsetzungsmdglich-
keiten gewonnen werden kdnnen, um Verbraucherbildung fir Jugendliche attraktiv zu gestalten und
um pédagogische Fachkrafte in ihrem Berufsalltag bei der Umsetzung zu begleiten. Zudem bergen
Forschungswerkstétten Vorteile in forschungsethischer Hinsicht, denn die Jugendlichen bleiben nicht
nur Forschungsobjekte, sondern profitieren unmittelbar von der Forschungssituation.

1.4.2.1 Durchflhrung der Forschungswerkstatten

Von Februar bis April 2013 wurden die Forschungswerkstétten in drei Schulklassen der siebten und
achten Jahrgangsstufen im Munchner Raum durchgefuihrt. Aus forschungsékonomischen Griinden
wurden ganze Schulklassen gewahlt, die vor Beginn der Werkstatten gleichmaRig auf jeweils eine
jungere und eine éltere Kleingruppe aufgeteilt wurden. Je zwei der insgesamt sechs durchgefiihrten
Werkstatten verteilten sich auf eine Mittelschule, eine Realschule und ein Gymnasium. Jede For-
schungswerkstatt wurde von einer Teamerin und einem Teamer geleitet. Lehrkréfte waren wahrend
der Durchflihrung nicht anwesend, zudem hatte jede Gruppe einen eigenen Raum zur Verfligung.

Die Forschungswerkstétten waren modular aufgebaut und wurden in unterschiedlichen Modulkombi-
nationen durchgefuhrt. An der Realschule fanden achtstiindige Werkstétten statt, die an drei Tagen
realisiert wurden. An der Mittelschule waren die beiden Werkstatten auf einen Tagesworkshop mit
sechsstiindiger Dauer ausgerichtet. Am Gymnasium hingegen fanden zweitagige Werkstatten mit einer
Gesamtlange von vier Stunden statt.” Mit den unterschiedlichen Zeitstrukturen wurden einerseits orga-
nisatorische Anforderungen der Schulen beriicksichtigt sowie auch unterschiedliche Durchflihrungs-
formen erprobt.

1.4.2.2 Anlage der Forschungswerkstatten

Zu Beginn der Werkstétten stellten sich die Teamerinnen und Teamer den Jugendlichen vor und er-
kléarten die Bedeutung des Projekts auch als Forschungsvorhaben. Im Anschluss daran kam eine Kom-
bination von Methoden zum Einsatz, die je nach Dauer der Werkstétten variierte bzw. an diese adap-
tiert wurde.

® Die angegebene Stundenanzahl bezieht sich dabei auf Schulstunden.
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Vorstellungsrunde mit Sprechblasen

Die erste Methode diente dazu einen Uberblick tber die Teilnehmenden, ihr Nutzungsverhalten und
ihre Sicht auf facebook bzw. ein alternatives Angebot zu erhalten sowie ihre zugrundeliegenden Nut-
zungsmotive zu erkennen. Dazu wurden die Jugendlichen aufgefordert sich mit Hilfe von Papier-
Sprechblasen vorzustellen, indem sie auf dieser die Frage ,,... ist fiir mich ...* beantworteten. Sie
sollten sich dabei entweder auf facebook oder bei Nicht-Nutzung auf ein alternatives Angebot bezie-
hen. Zudem befanden sich auf der Rickseite der Sprechblasen Profilbdgen zur Erfassung von Anga-
ben zur Person sowie zur Nutzung von Angeboten des Social Web und bisherigen Kauferfahrungen im
Internet.

Kartografie zum Thema im Social Web

Diese Methode bot einen Uberblick tiber die Social Web-Nutzung der Jugendlichen und gewahrleiste-
te eine erste Fokussierung auf das Thema Werbung, indem erfasst wurde, wo die Jugendlichen Wer-
bung wahrnehmen und wie diese bewertet wird. Bei dieser Methode teilten sich die Jugendlichen in
Zweierteams auf und wurden dazu aufgefordert bildlich darzustellen, welche Angebote im Social Web
ihnen wichtig sind, welche Werbung ihnen dort begegnet und was sie an dieser Werbung gut bzw.
schlecht finden. Die von den Schiilerinnen und Schilern erarbeiteten Kartografien wurden im An-
schluss im Plenum vorgestellt und erklart. AbschlieBend wurden Gemeinsamkeiten und Unterschiede
dargelegt.’

Wahrnehmung von ,sozialer Werbung'

Gegenstand dieser Ubung war die Sensibilisierung der Wahrnehmung zur Wirkung von ,sozialer Wer-
bung‘ als einer besonderen Werbeform in Sozialen Netzwerkdiensten (siche Kapitel 2.2.1, S. 23). Die
Durchfihrung der Methode erfolgte mit Hilfe einer Kleiderwerbung vom Online-Versandhéndler
Zalando. Dafiir wurden ein Méadchen aus der Gruppe, fiir das die Werbung passend erschien, ein Junge
und die weibliche Teamerin ausgewahlt. Diese drei Personen hielten auf ein Zeichen nacheinander
identische Schilder mit der Kleiderwerbung hoch und sagten dabei jeweils ,Geféllt mir‘. Im Anschluss
daran wurde ein Austausch in der Gruppe dariiber angeregt, wem das ,Gefdllt mir* am ehesten abge-
nommen wurde und warum. Durch diese Methode wurden die Jugendlichen flr die unterschiedlich
ausgepragte Glaubwirdigkeit und Akzeptanz von Werbung sensibilisiert, z. B. in Hinblick auf Ge-
schlecht, Alter oder Vertrauensverhaltnis. Zugleich bot dies einen Anreiz fiir den Austausch tber den
Umgang mit der ,sozialen Werbung® in facebook.

Rechercheaufgabe — Erkundung des eigenen Social Web-Angebots auf Werbeformen und Konsumangebote

Ziel dieser Methode war es, die Jugendlichen fiir kommerzielle Strukturen im Social Web zu sensibili-
sieren und Reflexionen zu diesem Themengebiet anzuregen. Die Jugendlichen wurden von den Tea-
merinnen und Teamern dazu aufgefordert sich zuhause auf ihr eigenes Profil in facebook oder aber auf
YouTube zu fokussieren. Dabei sollten sie zum einen Werbeformen, die ihnen dort begegnen, genauer
betrachten und bewerten, sowie angeben, welche Anwendungen sie in facebook nutzen.

® Nur im vierstiindigen Werkstatt-Konzept wurde von dieser Methode abgewichen. Hier wurde in Gruppenarbeit
eine Mindmap erstellt und somit keine bildhafte Gestaltung in einer Karte realisiert.
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Dialogbasierter Input zu Werbung im Social Web am Beispiel facebook

Mithilfe des dialogbasierten Inputs wurde zum einen verbraucherschutzrelevantes Wissen erfragt und
gleichermaRen vermittelt. Dies war als Dialog mit den Jugendlichen angelegt. Bei dieser Methode
wurde mittels einer Prasentation mit den Jugendlichen erarbeitet, wofiir facebook Geld braucht, wie
facebook Geld verdient und welche Werbeformen dort vorzufinden sind. Die Einheit enthielt VVor-
tragselemente sowie an mehreren Stellen offene Fragen und damit viel Raum fur Austausch und Dis-
kussion.

Personalisierung einer Werbeanzeige am Beispiel facebook

Ziel der Methode war es, praktische Einblicke in die Platzierung von personalisierter Werbung aus
Perspektive der Werbenden und damit in die Auswertungsmdoglichkeiten von facebook zu erhalten.
Mit den Mdglichkeiten von facebook wurde gemeinsam mit den Jugendlichen die Zielgruppe einer
Werbung schrittweise prazisiert. Dazu wurde eine Person aus der Gruppe ausgewahlt und die Mitschi-
lerinnen und Mitschuler aufgefordert, die Zielgruppe der Werbung so anzupassen, dass diese die aus-
gewahlte Person explizit einschlielt. Im Anschluss daran fand eine Reflexionsrunde statt, in der die
Jugendlichen dazu angehalten wurden, sich im Plenum ber ihre Erfahrungen und Gedanken wahrend
der Einheit auszutauschen.

Diskussion ,Ich als Verbraucher/-in im Netz*

In einer offenen Gesprachsrunde wurden die Jugendlichen dazu angeregt, sich tber ihr Verhalten als
Verbraucherinnen und Verbraucher sowie Uber Verbraucherrechte auszutauschen. Die Heranwachsen-
den wurden zunéachst gefragt, was man machen kdnne, wenn man mit Werbung oder der Auswertung
von Daten zu Werbezwecken nicht einverstanden ist. In einem weiteren Schritt sollten die Jugendli-
chen Mdglichkeiten benennen, wohin sie sich wenden wirden, um herauszufinden, welche Rechte sie
haben.

,Materialientester’

Die Finheit ,Materialientester® verfolgte einerseits das Ziel Jugendlichen Materialien mit verbraucher-
schutzrelevantem Wissen und Hintergrundinformationen vorzustellen. Andererseits galt es zu eruieren,
welche Informationsmaterialien bei Jugendlichen ankommen und auf was Heranwachsende Wert le-
gen. Ziel war es, Hinweise darauf zu bekommen, wie Jugendliche am besten zu erreichen sind. Gegen-
stand dieser Methode waren Materialien, die sich mit dem Themengebiet befassen. Diese wurden von
den Schilerinnen und Schiilern in Kleingruppen oder in der Gesamtgruppe gesichtet und in Hinblick
auf ihre Angemessenheit und Tauglichkeit fur die Zielgruppe Jugendliche bewertet.

Positionierungsspiel zu Positionen und Handlungsoptionen

Bei dieser Methode wurden die Jugendlichen spielerisch aufgefordert sich zu verschiedenen Span-
nungsfeldern und Fragen im Themengebiet zu positionieren und zu duRern. Ihnen wurden Fragen oder
Aussagen wie ,, Stelle dir vor: Du nutzt WhatsApp und mochtest jetzt rauskriegen, wie die ihr Geld
verdienen und ob es ein vertrauenswiirdiges Angebot ist. Was wiirdest du machen?“ prasentiert, zu
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denen sie sich jeweils zwischen vier Antwortmdglichkeiten entscheiden sollten. Diese Antwortoptio-
nen waren im Raum verteilt, so dass sie sich sichtbar zu den Positionen positionieren mussten und
Unterschiede innerhalb der Gruppe direkt erkennbar wurden. Im Anschluss daran hatten die Schiile-
rinnen und Schiiler die Mdglichkeit ihre Wahl zu begriinden. Am Ende jeder Runde entschieden die
Jugendlichen individuell, welche Begriindung der Klassenkameradinnen und -kameraden fiir sie am
iberzeugendsten war und vergaben dafiir jeweils einen Punkt.

Fotoaktion ,Ich protestiere

Diese Methode sollte den Jugendlichen einen Raum schaffen, eigene Forderungen zu Verbrau-
cherthemen an Verantwortungstrégerinnen und -tréger zu richten. Die Schiilerinnen und Schiiler wur-
den bei dieser Einheit dazu angehalten, in Zweier- oder Dreierteams ihre Forderung fur einen guten
Verbraucherschutz im Social Web auf einem Plakat zu formulieren und gestalterisch umzusetzen. Im
Anschluss daran wurden die Forderungen mit einer Kamera festgehalten. Abschlieend wurden die
Fotos den anderen Gruppenmitgliedern prasentiert.

Informations- und Entscheidungsmatrix zu Apps und Online-Angeboten

Bei dieser Methode wurde gemeinsam in der Gruppe gesammelt und diskutiert, wie Jugendliche ent-
scheiden, welche Angebote sie nutzen, woher sie Informationen zu den Angeboten bekommen und
was sie bei ihrer Entscheidung nicht berlicksichtigen. Die Heranwachsenden wurden aufgefordert sich
daruber in Bezug auf Soziale Netzwerkdienste, Anwendungen in facebook und Social Web-Apps auf
Smartphones auszutauschen. Die Antworten wurden auf Moderationskarten notiert und zur Veran-
schaulichung in Form einer Matrix an der Wand angebracht und diskutiert.

Tabelle 1 zeigt, in welcher Werkstatt welche Methoden zum Tragen kamen:

Werkstattdauer
Methode

8 Stunden 6 Stunden 4 Stunden

Vorstellungsrunde X X

Kartografie X X

Wahrnehmung von ,sozialer Werbung’

Rechercheaufgabe

Dialogbasierter Input

Personalisierung einer Werbeanzeige

Diskussion

Materialientester

| X | X[ X]| X
>

Positionierungsspiel

Fotoaktion

X[ X | X | X | X| X[ X[ X]| X]| X[ X

Informations- und Entscheidungsmatrix

Tabelle 1: Aufbau der Werkstatten

Zum Abschluss einer jeden Forschungswerkstatt fand eine Auswertungsrunde statt, in der die Jugend-
lichen den Workshop reflektierten und die einzelnen Methoden bewerteten.
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1.4.2.3 Auswertung der Forschungswerkstatten

Die Forschungswerkstéatten wurden mit Audioaufnahmegeréten aufgezeichnet und einzelne Werkstatt-
Elemente zusatzlich auf Plakaten, Moderationskarten, Papierbdgen und Fotos dokumentiert. Ergén-
zend wurden zu allen Forschungswerkstétten von den Teamerinnen und Teamern detaillierte Gedécht-
nisprotokolle erstellt, in denen der Verlauf und inhaltliche Besonderheiten der Werkstatten festgehal-
ten sowie Reflexionsfragen beantwortet wurden.

Nach Abschluss der Forschungswerkstatten wurde ein Auswertungsschema entwickelt und das Audi-
omaterial sowie die weiteren Materialien nach den Auswertungskategorien systematisiert und deskri-
biert. Das Auswertungsschema gliedert sich folgendermalien:

— Angaben zum Workshop
— Nutzungsdaten der Befragten
— Angebotsbeschreibung und Handlungserfahrungen

- Beschreibung der ausgewéhlten Plattform

- Konkrete Angebotsnutzung mit jeweiliger Erfahrung und Bewertung von Wer-
bung/Werbeformen

- Bewertungskritierien und Auffalligkeiten in den Bewertungen

— Angebotseinschatzung und Selbstwahrnehmung

- Angebotseinschatzung: Vorstellungen von Zielen der Anbieter, Wissen Uber die
kommerzielle Strukturierung Sozialer Netzwerkdienste Sozialer Netzwerkdienste (be-
ziehungsweise relevanter Angebote des Social Web)

- Bewertung der kommerziellen Strukturierung und daraus resultierendes Handeln,
Konsequenzen auf Einstellungs- und Handlungsebene: Bewertung der kommerziellen
Strukturierung, Umgang mit Werbung und Verbindung zu den Bewertungen

- Versténdnis der Jugendlichen als Verbraucherinnen und Verbraucher im Social Web:
Beziige zum Ideal von miindigen Verbrauchenden (Kriterien abgeleitet aus Kapitel
1.2,S.10)

— Informationswege der Jugendlichen

- Informationswege fur Fragen zum kommerziellen Hintergrund der Angebote

- Bekannte und genutzte Informationswege bei Fragen bzw. Ratsuche

- Informations- und Beratungsformen fiir die Jugendliche offen sind

— Verbraucherschutz: Wissen und Handlungsoptionen

- Wissen Uber Rechte als Verbraucherinnen und Verbraucher sowie Wege der Rechte-
durchsetzung

- Wissen Uber die Rolle des Verbraucherschutzes

— Bewertung der Workshopmethoden
— Transfer

- Geeignete Methoden firr Reflexionsanstol? zum Themenkomplex

- Zu bertcksichtigende Bedingungen und Probleme in Hinblick auf eine zielgruppen-
adaquate Verbraucherbildung

Die Ergebnisse der Auswertung werden im vorliegenden Ergebnisbericht vorgestellt. Auf Grundlage
der gewonnenen Erkenntnisse der Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web* werden
zusétzlich im Rahmen des Projekts ,,Jugendliche als Verbraucherinnen und Verbraucher in Sozialen
Netzwerkdiensten* Materialien fur Fachkrafte in padagogischen Feldern und im Arbeitsfeld der Ver-
braucherbildung entwickelt und damit ein Angebot fiir den Transfer geschaffen.
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2 Ergebnisse

,facebook verkauft ja eigentlich die Infos, die facebook von uns kriegt, damit es das Geld reinholt,
das wir quasi verbrauchen. Das ist schon fair, aber auch ein bisschen doof, weil die verkaufen ja
irgendwie unsere Informationen, die wir denen geben. Damit die Firmen wissen, welche Werbung
uns interessieren konnte* (Méadchen, GY_jiingere 151).

Dieses Zitat einer Gymnasiastin veranschaulicht ein Dilemma, in dem sich Jugendliche, die kommer-
zielle Angebote des Social Web zur Gestaltung ihres Alltags nutzen, befinden. Auf Grundlage eines
vagen Informationsstands féllt es den befragten Jugendlichen schwer, zu entscheiden, ob die Ge-
schaftsmodelle der von ihnen genutzten Angebote ,fair‘ oder eher ,ein bisschen doof® sind. Damit
weist das Zitat auf mehrere Kernaspekte der im Folgenden dargestellten Ergebnisse hin. So decken
sich die Vorstellungen der Jugendlichen tber die Geschéaftsmodelle kaum mit den tatsachlichen Prak-
tiken. Zwar meinen viele Jugendlichen bereits gut Bescheid zu wissen, sie kennen aber zentrale
Grundlagen Uber Werbeangebote im Social Web und insbesondere in Sozialen Netzwerkdiensten
nicht. Die Bedeutung, die dabei der Verbraucherschutz spielen kénnte, ist den Jugendlichen nicht be-
wusst, auch, da sie nur vage Vorstellungen vom Verbraucherschutz haben. Schliellich zeigt sich in der
Art und Weise, wie sie sich informieren, dass relevante Informationen nur wenigen verfligbar sind. Im
Ergebnis nehmen die meisten Jugendlichen die von den Angeboten gesetzten Bedingungen hin und
kénnen oder wollen keine eindeutige und eigenstandige Stellung beziehen.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Studie ,,Jugendliche und Online-Werbung im Social Web*
dargelegt. Die Ergebnisdarstellung verfolgt das Ziel, die Perspektive der Jugendlichen in diesem kom-
plexen Geflige auf Grundlage der erhobenen Daten nachvollziehbar zu machen und in einer Weise zu
strukturieren, die die Formulierung von Schlussfolgerungen fiir eine zielgruppenadéaquate Verbrauch-
erbildung im Bereich Social Web mdglich macht. Die Erhebungsgruppe, auf deren Aussagen die Er-
kenntnisse beruhen, wird in Kapitel 2.1 vorgestellt. In Kapitel 2.2 werden die fir Jugendliche relevan-
ten Social Web-Angebote und zwar die Sozialen Netzwerkdienste facebook, YouTube und Skype
sowie die Instant-Messenger-App WhatsApp mit besonderem Fokus auf die dort Gblichen Werbefor-
men und -strategien vorgestellt und aus medienpadagogischer Perspektive eingeschatzt. Kapitel 2.3
widmet sich der Perspektive der Jugendlichen. Jeweils in eigenen Unterkapiteln werden die Erfahrun-
gen der Jugendlichen in Bezug auf Werbe- und Konsumangebote im Social Web (Kapitel 2.3.1), ihre
Vorstellungen und Bewertungen der kommerziellen Struktur der Angebote (Kapitel 2.3.2) ihre Kennt-
nisse Uber den Verbraucherschutz (Kapitel 2.3.3) und die Wege der Informationsbeschaffung zu ver-
braucherschutzrelevanten Themen (Kapitel 2.3.4) vorgestellt.

2.1 Beschreibung der Erhebungsgruppe und relevante Angebote

Es nahmen 67 Schiilerinnen und Schiiler an den Forschungswerkstétten teil (siehe Kapitel 1.4, S. 14),
von 18 Jugendlichen liegt jedoch kein Einverstandnis vor, ihre AuRerungen aus dem Workshopge-
schehen sowie die von ihnen erarbeiteten Inhalte wissenschaftlich auszuwerten. Diese AuRerungen
und erarbeiteten Inhalte finden deswegen keine Beachtung im Rahmen dieser Studie. Die Erhebungs-
gruppe umfasst folglich 49 Jugendliche zwischen Zwolf und 15 Jahren (siehe Tabelle 2). Aufgrund
des unausgewogenen Geschlechterverhaltnisses der einzelnen Klassen und eines tendenziell héheren
Rucklaufs an Einverstandniserklarungen bei den Jungen, sind in der Erhebungsgruppe doppelt so viele
Jungen wie Méadchen vertreten (siehe Tabelle 3).
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Anzahl der Jugendlichen Altersgruppen

12 13 14 15 keine Angabe
49 1 18 26 2 2
Tabelle 2: Altersverteilung der Erhebungsgruppe
Erhebungsgruppe
Jungen Madchen Gesamt
Mittelschule 10 6 16
Realschule 14 4 18
Gymnasium 8 7 15
32 17 49

Tabelle 3: Uberblick tiber die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Erhebungsgruppe

Fast alle Madchen und Jungen loggen sich taglich (31 Nennungen), oder zumindest mehrmals die Wo-
che (13 Nennungen) lber unterschiedliche Endgeréate in facebook oder andere Angebote des Social
Web ein. Ein Teilnehmer loggt sich einmal in der Woche ein, zwei Jungen geben an, dies seltener zu
tun und nur einer nutzt keine entsprechenden Angebote. Ein Madchen macht dazu im Erfassungsbogen
keine Aussage.

Mobile Anwendungen der Angebote, also Apps, werden ebenso genutzt wie die jeweiligen Online-
Versionen. Die meisten Heranwachsenden nutzen unterschiedliche Endgerate fiir den Zugriff auf die
Angebote (siehe Abbildung 3). Besonders haufig werden das eigene Smartphone oder ein Laptop ge-
nutzt. Einige Mé&dchen und Jungen gebrauchen auch einen Computer, um sich bei ihren Angeboten
anzumelden. Je sieben Schulerinnen und Schiler greifen zum Tablet oder iPod. Drei Jugendliche er-
ganzten den Fernseher (eine Nennung) und das Handy (zwei Nennungen) als mégliche Endgerate zur
Nutzung von Angeboten des Social Web.
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Abbildung 3: Endgeréte, die von den befragten Jugendlichen genutzt werden um sich in Social Web-
Angebote einzuloggen (n = 49, Mehrfachnennungen mdglich)

Betrachtet man die Kauferfahrungen der Erhebungsgruppe im Internet, ergibt sich folgendes Bild:
Insgesamt 38 der 49 Médchen und Jungen haben bereits Erfahrungen mit Kéufen im Internet gemacht.
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Neun Jugendliche geben an noch nie online eingekauft zu haben, zwei Personen &uflern sich dazu
nicht. Die Palette an Produkten, die die Heranwachsenden bereits erworben haben, ist breit. Besonders
h&ufig nennen die Jugendlichen Produkte, die mit Games (z. B. Computer-, Konsolen-, Handy- und
Smartphone-Spielen) und Online-Games (z. B. Social-Games) in Zusammenhang stehen. Auch Klei-
dung und Accessoires haben bereits mehrere der Madchen und Jungen online gekauft. Kostenaufwén-
digere Anschaffungen, wie Handy, Laptop oder iPhone, werden ebenso getétigt wie kleinere Kéufe,
die z. B. mit Musikhoren, Lesen oder speziellen Interessen in Verbindung stehen. Selbst Einrichtungs-
gegenstande und Fahrréder haben die Heranwachsenden bereits online erworben.

Zusammenfassend l&asst sich festhalten, dass die befragten Jugendlichen unterschiedliche Wege nut-
zen, um sich in facebook, Skype, YouTube und WhatsApp einzuloggen. Der Grofteil der Madchen und
Jungen greift auch mobil auf diese Angebote zu. Lediglich neun Jugendliche tun dies nicht. Die Onli-
ne-Angebote sind Teil des Alltags und besitzen folglich einen besonderen Stellenwert. Die Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer haben darlber hinaus bereits vielfaltige Kauferfahrungen im Internet gemacht.
Ein Viertel der Jugendlichen hat noch nie online eingekauft. Die anderen Heranwachsenden nennen
haufig eine ganze Reihe an Produkten, die sie bereits erworben haben. Inwiefern diese Produkte auch
in den genannten kommerziellen Angeboten beworben wurden, bleibt zundchst offen. Augenschein-
lich ist allerdings, dass es sich bei den Jugendlichen durchaus um eine fur Werbetreibende interessante
und durchaus auch online kaufkréftige Zielgruppe handelt.

2.2 Das Angebot aus medienpédagogischer Perspektive

Uber alle Forschungswerkstatten hinweg zeigt sich, dass sich die Heranwachsenden, je nach hand-
lungsleitenden Themen und Nutzungsvorlieben, ein Ensemble an Angeboten zusammenstellen. Auf
Grundlage der Praferenzen der befragten Jugendlichen werden in diesem Kapitel die bei den Jugendli-
chen beliebten und zugleich weltweit verfligbaren Angebote facebook, YouTube, Skype und WhatsApp
vorgestellt. Dabei wird dargelegt, welche Werbeformen in den jeweiligen Angeboten zu finden sind
und welche Besonderheiten sie auszeichnen. Dariiber hinaus wird erl&utert, welche Einstellungs- und
Informationsmdglichkeiten es hinsichtlich der werblichen Ausrichtung fiir die Nutzenden innerhalb
des jeweiligen Angebots gibt.

2.2.1  Der Soziale Netzwerkdienst facebook

facebook wurde 2004 in den USA gegriindet und ging vier Jahre spéter in deutscher Ubersetzung onli-
ne (vgl. Basche 2008). Der kostenfreie Soziale Netzwerkdienst bietet eine Vielzahl von Nutzungsmdég-
lichkeiten. Funktionen wie Pinnwand, Chat und Nachrichtendienst dienen z. B. primér der Kommuni-
kation. Mit dem Einstellen von Fotos und Videos sind aber auch gestalterisch-produktive Tatigkeiten
moglich (vgl. Wagner/Bruggen/Gebel 2009). Eine Vielzahl an Anwendungen bietet facebook dartiber
hinaus durch spielerisch orientierte Handlungsoptionen. Auch informationsorientierte Zugénge sind z.
B. Uber Abonnements von Seiten oder Geburtstagserinnerungen gegeben. Funktionen wie Veranstal-
tungen oder auch Gruppen und Umfragen bieten die Mdglichkeit organisatorische Aufgaben zu bewél-
tigen. SchlieBlich sind (ber facebook eine Reihe von Medieninhalten zur Rezeption zugénglich, z. B.
Videos und Musik.

Der fiihrende Soziale Netzwerkdienst hat in Deutschland 26 Millionen Nutzerinnen und Nutzer, welt-
weit sind es Uber eine Milliarde (Stand Juni 2013; vgl. Roth/Wiese 2013). Drei von vier Nutzenden
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greifen auch oder ausschlieBlich tber die facebook-App auf die Plattform zu (vgl. Kwashiewski 2013).
Circa die Halfte der 12- bis 13-Jahrigen in Deutschland nutzt facebook nach eigener Einschatzung am
haufigsten von allen Sozialen Netzwerkdiensten. Bei den 14- bis 15-Jahrigen sind es drei von vier
Jugendlichen die angeben, facebook am meisten zu nutzen (vgl. MPFS 2012, S. 43).

Bei facebook handelt es sich seit 2012 um ein bdrsennotiertes Unternehmen. 85% der Einnahmen ver-
dient facebook tber Werbung; ungefahr ein Drittel dieser Werbeeinnahmen werden mittels der face-
book-App gewonnen.” Dariiber hinaus waren in den vergangenen Jahren auch die in facebook einge-
bundenen Spielanwendungen des Onlinespiele-Anbieters Zynga eine wesentliche Einnahmequelle
(vgl. Albert 2012). Allerdings verzeichnen diese derzeit Verluste an Spielerinnen und Spielern, sodass
die Einnahmen zuriickgehen (vgl. Wilkens 2013).

Werbeformen in facebook

facebook verwendet personalisierte Werbung, sogenanntes Targeting. Uber die Interaktion der Nutze-
rinnen und Nutzer mit und innerhalb des Angebots sammelt das Unternehmen Informationen, die aus-
gewertet werden, um den Nutzenden schliefflich auf ihre Vorlieben und Interessen abgestimmte, per-
sonalisierte Werbeinhalte zu prasentieren. Abgesehen von dieser weit verbreiteten Werbestrategie
arbeitet facebook auch mit ,sozialer Werbung‘. Hier werden Informationen iiber die facebook-
Freundinnen und -Freunde unmittelbar mit den Werbeinhalten verknipft.

In facebook kénnen grundsatzlich alle registrierten Nutzenden Werbungen schalten. Uber die Startsei-
te gelangen die Nutzerinnen und Nutzer fast unmittelbar zur Aufforderung zu werben und zu dafir
relevanten Hintergrundinformationen (siehe Abbildung 4). In einem ersten Schritt empfiehlt facebook
zudem potenziellen Werbetreibenden, eine eigene facebook-Page anzulegen, um eine engere Bindung
zur Zielgruppe aufzubauen.® Es handelt sich hierbei um ein kostenfreies Werbeinstrument. Werbung
von Dritten ist auf diesen Seiten untersagt.’ Des Weiteren bietet der Soziale Netzwerkdienst gleicher-
mafen die Mdglichkeit, kostenpflichtig fur derartige facebook-Pages und weitere externe Inhalte zu
werben.

facebook unterscheidet hinsichtlich des Verkaufs von Werbeanzeigen zwischen zwei Werbeformen:
Ads (Anzeigen) und Sponsored Stories (gesponserten Meldungen).” Die Ad entspricht eher der klassi-
schen Form der Anzeige, die — fur Nutzende offensichtlich — von einem kommerziellen Anbieter ge-
schaltet wird. In facebook gibt es unterschiedliche Mdglichkeiten Ads zu gestalten. Hierzu zahlen
Werbeanzeigen mit Fotos, Videos, Verlinkungen oder Fragen an den Kunden, ebenso wie Anzeigen,
die Produkt-Proben oder Events bewerben. Ebenfalls moglich sind Ads, die entweder Werbung fiir
eine App des Unternehmens machen oder fur Apps, die Uber die Werbeanzeige direkt installiert wer-
den kdnnen. Auch kdnnen Ads im Sinne ,sozialer Werbung* so gestaltet werden, dass angezeigt wird,
welche facebook-Freundinnen und -Freunde diese Anzeige bereits gelikt haben. In diesem Fall bein-
haltet die Werbung also auch Informationen tber die eigene Peergroup.

" Statistische Angaben von facebook iiber das erste Quartal 2013, vgl. investor.fb.com/releasedetail.
cfm?ReleaselD=761090 (Stand 23.07.2013)

® Hintergrundinformationen um eine eigene Seite in facebook zu erstellen, vgl. www.facebook.com/pages/crea
te.php (Stand 24.07.2013)

° Nutzungsbedingungen fiir facebook-Seiten, vgl. www.facebook.com/page_guidelines.php (Stand 24.07.2013)

19 Ads und Sponsored-Stories sind spezifische Werbeformen, die von facebook vermarktet werden. Es handelt
sich hierbei folglich um Eigenbegriffe des Marketings von facebook und nicht um allgemeingiiltige Fachter-
mini.
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Bei den Sponsored Stories werden die Werbebotschaften immer tber die facebook-Freundinnen und
-Freunde vermittelt. Das heif3t, die Interaktion der Nutzenden mit unterschiedlichen Formen von Ads
wird als Weg genutzt, Interesse bei deren facebook-Kontakten zu wecken. So wird z. B. im eigenen
Profil Werbung angezeigt, wenn ein facebook-Kontakt die besagte Werbeanzeige oder den Link auf
einer Werbeseite gelikt, kommentiert oder geteilt hat. Es wird auch verdffentlicht, wenn Probe-
Produkte eines Unternehmens genutzt oder an einer Veranstaltung teilgenommen wurden. Zusétzlich
zu derartigen Interaktionen mit den oben aufgefiihrten Ads werden noch weitere Interaktionen entgelt-
lich offengelegt. So konnen Unternehmen z. B. dafur bezahlen, dass angezeigt wird, wenn eine
Spieleanwendung gespielt, eine bestimmte Musik angehort (z. B. (ber Spotify) oder in einen Ort (z. B.
in ein Restaurant) eingecheckt wurde (vgl. facebook-Marketing 2012).

Werbung findet sich in facebook an unterschiedlichen Stellen (siehe Abbildung 4): im Newsfeed, in
einer Werbespalte, in den Suchergebnissen oder auf der Logout-Page. Der Newsfeed wird in der
Browserbasierten Version ebenso wie bei der App flir Werbeeinblendungen genutzt. Darliber hinaus
wird die rechte Spalte der Browserbasierten Version kontinuierlich fir Werbeinhalte gebraucht. Diese
Werbeinhalte machen ungefahr 10% der sichtbaren Flache in facebook aus (vgl. Die Studierenden des
Moduls Informatik und Gesellschaft 2012, S. 12). Auch auf der Logout-Page, die nach dem Ausloggen
aus facebook erscheint, werden oftmals Werbeinhalte préasentiert (siehe Abbildung 5). AuRerdem wur-
de zum Erhebungszeitraum, ahnlich wie bei Google, Uber werbefinanzierte Suchergebnisse gewor-
ben.!* In diesem Fall wurden den Nutzenden Links zu Webseiten, die scheinbar semantisch zu den
eingegebenen Suchbegriffen passten, als Suchergebnisse angezeigt (vgl. facebook-Marketing 2012).

Browserbasierte Version App
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‘Gesponsert 51 A anzeigen
Du bebst Radfabren?
Dann entdecke de
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‘Sachsisch-Bohmische
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3 Gl 2,448 Pesonen gt
Senndtengebroe - Suuicbe Schwez.

Werbefinanzierte Suchergebnisse Werbung im rechten Werbung im Newsfeed
Seitenbereich

Abbildung 4: Werbeformen in facebook

1 Seit Juli 2013 bietet facebook keine werbefinanzierten Suchergebnisse mehr, da facebook die insgesamt 27
ausdifferenzierten Werbeformen auf die Halfte reduziert hat (vgl. Lafferty 2013; Simo 2013).
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Abbildung 5: Werbeinhalte auf der Logout-Page von facebook

Allgemeine Informationen zum Thema Werbung in facebook werden durchaus von der Plattform be-
reitgestellt. FUr Informationssuchende ist es jedoch nicht leicht, Relevantes zur Perspektive von Kon-
sumentinnen und Konsumenten zu finden.'? Haufig sind die Informationen eher verstreut und nur be-
dingt nachvollziehbar formuliert.® Wesentlich prasenter und verstandlicher werden in facebook
dagegen Informationen fiir Werbetreibende dargeboten.

Dennoch haben facebook-Nutzende generell einige Moglichkeiten auf Werbeinhalte Einfluss zu neh-
men. So ist es z. B. problemlos mdglich, unliebsame Werbeinhalte im eigenen Profil zu verbergen
(siehe Abbildung 6; Abbildung 7).

Ich mochte das nicht sehenJ
stylefruits - schlagene Seite n
ﬁ ,\B stylefruits N :;‘ ] "*éd‘ﬁ & '&B"
Trendige Outfits F | i \r!m \sti?;
von Frauen fur Frauen - ‘.'i “ B — . Wi

&) Seite gefallt mir

Abbildung 6: Sponsored Stories, die im Newsfeed gezeigt werden, kdnnen verborgen werden

127 B. folgende Hintergrundinformationen zu Werbung in facebook, vgl. www.facebook.com/about/ads (Stand
24.07.2013)

3 In der Folge eines Gerichtsverfahrens gegen facebook wurden nach Abschluss der vorliegenden Angebotsana-
lyse von der Plattform die Nutzungsbedingungen von facebook umformuliert, um der Informationspflicht
besser nachzukommen. Diese Anderungen hat facebook im August 2013 vorgeschlagen und mit einer Mail
an alle Nutzenden zur Diskussion gestellt. Trotz der darin vorgenommenen Anderungen gilt weiterhin die
Einschatzung der vorliegenden Analyse, dass die Informationen fiir die Nutzenden nur schwer nachvollzieh-
bar und verteilt sind. Zudem wird in Kommentaren auf mehrere Unklarheiten beziliglich der Gultigkeit der
Bedingungen auch im Abgleich mit dem deutschen Datenschutzrecht hingewiesen (vgl. Ulbricht 2013).
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Abbildung 7: Bei Ads in der rechten Leiste muss das Verbergen begriindet werden

In den Privatsphére-Einstellungen von facebook lasst sich zudem unterbinden, dass die eigenen Hand-
lungen mit Werbeanzeigen, folglich den oben erlauterten Ads, verbunden werden. Der Anbieter weist
jedoch auf folgendes hin:

,,Diese Einstellung trifft nur auf Werbeanzeigen zu, die wir mit Neuigkeiten {iber soziale Handlun-
gen kombinieren. Unabhéngig von dieser Einstellung kannst du soziale Handlungen auch weiter-
hin in anderen Zusammenhéngen sehen, z. B. in gesponserten Meldungen oder gemeinsam mit
Nachrichten von Facebook* **

Mit dieser Einstellung l&sst sich folglich nicht verhindern, dass Nutzende in Werbeanzeigen des For-
mats Sponsored Story genannt werden. Fir weitere Informationen zu diesem Sachverhalt werden Nut-
zende jedoch in den Hilfebereich verwiesen. Im Teilbereich Interaktion mit Werbeanzeigen findet sich
schlielich die Aussage, dass man nicht grundsatzlich deaktivieren kann, in Sponsored Stories hervor-
gehoben zu werden. Im Aktivitatenprotokoll kénne lediglich festgelegt werden, welche facebook-
Kontakte die eigenen Aktivitaten sehen kénnen.™ Einstellungsméglichkeiten gibt es folglich fir Ads
und Sponsored Stories, doch ist es fur die Nutzenden nur schwer zu durchdringen, welche Einfluss-
mdglichkeiten letztendlich konkret méglich sind.

2.2.2  Der Soziale Netzwerkdienst YouTube

YouTube wurde 2005 gegrindet und ist die weltweit grofite, primar kostenlose Online-Video-
Community. Monatlich besuchen mehr als eine Milliarde Menschen das tiberwiegend werbefinanzier-
te Video-Portal und mehr als ein Viertel der gesamten Wiedergabezeit erfolgt tber Mobilgerate (Stand
Juli 2013).*°

Der Soziale Netzwerkdienst bietet unterschiedliche Nutzungsmdglichkeiten. Uber die Suchfunktion
kénnen Filme auch ohne einen eigenen YouTube-Account angesehen, kommentiert und bewertet wer-
den. Um selbst Videos einzustellen ist dagegen ein eigener Account, also ein kostenfreier YouTube-
Kanal, notwendig. In diesem Fall kénnen auch Kanéle anderer abonniert werden um gezielt mit neuen

Y Kontoeinstellungen zu Werbeanzeigen, vgl. www.facebook.com/settings?tab=ads&section=social&view
(Stand 24.07.2013)

> Hilfebereich zur Interaktion mit Werbeanzeigen, vgl. www.facebook.com/help/499864970040521 (Stand
24.07.2013)

16 Statistische Angaben von Skype, vgl. www.youtube.com/yt/press/de/statistics.html (Stand 23.07.2013)
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Videos versorgt zu werden. Seit Kurzem gibt es darlber hinaus auch die Mdglichkeit, kostenpflichtige
YouTube-Kanéle einzurichten bzw. zu abonnieren (vgl. YouTube 2013). Die Video-Plattform lasst
sich also gleichermalRen mit einem rezeptiven (Videos ansehen), informations- (Uiber Videos oder Tu-
torials nach Informationen suchen) oder kommunikationsorientierten (Videos teilen, bewerten und
kommentieren) sowie produktiven (eigene Videos hochladen) Handlungsschwerpunkt nutzen.

YouTube wurde 2006 von Google gekauft. Seit diesem Zeitpunkt wird Werbung in YouTube-Clips
integriert angezeigt; ein VVorgehen, das nach Angaben des Unternehmens besonders effektiv ist (vgl.
Lemke 2007). Insgesamt durften die Werbeeinnahmen von YouTube ein Zehntel der Einnahmen des
Mutterunternehmens Google ausmachen. Ungefahr ein Viertel der besagten Werbeeinnahmen werden
wiederum durch Werbung in der mobilen Anwendung des Angebots generiert (vgl. Dredge 2013).

Werbeformen in YouTube

In YouTube gibt es die Mdglichkeit, YouTube-Kanéle zu Werbezwecken zu pflegen. Darliber hinaus
arbeitet der Soziale Netzwerkdienst mit verschiedenen Typen von Anzeigenformen (siehe Abbildung
8).

Browserbasierte Version App
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You Tube

Summer Fashion Haul with Ingrid!

10.484 281

Shopping the summer sales with my friend
W=

WHERE ELSE TO FIND ME

2] (3] 4]

Werbebanner im rechten Seitenbereich In-Stream Werbeanzeigen Overlay-In-Videoanzeigen

Abbildung 8: Werbeflachen in YouTube

Banner werden vor allem oberhalb der auf die Suchanfrage empfohlenen oder dhnlichen Suchergeb-
nisse oder rechts von diesen angezeigt. In den Videos konnen zudem Overlay-Anzeigen geschaltet
werden. Es handelt sich hierbei um transparent gestaltete \Werbeanzeigen, die uber einen laufenden
Clip gelegt werden. Diese Overlay-In-Videoanzeigen konnen die Nutzerinnen und Nutzer jederzeit
wegklicken. In-Stream-Anzeigen werden in zwei unterschiedlichen Grundvarianten benutzt. Handelt
es sich um TrueView-In-Stream-Anzeigen, werden Werbeclips ohne L&ngenvorgabe vor (Pre-Roll)
oder wahrend (Mid-Roll) dem YouTube-Clip gezeigt. Nach finf Sekunden Wiedergabe erhalten Nut-
zende die Mdglichkeit, die Anzeige zu Uberspringen. Nicht Oberspringbare Standard-In-Stream-
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Anzeigen sind dagegen Werbeanzeigen, die zusatzlich auch nach den Videosequenzen (Post-Roll)
erscheinen konnen. Ihre Dauer ist auf 15-20 Sekunden begrenzt. Diese Werbeclips, die nicht (ber-
sprungen oder abgebrochen werden kdnnen, sind meist mit einem Anzeigenblock, der neben dem Vi-
deofenster erscheint, kombiniert."” Dariiber hinaus gibt es auch werbefinanzierte Suchergebnisse (sie-
he Abbildung 9).
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PSY Gangnam Style Official Video
von Thiago Tj - vor 9 Monaten + 21.766 4

Werbefinanzierte Suchergebnisse

Abbildung 9: Werbefinanzierte Suchergebnisse in YouTube

Personen, die einen eigenen YouTube-Kanal besitzen, kénnen beeinflussen, inwieweit Uber diesen
Werbung geschaltet wird. Werbeanzeigen (Banner) neben den eigenen Videos kdnnen in den Kon-
toeinstellungen unterbunden werden (siehe Abbildung 10).

Maochten Nutzende von den oben erlduterten Werbeformen, die in ihr Video eingreifen, profitieren,
missen sie sich fur Monetarisierung aktivieren lassen. Im Falle einer Aktivierung werden Nutzerinnen
und Nutzer finanziell am Erfolg der jeweiligen Werbeanzeige beteiligt und haben auch die Mdglich-
keit die Auswahl der in ihrem Kanal gezeigten Werbeinhalte mit zu beeinflussen.'® Ahnlich wie bei
facebook finden sich leicht zuganglich umfassende Informationen fur Werbetreibende und an Moneta-
risierung interessierte Kanal-Besitzerinnen und -Besitzer.'® Weitere Informationen zu Werbeformaten
oder dem Umgang mit den eigenen Daten sind dagegen eher versteckt im Hilfebereich oder gar nicht
zu finden.?

Werbung
Anzeigen neben meinen Videos zulassen
=) Anzeigen neben meinen Videos nicht zulassen

Abbildung 10: YouTube bietet die Mdglichkeit Gber die Kontoeinstellungen Werbung neben eigenen
Videos zu unterbinden

" Hilfebereich YouTube-Werbeformaten, vgl. support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=de&ref
_topic=12633 (Stand 24.07.2013)

'8 Hintergrundinformationen zu Monetarisierung, die man iiber den eigenen YouTube-Account erhlt,

vgl. www.youtube.com/account_monetization (Stand 24.07.2013)

Y9 Hintergrundinformationen zur Werbeméglichkeiten in YouTube,

vgl. www.youtube.com/yt/advertise/de/ (Stand 24.07.2013)

2 Interner Hilfebereich von YouTube {ber Monetarisierung, AdSense und Werbung,

vgl. support.google.com/youtube/topic/1115889?hl=de&ref topic=2676320 (Stand 24.07.2013)
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2.2.3  Der Soziale Netzwerkdienst Skype

Skype ist ein kommunikativ orientierter Sozialer Netzwerkdienst, der bereits 2003 als Alternative zum
klassischen Telefonieren gegrindet wurde (vgl. Pluskota 2013). Skype verdffentlichte im Februar
2013, weltweit mehr als 280 Millionen Nutzende zu haben (vgl. Munsell 2013). Bei Jugendlichen
zwischen 12 und 15 Jahren in Deutschland gehért das kommerzielle Angebot zu den beliebtesten finf
Sozialen Netzwerkdiensten (vgl. MPFS 2012, S. 43).

Skype stellt eine Reihe kostenloser Funktionen zur Verfugung. Dazu gehdren Sofortnachrichten,
Sprach- und Videoanrufe an andere Skype-Nutzerinnen und -Nutzer ebenso wie das Verschicken von
Fotos, Videos und anderen Dateien. Skype- und facebook-Konten lassen sich via Skype in Kombinati-
on nutzen. So kdénnen z. B. facebook-Kontakte auch via Skype kontaktiert und facebook-Nachrichten
ebenfalls dort abgerufen werden. Abgesehen von diesen kostenlosen Funktionen bietet das Unterneh-
men auch kostenpflichtige Nutzungsmdglichkeiten, die jedoch nur von einem geringen Anteil der
Nutzenden in Anspruch genommen werden (vgl. Pluskota 2013). Hierzu gehdren Anrufe auf Mobilte-
lefone und ins Festnetz, SMS-Versand sowie Gruppen-Videoanrufe mit bis zu zehn Personen.?* Im
Falle einer kostenlosen Version von Skype werden die Nutzenden mit Werbeinhalten konfrontiert. Bei
der Nutzung kostenpflichtiger Skype-Angebote ist dies nicht der Fall.

Skype wurde in seiner Geschichte bereits mehrfach verkauft. 2011 erwarb Microsoft Skype (vgl.
Pluskota 2013). Neben den bereits genannten kostenpflichtigen Funktionen sind seit diesem Verkauf
vor allem Werbeanzeigen von Drittanbietern eine wichtige Einnahmequelle (vgl. dougbewsher
2011).% Sobald ein Skype-Guthaben erworben oder ein Abonnement abgeschlossen wurde, werden
den Nutzenden allerdings keine Werbeeinblendungen von anderen Unternehmen mehr angezeigt.”

Werbeformen in Skype

Derzeit finden sich in Skype unterschiedliche Werbeformen. In der clientbasierten Version wird im
Home-Bereich mit statischen und dynamischen Anzeigen® in unterschiedlichen GréBen geworben.
Dariiber hinaus werden den Nutzerinnen und Nutzern auch bei Sprachanrufen Werbeclips angezeigt
(vgl. Adform 2013; Admotion 2013). Auch die mobilen Skype-Clients fur Android und iOS sind mit
Werbebannern belegt (vgl. Grollmann 2012). Ob und welche Werbung bei einzelnen Nutzerinnen und
Nutzern angezeigt wird, weicht je nach Nutzungsweise voneinander ab (siehe Abbildung 11).

2! Nutzungsmdglichkeiten von Skype, vgl. www.skype.com/de/features/ (Stand 24.07.2013)

22 Seit dem Verkauf von Skype an Microsoft wird der soziale Netzwerkdienst als Werbeumfeld von Microsoft
Advertising vermarktet, vgl. advertising.microsoft.com/de-de/skype-werbung (Stand 30.07.2013)

% FAQs zum Thema Datenschutz und Sicherheit, vgl. support.skype.com/de/faq/FA10942/warum-gibt-es-in-
skype-werbung-von-anderen-unternehmen (Stand 24.07.2013)

2 Unter statischen Werbeanzeigen lassen sich Banner und Abbildungen an verschiedenen Stellen und in ver-
schiedenen GréRen zusammenfassen. Dynamischen Werbeanzeigen sind dagegen Video- oder Audioclips,
gestreamte Werbeanzeigen oder Animationen von maximal 30 Sekunden Lénge.
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Abbildung 11: Werbeflachen in Skype

Skype schreibt in seinen Datenschutzrichtlinien fest, dass personalisierte Werbung auch auf anonymen
Profilinformationen (einschl. denen von verknipften LivelD-Konten) wie Alter, Geschlecht, Land des
Wohnsitzes, bevorzugter Sprache basiert. Durchaus werden hierflir auch andere Daten, die von Micro-
soft Advertising auBerhalb des Skype-Software-Clients erfasst werden verwendet.® Die Daten, die fiir
personalisierte Werbung zugezogen werden, beziehen sich folglich nicht nur auf die Aktivitaten inner-
halb des Netzwerkdienstes Skype, sondern werden angebotsiibergreifend von Microsoft erfasst und
ausgewertet.

In den erweiterten Privatsphdare-Einstellungen haben die Nutzenden die Mdglichkeit, die Daten, die fur
personalisierte Werbung herangezogen werden, zu beeinflussen (siehe Abbildung 12). Microsoft Ad-
vertising behalt sich allerdings vor, auch weiterhin Werbung, die sich auf das Land des Wohnsitzes,
die bevorzugte Sprache und den Standort laut IP-Adresse bezieht zu platzieren, allerdings werden
hierfiir dann keine anderen Zielgruppeninformationen genutzt.?

Nutzende kénnen die als Baseboard-Ad®” (siehe Abbildung 11) angezeigten Inhalte zur Eigenwerbung
— zumindest flr kurze Zeit — wegklicken. Die Werbeinhalte anderer Unternehmen lassen sich bei alte-
ren Versionen des Clients lediglich bewerten, jedoch nicht entfernen. Bei der aktuellsten Version des
Clients (Windows 8) haben Nutzerinnen und Nutzer nach Angaben des Anbieters weiterreichende

% gkype-Datenschutzrichtlinien, vgl. www.skype.com/de/legal/privacy/#advertisingChoices (Stand 24.07.2013)

% Skype-Datenschutzrichtlinien, vgl. www.skype.com/de/legal/privacy/#advertisingChoices (Stand 24.07.2013)

%" Das Baseboard befindet sich als seiteniiberlagernde ,FuBzeile‘ am unteren Bildschirmrand. Durch einen ,Sti-
cky-Effekt* bleibt es beim Scrollen der Seite stets im Sichtfeld der Nutzenden. Durch die automatische Ska-
lierung der Hintergrundeinfarbung auf die Fensterbreite wird die Wirkung dieses Werbemittels dartiber hin-
aus deutlich gesteigert.
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Mdglichkeiten auf personalisierte Werbung Einfluss zu nehmen. Allerdings wird hierflr letztendlich
auf die Erganzung zu den Datenschutzbestimmungen fiir Microsoft Advertising verwiesen.”® Dies
macht die Vorgehensweise komplex und fiir Nutzende nur bedingt praktikabel.

Generell stellt Skype umfangreiche Hintergrundinformationen in Form von eigenen Datenschutzricht-
linien bereit. Diese sind jedoch auf dem Internetauftritt des Anbieters im Supportbereich eher versteckt
eingebettet. Auch Informationen zu den unterschiedlichen Formen von Werbung in Skype werden
bereitgestellt — allerdings sind diese auf Englisch formuliert und ebenfalls schwer zu finden.”

@ e o =

B Aligemein Privatsphare: Schitzen Sie sich vor unerwinschten Anrufen und Nachrichten
M, pri vatsphare G Erlaube Anrufe ...
"y
" von jedem
\‘TA Privatsphére @ nur von meinen Kontakten
I ) Blockierte Kontakte ﬂ-i Video- und Bildschirmiibertragungen automatisch empfangen von ...
jedem, dem ich erlaube, mich anzurufen
| P [gpete @ Kontakten, die in meiner Kontaktiste sind
niemandem
G Anrufeinstellungen — —
: Q Erlaube Sofortnachrichten ... Q Chat-Protokoll speichern...
o) Chat & SMS von jedem

[nicht speichern v | [ Protokoll loschen

@ nur von meinen Kontakten

tﬁ_i [ Mein Status darfim Netz ver6ffentiicht werden, Mehr Informationen

[T] Cookies im Skype-Browser annehmen Mehr Informationen Cookies loschen

[ Microsoft erlauben, personalisierte Anzeigen darzustellen, auch unter Verwendung von
Skype-Profildaten wie Alter und Geschlecht. Weitere Informationen

Einfache Optionen

[souhn | [t |

Abbildung 12: Personalisierte Werbung (Targeting) innerhalb des Sozialen Netzwerkdienstes Skype
unterbinden

2.24  Die Instant-Messenger-Anwendung WhatsApp

WhatsApp ist aktuell die beliebteste Messenger-Anwendung fir Smartphones. Die App bietet Funktio-
nen eines Einzel- und Gruppenchats, ermdglicht den Versand von Fotos und beinhaltet die Funktion,
den eigenen Standort mit anderen zu teilen. Innerhalb eines halben Jahres ist die Zahl der Nutzerinnen
und Nutzer in Deutschland von 9,3 (Oktober 2012) auf 13,7 Millionen (Marz 2013) gestiegen. Welt-
weit werden taglich 20 Milliarden Kurznachrichten von mehr als 250 Millionen Nutzerinnen und
-Nutzern versendet (Stand Juni 2013) (vgl. Schmidt 2013; Winkler 2013).

% Datenschutzrichtlinien von Microsoft-Unternehmen, vgl. www.microsoft.com/privacystatement/de-

de/bing/default.aspx (Stand 24.07.2013)
2 Skype-Datenschutzrichtlinien, vgl. www.skype.com/de/legal/privacy/ (Stand 24.07.2013)
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Das Unternehmen wurde 2009 von zwei ehemaligen Mitarbeitern des Yahoo-Konzerns gegriindet, mit
dem Ziel, eine Alternative zur SMS-Nutzung zu schaffen (vgl. Laube 2012). WhatsApp ist eine An-
wendung, die fir alle gdngigen Betriebssysteme erhaltlich ist. Zum Erhebungszeitraum war die App
ist kostenpflichtig, wobei sich die Modalitaten hier zwischen den Betriebssystemen unterschieden. Fr
Android-Geréte war z. B. nach einer kostenfreien Testphase eine jahrliche Zahlung von $0.99 USD
nétig, fur i0OS wurde die App derzeit noch fiir eine einmalige Zahlung von $0.99 USD angeboten. Eine
Umstrukturierung auf eine Finanzierung durch Jahresabonnements war jedoch bereits angekindigt und
wurde bis Dato auch umgesetzt (vgl. Schwan 2013).%°

Werbung wird bei WhatsApp nicht geschaltet. Das Unternehmen distanziert sich von Werbung und
begriindet dieses Vorgehen damit, dass Werbeanzeigen ,die Storung der Asthetik, die Beleidigung
Threr Intelligenz und die Unterbrechung Thres Gedankengangs® (WhatsApp 2013) seien. Nichtsdestot-
rotz war der Messenger in der Vergangenheit immer wieder wegen Sicherheitsliicken und VerstoRen
gegen Datenschutzbedingungen in der Presse vertreten (vgl. Reifmann 2013). Besonders kritisch wur-
den die bis September 2012 unverschliisselte Ubertragung von Nachrichten, der Zugriff der App auf
das personliche Adressbuch und die Ubertragung dieser Daten an amerikanische Server gesehen (vgl.
Dutch DPA 2013; Reimann 2013).

2.25  Zusammenfilhrung aus medienpadagogischer Perspektive

Alle vorgestellten kommerziellen Angebote werden auch von Jugendlichen aktuell intensiv genutzt.
Wiéhrend die Angebote facebook, YouTube und Skype als App oder Browser- bzw. Clientbasierte Ver-
sionen genutzt werden, ist die Nutzung des Instant-Messengers WhatsApp ausschliefflich tber das
Smartphone mdglich. Auch bezliglich des zugrundeliegenden Finanzierungsmodells ist WhatsApp von
den Sozialen Netzwerkdiensten zu unterscheiden: Der kommerzielle Anbieter verzichtet auf Werbein-
halte und finanziert das Angebot (iber Gebdihren.

In facebook, YouTube und Skype werden Einnahmen dagegen zu groRen Teilen (ber angebotsspezi-
fisch ausdifferenzierte Werbeformen generiert. Die Werbeanzeigen werden primar gezielt als persona-
lisierte Werbung platziert. Die hierfir relevanten Informationen erhalten die Anbieterunternehmen
tber die Auswertung von Nutzerdaten. facebook macht sich dabei auch die Beziehungen der Anwen-
derinnen und Anwender zueinander zu Nutze, indem auch Informationen von befreundeten Kontakten
in die Werbeanzeige integriert werden. Ziel dieser ,sozialen Werbung® ist es, die Aufmerksamkeit auf
die Anzeige zu lenken und der Anzeige den Anschein einer Produktempfehlung zu geben. Im Falle
derartiger ,sozialer Werbung® ist es kaum nachzuvollziehen, ob es sich um Inhalte handelt, die von
Freundinnen und Freunden bewusst empfohlen wurden oder um technisch bedingte Empfehlungen.

Die Unterscheidung zwischen Werbeinhalten und anderen Inhalten, die auch auf Werbung verweisen
bzw. Werbung beinhalten kdnnen, wird zudem erschwert, wenn Werbefl&dchen nicht eingegrenzt sind.
Gerade das Erkennen von und der Umgang mit Werbeformen in facebook diirfte Nutzerinnen und
Nutzer folglich vor besondere Herausforderungen stellen. Im Gegensatz dazu ist Werbung in Skype
und YouTube in klarer definierten Bereichen als in facebook zu finden. Zugleich weichen die Wer-
bestrategien der Anbieter auch hier voneinander ab. Im Gegensatz zu Skype und facebook werden in
YouTube z. B. Werbeinhalte hdufig als Overlay oder In-Stream platziert. Mit dieser Strategie wird die

¥ Mittlerweile wurde das Finanzierungsmodell von WhatsApp vereinheitlicht: Das erste Jahr ist kostenfrei, da-
nach ist eine jahrliche Zahlung von $0.99 USD notwendig (vgl. die Konditionen fur unterschiedliche Smart-
phone-Systeme unter www.whatsapp.com/download, Stand 29.07.2013).
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Umgangsweise der Nutzerinnen und Nutzer unterbrochen und die Werbung muss zur Kenntnis ge-
nommen werden.

Alle Angebote stellen Informationen tber Werbung im Allgemeinen, die Auswertung der persdnlichen
Daten zu Werbezwecken oder werbespezifische Einstellungsmoglichkeiten bereit. Die jeweils relevan-
ten Informationen sind allerdings immer tber mehrere Stellen im Angebot verstreut und meist schwer
zu finden. Dartber hinaus ist die Verstandlichkeit der Sprache fiir die Zielgruppe in Frage zu stellen,
teilweise werden Informationen auch nur auf Englisch bereitgestellt. Selbst interessierten Jugendlichen
durfte es kaum gelingen, sich Uber die von den Betreibern bereitgestellten Informationen ausreichend
zu informieren.

2.3 Perspektive der Jugendlichen

Die Einschatzungen und Umgangsweisen der befragten Jugendlichen mit den Angeboten sowie ihr
Wissen uber Werbeformen im Social Web und tber den Verbrauchschutz stehen im Fokus dieses Ka-
pitels. Ziel der folgenden Ergebnisdarstellung ist es, herauszuarbeiten, inwiefern die Jugendlichen als
mindige Verbraucherinnen und Verbraucher ihre Angebote nutzen, welche Herausforderungen sich
den Jugendlichen stellen und zugleich Ansatzpunkte fur die Verbraucherbildung zu identifizieren. Die
Gliederung der Ergebnisse ist so ausgelegt, dass zundchst die Sicht der Jugendlichen auf die Ange-
botswelt und ihr Agieren darin betrachtet werden (Kapitel 2.3.1). In den Folgekapiteln steht das Hin-
tergrundwissen der Heranwachsenden zur kommerziellen Struktur der Angebote (Kapitel 2.3.2), zum
Verbraucherschutz (Kapitel 2.3.3) sowie die Wege, wie sie Informationen erhalten (Kapitel 2.3.4), im
Fokus.

2.3.1  Erfahrungen der Jugendlichen mit Werbeformen im Social Web

facebook, YouTube, Skype sowie WhatsApp sind flr die befragten Jugendlichen die fir sie wichtigsten
Angebote im Social Web.** Wahrend WhatsApp nur mit mobilen Endgeréten genutzt werden kann,
nutzen viele der befragten Jugendlichen facebook, YouTube oder Skype neben Mobiltelefonen auch an
Computer und Laptop, was offenbar durchaus Bedeutung fur die Erfahrungen im Umgang mit den
Angeboten hat (siehe Kapitel 2.2, S. 22). Im Folgenden wird betrachtet, welche Erfahrungen die Ju-
gendlichen ihren eigenen Angaben nach in facebook, YouTube und Skype mit Werbe- und Konsum-
formen machen. WhatsApp wird nicht vertieft, da in diesem Angebot keine Werbung geschaltet wird.
Fir die drei Angebote werden je drei Fragen beantwortet: Erstens, wie die Jugendlichen die jeweiligen
Angebote selbst beschreiben. Dabei geht es darum, wie sie die Angebote charakterisieren und wie
dabei ihre Motive und die Angebotsstruktur in einem Wechselverhaltnis stehen. Zweitens stehen kon-
krete Werbeformen in diesen Angeboten im Fokus, verbunden mit der Frage, welche Werbeformen die

*! Neben den beschriebenen vier Angeboten werden in den Gruppenerhebungen noch vereinzelt weitere Angebo-
te thematisiert, die teils Ahnlichkeiten zu den beschriebenen Angeboten haben (z. B. die App Viber, die
grundsatzlich vergleichbar mit Skype bzw. WhatsApp ist). Andere Angebote sind aber auch deutlich davon
abzugrenzen. So werden in einigen Gruppen Spieleplattformen wie SpielAffe.de oder Jetztspielen.de ange-
sprochen. Vereinzelt werden auch direkt Online-Computerspiele bzw. deren Plattformen wie z. B. xBox ge-
nannt und dort prasente Werbung thematisiert. Des Weiteren werden die Frageplattform ask.fm und Online-
Shopping-Plattformen wie eBay oder Amazon von den Jugendlichen benannt. Als Einzelnennungen wurden
sie nicht vertieft. Die hier nicht vollstdndig dargestellten Nennungen verdeutlichen aber, dass die Jugendli-
chen sich durchaus auch in weiteren kommerziellen Angeboten bewegen und dort mit sehr unterschiedlichen
Werbeformen konfrontiert werden.
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Jugendlichen von sich aus ansprechen und wie sie diese bewerten. Drittens werden von den Jugendli-
chen beschriebene Umgangsweisen mit diesen Werbeformen gebiindelt. Diesen Abschnitt leitet die
Frage, inwiefern in den Umgangsweisen Hinweise auf ein bewusstes und reflektiertes Handeln der
jungen Verbraucherinnen und Verbraucher zu erkennen ist.

Werbeformen in facebook aus der Sicht von Jugendlichen

Die Beschreibungen der Jugendlichen von facebook korrespondieren weitgehend mit den bereits in
Kapitel 1.1 (S. 7 ff.) dargestellten Forschungsergebnissen zu Motiven von Jugendlichen, Soziale
Netzwerkdienste zu nutzen. Die Plattform facebook wird von den Jugendlichen primér als ein Ort fur
den Kontakt mit Freundinnen und Freunden beschrieben. Zudem wird facebook als eine Plattform fur
den Informationsaustausch und die Medienrezeption charakterisiert. Die Jugendlichen sehen sich dort
Fotos von Freundinnen und Freunden oder gepostete Videos an, sie erhalten Informationen Uber die
Familie oder befreundete Personen aber auch Informationen zu Interessensgebieten. Dieser Charakter
als Informationsdienst ist ein Bereich, in dem die Jugendlichen auch gezielt auf Werbeformen zugehen
und diese auch schatzen. Neben den genannten Motiven wird in den AuRerungen der Jugendlichen
auch deutlich, dass die Medienrezeption in facebook mitunter auch die Funktion hat, Langeweile zu
vertreiben oder sich schlicht zu unterhalten.

Bei der Einschatzung der Bedeutung von Werbung in facebook zeigt sich ein groRes Spektrum. So
sind sich einzelne Befragte nicht sicher, ob es in facebook iberhaupt Werbung gibt, wohingegen ein
Junge der jiingeren Mittelschulgruppe mit seiner AuBerung ,.facebook hast du eigentlich auch egal wo
du hin klickst, immer Werbung, Werbung, Werbung“ (Junge, MS _jiingere 61) die Gegenposition auf
den Punkt bringt. Im Vergleich zwischen den Plattformen wird von den Jugendlichen geschétzt, dass
sie Werbung in facebook als weniger aufdringlich wahrnehmen und es leichter ist, tber die Werbung
hinwegzusehen. Beispielhaft formuliert ein Junge:

,Ich bemerk die Werbung auf facebook eigentlich nie und deswegen finde ich die eigentlich ziem-
lich unauffillig® (Junge, GY_iltere 70).

Insgesamt wird aber deutlich, dass von den teilnehmenden Jugendlichen nicht alle Werbeformen in
facebook auch als Werbung identifiziert werden.

Werbeanzeigen im rechten Seitenbereich in facebook zahlen zu den Werbeformen, die aus Sicht der
Jugendlichen leicht ignoriert werden konnen (siehe Abbildung 4, S. 24). Dennoch &uf3ern sich die Ju-
gendlichen auch explizit negativ wie auch positiv zu dieser Werbeform — immer in Verbindung zu den
so beworbenen Inhalten. Negativ beurteilen die Jugendlichen Werbeanzeigen, a) wenn aus ihrer Sicht
unangemessene Inhalte beworben werden, b) wenn Werbung aus ihrer Sicht ihre Entscheidung vor-
wegnimmt oder ¢) wenn aus subjektiver Sicht uninteressante Inhalte beworben werden. Als unange-
messene Inhalte fuhren die Jugendlichen z. B. Werbung fiir Computerspiele an, die erst ab 18 Jahren
freigegeben sind und somit eigentlich nicht fir sie gedacht sind, oder Werbung fur Datingplattformen,
die sich an andere Altersgruppen richten. Negativ bewerten die Jugendlichen auch, wenn durch die Art
der Einblendung ihnen eine Entscheidung nahe gelegt wird, die nicht ihrer Perspektive entspricht. So
kritisieren sie Werbung, die nahelegt, dass ihnen etwas gefalle, obwohl dies nicht zutrifft und kein
Bezug zu ihren Interessen besteht, wie im nachstehenden Zitat deutlich wird:

»,Werbung finde ich generell nervig, weil ich will das ja eh nicht kaufen* (Junge, RS _jiingere 107).
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Umgekehrt schatzen es die befragten Jugendlichen, wenn sie durch Werbung auf Inhalte aufmerksam
werden, die ihren Interessen entsprechen und auf die sie sonst nicht aufmerksam geworden wéren. Nur
einzelne Jugendliche sprechen dabei von sich aus an, dass die Auswahl von subjektiv interessanten
Werbeanzeigen Ergebnis der Auswertung ihrer persénlichen Angaben ist. Dass die eingeblendeten
Werbeinhalte auch mit dem eigenen Agieren auf der Plattform in Verbindung stehen, ist offenbar dem
Groliteil der Jugendlichen aber nicht bewusst. (siehe Kapitel 2.3.2, S. 38) Vielmehr heben die Jugend-
lichen den praktischen Wert hervor, auf weitere Angebote zu von ihnen préferierten Filmen oder all-
gemeiner auf mdgliche Kaufoptionen aufmerksam gemacht zu werden, wie das nachstehende Zitat
verdeutlicht.

,Ja also ich fand's eigentlich praktisch.“ ,,Warum praktisch?* ,,Weil ich mir immer wieder was im
Internet bestell. Also stért mich das gar nicht” (Maddchen mit Nachfrage durch Teamer, RS_altere
122).

Der praktische und individuelle Mehrwert, den die Jugendlichen aus Werbeangeboten fiir sich ziehen
konnen, ist Gbergreifend ein Bewertungskriterium, das sie auch an weitere Werbeformen in facebook
anlegen. Dies gilt fir Werbung fur facebook-Spiele, Werbung in facebook-Spielen, facebook-Pages
oder auch Werbung, die erscheint, weil Freundinnen oder Freunde die Inhalte gelikt haben. Bei eini-
gen dieser Werbeformen gilt aber zusétzlich, dass die Jugendlichen sich von ihnen gestort fiihlen, da
sie zwischen den Posts eingeblendet werden und somit nicht so leicht ignoriert werden kénnen. Gera-
de Einladungen fur facebook-Spiele als Werbeform bewerten einige der Befragten negativ. Hier wird
auch kritisiert, dass sie diese Einladungen vermeintlich nicht unterbinden kénnen.

Bei den von den Jugendlichen beschriebenen Umgangsweisen mit Werbeformen in facebook stechen
die facebook-Pages (siehe Kapitel 2.2.1, S. 23) heraus. Nur wenige charakterisieren diese Angebote
als Werbeformen, wenngleich sie allen vertraut sind. Einige Jugendliche beschreiben auch, dass sie
facebook-Pages gezielt gelikt haben, um Uber ihre praferierten Inhalte immer auf dem aktuellen Stand
zu sein. facebook-Pages sind die einzigen Werbeformen in facebook auf die die Jugendlichen intentio-
nal zugehen, um informiert zu werden.

Durchaus zwiespaltige Einschitzungen bringen die Jugendlichen zur ,sozialen Werbung‘ vor, bei der
zu einer Anzeige eingeblendet wird, welchen befreundeten Kontakten der Inhalt gefallt (siehe Kapitel
2.2.1, S. 23). So kritisiert ein Teil der Befragten diese Werbeform, da Nutzende ihrer Ansicht nach
selbst entscheiden sollen, was sie sich ansehen mdchten. Ein anderer Teil der Befragten dufert sich
aber positiv. Diese Jugendlichen wiirden sich die von Freundinnen und Freunden gelikten Inhalte an-
sehen — und damit der Absicht der Werbetreibenden folgen. Allerdings werden zur Einschatzung auch
weitere Kriterien geduBert, die nur durch eine sehr gute Auswertung der personlichen Informationen
der Freundinnen und Freunde durch die Anbieter steuerbar sind. So beziehen die Heranwachsenden in
ihre Entscheidung ein, inwieweit der beworbene Inhalt aus ihrer Sicht zur Person, deren Name er-
scheint, passt und inwiefern das ,Gefallt mir® authentisch wirkt. In Verbindung mit der oben darge-
stellten Charakterisierung von facebook auch als Informationsplattform Gber Aktivitaten von Freun-
dinnen und Freunde, legen auch die AuBerungen der Jugendlichen nahe, dass diese Werbeform
durchaus Aufmerksamkeit erzielen kann.

Werbeformen in YouTube aus der Sicht von Jugendlichen

Die Videoplattform YouTube wird von den Jugendlichen primér als Unterhaltungsangebot, aber auch
als Informationsmedium charakterisiert. Mit der Aussage ,, YouTube ist fur mich wie Fernsehen
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(Médchen, MS_iltere, 47) bringt eine Mittelschiilerin die AuRerungen mehrerer Jugendlichen auf den
Punkt. Eine groRe Bedeutung hat YouTube offenbar auch als ,Nebenbei‘-Medium zum Musikhéren,
wahrenddessen auch andere Dinge gemacht werden kénnen. Diese Nutzungsweise spielt fur die Ein-
schatzung von Werbung in der Plattform eine groRe Rolle. Einige Jugendliche schatzen YouTube dar-
uber hinaus als Informationsmedium, zu dem sie sich auf der Suche nach Informationen, Rat und Hilfe
hinwenden.*

Mit Blick auf die Bedeutung von Werbung in YouTube zeigt sich tber die Gruppen hinweg, dass den
Jugendlichen nach ihrem Eindruck Werbung in dieser Plattform am haufigsten begegnet und sie dort
auch am meisten stort. Nur vereinzelt werden den Werbeformen in YouTube auch positive Aspekte
zugeschrieben.

Bei YouTube dreht sich die Diskussion der Jugendlichen vornehmlich um eine Werbeform: die In-
Stream/Pre-Roll-Werbung. Bei dieser Werbeform wird vor dem gewiinschten Video ein Werbevideo
gezeigt. In der Regel ist es mdglich, nach fiinf Sekunden den Rest des Videos zu Uberspringen und so
zum eigentlich gewahlten Video zu wechseln. Alternativ lauft das Werbevideo komplett durch und das
gewahlte Video startet im Anschluss (siehe Kapitel 2.2.2, S. 27) Diese Form der Werbung wird von
den Jugendlichen als besonders stérend wahrgenommen. Entweder da sie nicht mindestens finf Se-
kunden warten wollen oder da sie YouTube eigentlich nur nebenbei als ,Musikdatenbank nutzen und
von der Werbung beim Musikhéren unterbrochen werden. Deutlich wird, dass sich die Jugendlichen in
ihrer Selbstbestimmung auf der Plattform beschréankt fiihlen. Positiv an dieser Werbeform wird ent-
sprechend bewertet, dass es zumindest die Mdglichkeit gibt, nach fiinf Sekunden das Werbevideo zu
,uberspringen‘. Einige Jugendliche sprechen auch an, dass manchmal auch lustige oder interessante
Clips gezeigt werden, die sie sich durchaus ansehen und so z. B. auf neue Computerspieletitel oder
Kinofilme aufmerksam werden.

Als storend kritisieren die Jugendlichen zudem Werbebanner in YouTube, da schon ein Klick an die
falsche Stelle zu einer anderen Seite filhren kénne, das ungewollte Offnen eines neuen Browserfens-
ter als Pop-Up oder Pop-Under®, Werbeeinblendungen in Videos als Overlay, da sie das Video
verdecken, und Werbeverlinkungen in Videos selbst.

Gerade mit Blick auf Werbung in YouTube sprechen drei Jungen in drei Gruppen die Mdglichkeit an,
mit einem Ad-Blocker die Menge der eingeblendeten Werbung zu reduzieren. Insbesondere Banner-
werbung und auch das Offnen neuer Browserfenster konne damit vermieden werden. Bei der In-
Stream Werbung wird in den Diskussionen der Jugendlichen deutlich, dass sie sich mit dieser Werbe-
form arrangieren. Eine Strategie der Jugendlichen fast alle aufgefiihrten Werbeformen in YouTube zu
umgehen ist, das Angebot von einem mobilen Endgerat aus zu nutzen. In diesem Falle berichten die
Jugendlichen, dass keine Werbung angezeigt wird.*

% Insofern ist YouTube auch als relevantes Medium fiir eine zielgruppenangemessene Verbraucherinformation
und -bildung anzusehen (siehe Kapitel 2.3.4.2, S. 48).

¥ Bei Pop-Up-Werbung wird der Inhalt in einem neuen Browserfenster vor dem aktuellen gedffnet, bei Pop-
Under wird ein neues Browserfenster im Hintergrund ge6ffnet.

% Diese Einschatzung steht im Kontrast zu den bereits im Erhebungszeitraum ber die mobile Version erzielten
Werbeinnahmen der Plattform (siehe Kapitel 2.2.2, S. 22).
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Werbeformen in Skype aus der Sicht von Jugendlichen

Skype wird primdr in seiner Funktion als Chatplattform zum Kontakt mit Freundinnen und Freunden,
aber auch wegen der Mdglichkeit zur (Video-)Telefonie geschétzt. Die Erfahrungen der Jugendlichen
mit diesem Dienst unterscheiden sich offenbar deutlich, je nach Version und Endgerat. Einige Jugend-
liche bringen die Einschétzung ein — im Vergleich von facebook, WhatsApp und Skype —, in Skype sei
die meiste Werbung zu finden. Andere sind davon Uberzeugt, dass ihnen bei WhatsApp und Skype am
wenigsten Werbung begegne.

Bei Skype nehmen die Jugendlichen offenbar, je nach Programmversion und Endgerat, unterschiedlich
viel Werbung wahr, was kontroverse Diskussionen unter den Jugendlichen entfacht. Wahrend auf
mobilen Endgerdten keine Werbung angezeigt werde, beschreiben die Jugendlichen fur die Client-
Version entweder, dass die Werbung nur beim Programmstart in einem kleinen Fenster am unteren
Anwendungsteil zu sehen sei oder dass an dieser Stelle permanent neue Werbeinhalte auftauchen.
Bezuglich dieser Werbung kritisieren die Jugendlichen, dass sie durch versehentliche Klicks auf die
Werbebanner von Skype weggeleitet werden oder bei Gruppengesprachen das Anwendungsfenster
teilweise durch Pop-Ups verdeckt werde. Konkrete Umgangsformen mit diesen Werbungen benennen
sie nicht, abgesehen davon, dass geschétzt wird, wenn die Werbung nicht die Aufmerksamkeit auf sich
zieht und die Nutzung behindert.

Charakterisierung der Umgangsformen mit Werbung

Alle der befragten Jugendlichen gehen beim Medienhandeln mit Werbung um und nehmen Werbung
zur Kenntnis. Charakterisieren lassen sich die Umgangsformen, wie sie von den Jugendlichen be-
schrieben wurden, mit den Attributen hinnehmend, nutzenorientiert und/oder unterbindend.

Hinnehmend erscheint der Umgang der Jugendlichen, da sie sich weitgehend in den durch das Ange-
bot vorgezeichneten Bahnen bewegen. Wenn sie dabei durch Werbeeinblendungen in ihren Hand-
lungsweisen beeintrachtigt werden und z. B. einen absehbaren Zeitraum warten miissen, nehmen sie
das hin, da sie keine alternativen Handlungsmdglichkeiten sehen.

Nutzenorientiert erscheint der Umgang mit Werbung bei den Jugendlichen, die nach eigenen Anga-
ben gezielt auf spezifische Werbeformen in Sozialen Netzwerkdiensten, wie facebook-Pages, zugehen.
Sie nehmen die ihnen gebotenen Optionen aktiv in Gebrauch, um sie als Informationsquelle zu ihren
Interessensgebieten zu nutzen. Es ist davon auszugehen, dass dies weitaus mehr Jugendliche tun als
sich entsprechend gedufRert haben, ohne dies aber als Umgang mit Werbeformen zu reflektieren. Aber
auch dort, wo die Jugendlichen Werbung nur Uberfliegen, schenken die Heranwaschenden dieser nur —
aus ihrer Sicht — bewusste Aufmerksamkeit, wenn fir sie interessierende Inhalte beworben werden.

Unterbindend ist der Umgang mit Werbung nur bei den drei Jugendlichen zu charakterisieren, die
sich von Werbeformen gestort fihlen und entsprechend spezielle Software wie Ad-Blocker, einsetzen,
um weniger Werbung ausgesetzt zu sein.

Bewertungskriterien der Jugendlichen

Wiéhrend sich nahezu alle Jugendliche kritisch zu Werbung &uRern, schlagt sich diese Kritik nur bei
wenigen Jugendlichen auch in ihrem Handeln nieder. Zudem wird deutlich, dass die Bewertungskrite-
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rien, nach denen sie Werbeformen und -angebote kritisieren, sich kaum auf konsumbezogene Fach-
kenntnisse beziehen. Vielmehr legen sie eigene Kriterien an, die im Folgenden skizziert werden.

— Ein zentrales Kriterium ist das persénliche Interesse an den beworbenen Produkten oder In-
halten. Wenn das Interesse der Jugendlichen getroffen oder geweckt wurde, sind sie bereit sich
mit den Werbeformen weitergehend zu beschéftigen.

— Die subjektiv eingeschatzte Angemessenheit der Werbeinhalte, z. B. in Bezug auf das Alter,
ist ein weiteres Bewertungskriterium, das eng mit dem personlichen Interesse zusammen-
hangt. Die negative Bewertung von Werbung fiir eine Datingplattform fiir 30-J&hrige wie auch
einer Werbung fur ein Computerspiel ohne Jugendfreigabe sind Beispiele dafiir, dass die Ju-
gendlichen auch nach der persénlichen Relevanz Giber Werbeinhalte urteilen.

— Eine mdgliche Nutzungsbeeintrachtigung als Stérung bei ihren intendierten Handlungswei-
sen ist ein Bewertungskriterium, das sich vornehmlich auf die Werbeform bezieht. Die Ju-
gendlichen bewerten dabei danach, inwiefern durch die Werbeformen ihr Umgang und ihre
Nutzungsmotive beeintrachtigt werden, z. B. durch das Warten bei Pre-Roll-Werbeclips in
YouTube oder wenn durch Pop-Ups die Navigation beeintréchtigt wird.

— Die eigene Einflussmdglichkeit ist ein Pendant zur Nutzungsbeeintrachtigung. Positiv bewer-
ten die befragten Jugendlichen, wenn sie subjektiv den Eindruck haben, Einfluss nehmen zu
kénnen. Dies ist z. B. der Fall, wenn sie nach finf Sekunden ein Pre-Roll-Werbevideo bei Y-
ouTube Uberspringen kénnen.

— Auch die Aufmerksamkeitsbindung ist ein Kriterium von Jugendlichen. Wenn Werbung un-
auffallig ist, bewerten dies die Jugendlichen positiv. Damit verbunden kritisieren es die be-
fragten Jugendlichen, wenn aus ihrer Sicht zu viel Werbung ihre Aufmerksamkeit erlangen
soll.

Neben diesen Bewertungskriterien, die die Jugendlichen in ihren Begriindungen anfuhren, werden in
den Gruppenerhebungen von einzelnen auch weitere Kritikpunkte an den Angeboten bzw. den Werbe-
formen geéduRert. Dabei zeigt sich, dass zentrale Themen der Verbraucherbildung, wie die Auswertung
der personlichen Informationen der Nutzenden fiir personalisierte Werbung, die Gefahr von Kostenfal-
len bei irreflihrenden Angeboten oder die Sammlung von persénlichen Informationen tber Preisaus-
schreiben ohne Gewinnaussicht, bei den Jugendlichen nur in Einzelfallen bei der Bewertung von Wer-
beformen im Social Web eine Rolle spielen. So sprechen auch nur wenige der Jugendlichen von sich
aus die Bedeutung von Werbung fur die Finanzierung der Angebote an. Diese wenigen wdgen ihre
kritische Haltung gegentiber Werbung ab, zu der Alternative, dass die Angebote ohne Werbung nicht
mehr kostenlos verfugbar und fur Jugendlichen nicht mehr ohne Weiteres nutzbar wéren. Vor diesem
Hintergrund ist zu fragen, inwieweit der Grofteil der Jugendlichen die kommerziellen Strukturen, in
denen sie sich bewegen, durchschaut.

2.3.2  Vorstellungen der Jugendlichen Uber die kommerzielle Struktur der Angebote

Mit der Studie wurde das Ziel verfolgt, Einblicke in die Vorstellungen und Kenntnisse der Jugendli-
chen Gber die kommerzielle Struktur der Angebote zu erlangen. Damit sollten Ansatzpunkte und In-
haltsbereiche fiir eine zielgruppenangemessene Verbraucherbildung in diesem Bereich identifiziert
werden. Im Folgenden wird zundchst auf die Vorstellungen der Jugendlichen zu den Zielen und der
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kommerziellen Struktur der Angebote fokussiert. Daran anschlieRend werden AuRerungen der Jugend-
lichen zu Vor- und Nachteilen unterschiedlicher Finanzierungsmodelle und zu Grundlagen der Wer-
bung im Social Web gebiindelt sowie ihre Bewertungen der kommerziellen Struktur und deren Rele-
vanz flr ihr Medienhandeln vorgestellt.

In den Gruppenerhebungen wurden mehrere Anreize gesetzt, um (ber die kommerzielle Struktur der
Angebote ins Gesprach zu kommen. Dazu zéhlt auch die Frage, ob die Jugendlichen auch nicht-
kommerzielle Angebote im Social Web kennen. Die Antworten illustrieren, dass in allen Gruppen
zumindest Unsicherheit tber den Charakter der Angebote bestand. Haufig rieten die Jugendlichen und
nannten diejenigen Angebote, bei denen keine Werbung vorhanden oder deren Geschéftsmodell weni-
ger offensichtlich ist: Skype oder WhatsApp. Bei YouTube ist Werbung und somit das Ziel, Geld zu
verdienen, dagegen so prasent, dass die kommerzielle Ausrichtung fir alle erkennbar war. Einige
Madchen und Jungen thematisierten sogar, dass auch Nutzende mit YouTube selbst Geld verdienen
kénnen. Beziiglich facebook wurde in mehreren Gruppen die Vermutung geduf3ert, dass ihre Daten
dort verkauft werden. Z. B. vermutete ein ansonsten vergleichbar gut informierter Realschiler zu den
Erlésquellen von facebook:

,JUber Nutzerdaten, weil, &hm, die verkaufen ja auch Nutzerdaten an die, an alles Mdgliche, an

Firmen, damit die besser Werbung machen kénnen und effizienter” (Junge, RS éltere 531).

Zwar liegt der Junge damit mit Blick auf die Grundanlage des Gesch&ftsmodells von facebook nicht
ganz falsch, allerdings trifft die Annahme des Weiterverkaufs von Daten nicht den Kern der Daten-
auswertung und der zielgefiinrten Werbeplatzvergabe, wie sie von facebook praktiziert wird. Ahnliche
Licken in einer adéquaten Vorstellung lber die kommerzielle Struktur des Angebots offenbart die
AuBerung einer Mittelschiilerin, die sich (iberrascht zeigte, dass Firmen auf facebook zahlen miissen,
um Anzeigen zu schalten. Diese AuRerungen verdeutlichen, dass fiir den GroRteil der Jugendlichen die
Geschaftsmodelle der Angebote nicht durchschaubar sind.

In den meisten Gruppen waren aber auch besser informierte Jugendliche, die z. B. bei WhatsApp da-
rauf hinwiesen, dass dort zwar keine Werbung geschaltet werde, aber die App eine Lizenzgebiihr koste
und dadurch Geld verdient werde. Zum Zeitpunkt der Erhebungen stellte WhatsApp gerade sein Ge-
bihrenmodell um. Dies fiihrte bei den Jugendlichen zu Verwirrung. So sprachen einige Madchen und
Jungen irritiert an, dass sie die App immer noch kostenlos nutzen kénnten. Dies fiihrt vor Augen, dass
einige der derzeit gerade bei Apps gangigen Lizenzmodelle fiir Jugendliche zumindest schwierig zu
durchschauen sind. Dies trifft insbesondere dann zu, wenn Angebote zundchst kostenlos nutzbar sind
und dann nach einem bestimmten Zeitraum eine Lizenzgebuhr fallig wird oder wenn auf unterschied-
lichen Plattformen verschiedene Preismodelle verfolgt werden.

Vor welchen Herausforderungen die Verbraucherbildung angesichts der fortschreitenden Verbreitung
von Smartphones steht, fiihrt die AuRerung einer Gymnasiastin noch deutlicher vor Augen:

,,und bei anderen Apps, also solang ich meine Daten nicht angeben muss, interessiert es [wie die
Angebote ihr Geld verdienen] mich eigentlich nicht* (Madchen, GY_jlingere 118).

Wenn das Méadchen aber eine App installiert, die derzeit noch nichts kostet, kann diese App in der
Regel auf eine Flle von Daten, die bereits auf dem Telefon gespeichert sind, zugreifen — anders als
bei Online-Diensten, bei denen diese Daten erst eingegeben werden miissen. Die Daten der in die An-
gebote vertrauenden Jugendlichen sind so in besonderer Weise angreifbar. Gerade bei Jugendlichen
besteht hier ein besonderer Aufklarungs- und auch Schutzbedarf.
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Vor- und Nachteile unterschiedlicher Finanzierungsmodelle

Mit den Jugendlichen wurden die Vor- und Nachteile eines gebuhrenfinanzierten bzw. werbefinanzier-
ten Betriebsmodells thematisiert. Insbesondere die Nachteile einer Gebiihrenfinanzierung konnten die
Jugendlichen sich recht schnell erschlieBen. Sie benennen dabei die méglichen nutzungshemmenden
Effekte, die eine Gebuhrenfinanzierung ggf. mit sich bringen kénnte. Gerade Einzelkosten fur Nach-
richten/Kommunikation sind aus ihrer Perspektive widersinnig, da die Angebote aus ihrer Sicht gerade
fiir den Austausch untereinander ,da‘ sind. Aber auch eine von der Nutzungsdauer abhangige oder
monatliche Gebuhr lehnen die Jugendlichen ab, da sie als Folge annehmen, dass die Interaktionspart-
nerinnen und -partner das Angebot entweder in geringerem Umfang nutzen wiirden oder sogar zu an-
deren Angeboten abwanderten.

,,Das ist voll bléd, dann wiirde niemand mehr YouTube und facebook nutzen, ich meine da wirde
man sich halt Twitter oder so suchen oder irgendwie MyVideo oder so und sich dort die Videos an-
schauen* (Junge, MS_iltere 182).

Als Nachteile einer Gebihrenfinanzierung sehen sie neben den nutzungshemmenden Effekten auch
organisatorische Anforderungen. Gerade fur Jugendliche sehen sie Schwierigkeiten, wenn die Geblhr
tiber ein Bankkonto Uberwiesen werden midisste, Uber das sie ggf. gar nicht verfiigen. Die Schiilerinnen
und Schuler firchten damit auch, dass sie in diesem Falle aus den Angeboten ausgesperrt blieben.
Angesichts der Vielzahl an Kauferfahrungen, (ber die die Jugendlichen nach eigenen Angaben verfi-
gen (siehe Kapitel 2.1, S. 20), Uberrascht das zunédchst. Mit Blick auf die zunehmend kommerzialisier-
te Angebotswelt verdeutlicht dies eine Herausforderung fiir den Verbraucherschutz, welche Bezahlver-
fahren flr junge Verbraucherinnen und Verbraucher als Alternative zur Werbefinanzierung inklusive
der Auswertung von Nutzungsdaten verfligbar und verantwortbar sind. Derzeit sehen die Jugendlichen
offenbar keine Mdglichkeit hierzu. Dies ist auch unabhangig davon zu konstatieren, dass sie ohnehin
eher die Werbefinanzierung in Kauf nehmen und versuchen die Werbung zu ignorieren, als dass sie
Geld fir die Nutzung der Kommunikationsdienste aufwenden wirden. Werbefinanzierte Finanzie-
rungsmodelle erscheinen ihnen als das kleinere Ubel, wie die folgende AuRerung einer Mittelschiilerin
unterstreicht. In der Gruppe wurde beispielhaft Giber eine monatliche Gebdihr von finf Euro diskutiert.

»Weil ich spar mir Geld und lieber hab ich zwei, dreimal mehr Werbung und muss halt einmal

mehr auf ,X‘ also SchlieBen driicken, anstatt dass ich fiinf Euro zahl“ (Mé&dchen, MS_jiingere
202).

Deutlich wird bei der Betrachtung der AuRerungen der Jugendlichen zu den Finanzierungsmodellen,
dass sie sich auf einen Handel einlassen, der ihnen angemessen erscheint. Lieber akzeptieren sie die
von den Plattformen gesetzten Bedingungen (aus Sicht der Jugendlichen Werbung), als dass sie Geld —
ein flr sie klar kalkulierbares und bewertbares Gut — in den Handel mit der Plattform einsetzen. Dies
ist allerdings nur dann eine miindige Entscheidung, wenn sie sich bewusst sind, was sie anstatt Geld in
diesen Handel hineingeben. Zu fragen ist also nach den Kenntnissen der Jugendlichen tber Grundla-
gen der Werbung im Social Web.

Kenntnisse der Jugendlichen (iber Grundlagen der Werbung im Social Web

Werbung begegnet den Jugendlichen im Social Web als Anzeige, Banner, Post oder in vielen anderen
Erscheinungsformen. Die Nutzenden kdnnen sich dabei nur indirekt erschlie3en, ob und welche ihrer
auf der Plattform angegebenen persénlichen Informationen bei der Auswertung fiir die ihnen prasen-
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tierte Werbung einflieBen. Um die Besonderheiten von Werbung im Social Web und auch speziell in
Sozialen Netzwerkdiensten zu verstehen und bewerten zu kénnen, ist es aber wichtig diese nicht nur
entlang ihrer Erscheinungsform, sondern vor allem auch unter Einbezug der dahinterliegenden Struk-
turen zu hinterfragen. Mehrere Elemente in den Gruppenerhebungen zielten darauf, hierzu die Per-
spektive der Jugendlichen zu ergriinden.

Zur Auseinandersetzung mit den Erscheinungsformen von Werbung und deren typischen Gestaltungs-
elementen wurden mit den Jugendlichen verschiedene Beispiele von Werbung diskutiert. Dabei sollte
ergrindet werden, inwiefern die Jugendlichen typische Gestaltungselemente erkennen und benennen
sowie potenziell die Gestaltungsabsichten hinterfragen kénnen. Die Jugendlichen kénnen dabei — zum
Teil mit leichter Unterstltzung — Gestaltungsmerkmale identifizieren.

— Eine Reihe von Gestaltungsmitteln von Werbeanzeigen oder Posts von facebook-Pages identi-
fizieren die Schulerinnen und Schiler in ihrer Funktion, Aufmerksamkeit bei einer jugendli-
chen Zielgruppe zu erzeugen und mdglichst auch eine weitere Interaktion anzuregen. Erkannt
werden z. B. der Sprachstil sowie Aussagen wie ,spontan‘, verwendete Emoticons/Smileys,
eingebundene Videos und Handlungsaufforderungen (z. B. in Form einer Frage) oder auch
den Zeitpunkt von Posts, der auf den Tagesablauf von Jugendlichen abgestimmt ist.

— Bei der fiir Soziale Netzwerkdienste spezifischen ,sozialen Werbung® identifizieren die Ju-
gendlichen die Intention, ,,damit man so ein bisschen mitgezogen wird“ (Junge, GY_Altere
92). Ein Teil der AuRerungen legen durchaus nahe, dass die Intention der Anbieter sich auch
in den Umgangsformen der Jugendlichen widerspiegelt (siehe zu Umgangsformen mit dieser
Werbeform und Kriterien, die Jugendliche zur Bewertung anlegen Kapitel 2.3.1, S. 37). Mit
Blick auf die Namen, die bei ,sozialer Werbung* erscheinen, wissen viele Jugendliche nicht,
ob ihre eigenen Namen und ihre Angaben auch flr andere sichtbar werden und ob sie Uber-
haupt die Mdglichkeit haben, dies zu unterbinden (siehe Kapitel 2.2.1, S. 26, zu diesen Mog-
lichkeiten).

— Auch Gewinnspiele verbinden sie mit der Intention Interesse zu wecken. Zugleich duBern sie
sich skeptisch beziiglich der Gewinnchancen. Die Funktion von Gewinnspielen, Kontaktdaten
zu sammeln, wird von den Jugendlichen dagegen nicht angesprochen.

— Schwierigkeiten beim Verstandnis von Werbeanzeigen hatten die Schulerinnen und Schiiler,
wenn die Aussagen in der Anzeige missverstandlich oder die kontextuelle Einbettung mehr-
deutig ist. Ein konkretes Beispiel hierfiir ist die Bedeutung der Aussage ‘Diese Seite gefillt
mir!‘ bei der Anzeige von Abbildung 1 (S. 9). In allen Gruppen gab es Jugendliche, die diese
Aussage nicht zutreffend interpretieren konnten. Die Aussage wurde sowohl in der Bedeutung
,diese Seite gefillt mir bereits® als auch in der Funktion ,wenn man auf die Aussage klickt, ge-
fallt einem die Seite* interpretiert.

Auf der Ebene der Erscheinungsformen von Werbung sind die Jugendlichen mit leichter Unterstit-
zung durchaus in der Lage die Werbeformen, mit denen sie in Berlihrung kommen, zu identifizieren
und in ihrer Gestaltung zu hinterfragen. Schwierigkeiten zeigten sich allerdings dort, wo insbesondere
in der Prasentation der Anzeigen Missverstandnisse entstehen kdnnen oder mit den gewahlten Formu-
lierungen sogar provoziert werden.

Was die Jugendlichen Uber die Auswertung von Daten wissen, die die Grundlage fur personalisierte
Werbung ist, also wer welche Werbung angezeigt bekommt, wurde in den Erhebungen dariber hinaus
mit verschiedenen Anreizen versucht zu erfassen. Diese Vorstellungen der Jugendlichen zeigen sich
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z. B. auf die Frage, wie sich Plakatwerbung von Werbung im Social Web unterscheide. Neben offen-
kundigen Unterschieden, wie z. B., dass man auf ein Plakat nicht klicken kénne, um weitere Informa-
tionen zu erhalten, wurde von den Jugendlichen auch die Reichweite einer Anzeige angesprochen. Bei
diesen AuRerungen wurde aber ein grundlegendes Missverstandnis von Werbung im Social Web er-
kennbar. So formulierte z. B. ein Realschiler:

,,Die Plakatwerbung, da sind ja nur die Leute, die die vor Ort sind und bei facebook kann es jeder
sehen (Junge, RS _éltere 196).

Einige der Jugendlichen argumentieren dabei analog dazu wie ihnen in verschiedenen Informations-
broschiiren Datenschutz in Sozialen Netzwerkdiensten bzw. dem Social Web nahe gebracht wird: das
Besondere an diesen Angeboten ist die gréRere und unbestimmbare Offentlichkeit. Daraus ziehen die
Jugendlichen offenbar den Schluss, dass dieses Charakteristikum auch auf Werbung zutrifft. Nur eine
Mittelschiilerin spricht direkt auf diese Frage an, dass die Werbung bei facebook auf das Nutzungsver-
halten abgestimmt sei und bezieht sich dabei auf Cookies:

,,Zum Beispiel du gehst jetzt auf eine andere Internetseite und dann schaust du zum Beispiel auf
Amazon, von Handyhillen, und dann wenn du dann in facebook bist kommt dann an der Seite
doch Amazon und dann zeigen sie dir Handyhiillen“ (Madchen, MS_jiingere 316).

Eine vage Vorstellung, dass die Daten von Nutzenden fiir Werbung genutzt werden, haben die Jugend-
lichen demnach durchaus.® Die Art und Weise, wie im Social Web zumindest potenziell Daten von
Nutzenden ausgewertet werden (kdnnen), ist den Jugendlichen aber ausnahmslos nicht bewusst. Dies
zeigte sich in den Werkstétten bei der Personalisierung einer Werbeanzeige mit den von facebook
bereitgestellten Optionen deutlich, die tiefere Einblicke in die Funktionsweise von Werbeformen in
facebook erlaubte. Von den Mdglichkeiten die Zielgruppe fir eine Anzeige einzugrenzen, zeigten sich
alle Jugendlichen tberwiegend unangenehm Uberrascht. Einige AuRerungen der Jugendlichen sollen
dies verdeutlichen:

,lch fand's irgendwie Uberraschend, dass facebook aus den Daten, die man angibt so viel daraus
schlieBt. Also zum Beispiel, dass wenn man einen anderen Ort angibt, dass man vielleicht umge-
zogen ist oder so. Und dass man dann so viele Mdglichkeiten hat, die Menge so einzuschrénken,
dass man dann halt wirklich nur ein paar anspricht [...] Das war jetzt irgendwie iiberraschend*
(Médchen, GY_jlingere 160).

,,Ist das nicht eigentlich so verfolgen, also die stalken dich ja dann voll [...] Ist doch so, weil man
sucht ja exakt die Leute raus, die irgendwie Kinder oder irgendwie Beziehungen oder so was ha-
ben und dann schldgt man denen irgendwelche Werbungen vor und die anderen kriegen das nicht*
(Médchen, RS_jiingere 211).

,Ich dachte, dass so ein bisschen méBig ausspioniert wird, was man so auf facebook treibt. Aber
dass die an jeder Ecke versuchen, deine Daten zu sammeln, das wusste ich jetzt halt nicht so ext-
rem* (Junge, GY_jungere 162).

Die Jugendlichen waren insbesondere von solchen Auswahloptionen (berrascht, die sich nicht auf
bewusst tber die Plattform geteilte Informationen beziehen, wie Umzug, Kinder und deren Alter. Die

% Einige Jugendlichen zeigten z. B. ein groRes Interesse an der Funktionsweise von Cookies. Zumindest bei den
Mittelschiilerinnen und Mittelschiilern muss davon ausgegangen werden, dass Cookies bereits mit den Ju-
gendlichen thematisiert wurden.
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Mdglichkeiten der Plattformbetreiber aus Daten der Nutzenden bestimmte Merkmale herauszuarbeiten
und diese flir Werbetreibende zugénglich zu machen, war den Jugendlichen in allen Bildungsgéngen
nicht bewusst. In der Diskussion tber mdgliche Konsequenzen daraus konnten sie aber selbstandig
keine Vorstellungen entwickeln, wie sie mit diesem Wissen umgehen bzw. wie sie ihr Handeln dem-
entsprechend andern sollten. Dies allein verweist auf eine Handlungsnotwendigkeit in der Verbrauch-
erbildung. Dariber hinaus wurde von den Jugendlichen die Kritik geduRert, dass anhand der bei der
Registrierung verfugbaren Informationen nicht nachvollziehbar sei, dass und wie persdnliche Informa-
tionen filr Werbezwecke ausgewertet werden.* Entsprechend forderten einige der Schiilerinnen und
Schiller, dass bei der Anmeldung verstandlich Gber die Nutzung von Daten aufgeklart werde. Eine
Forderung, die angesichts der offenkundigen Unwissenheit der befragten Jugendlichen zu unterstrei-
chen ist und mit flankierenden MalRnahmen unterstiitzt werden sollte. Einige Jugendliche sprachen
aber auch an, dass sie diese Form der Auswertung der Daten nicht store, solange nur die Anbieter auf
die Auswertung und die einzelnen Profile zugreifen kdnnen, dieser Zugriff aber Werbetreibenden nicht
mdglich ist.

Bewertung der kommerziellen Struktur durch die Jugendlichen

Die Bewertung der kommerziellen Struktur der Angebote fallt den Jugendlichen schwer. Eingangs
wurde die Position vertreten, dass es ein fairer Handel ist, wenn die Jugendlichen die Angebote kos-
tenfrei nutzen kénnen und im Gegenzug Werbung ansehen bzw. aus ihrer Sicht in den meisten Fallen
ignorieren oder wegklicken. Schon dabei wird deutlich, dass die Jugendlichen die Werbung durchaus
wahrnehmen und teils auch den durch die Werbung bereiteten Pfaden folgen.*’

Der Handel erschien vielen Jugendlichen im Verlauf der Werkstétte und mit den gewonnenen Einbli-
cken in die hinter der Werbung liegende Auswertung von Daten im Social Web nicht mehr in dersel-
ben Form ,fair wie noch davor. Zum einen, da sie sich liber die Moglichkeiten der Auswertung nicht
ausreichend informiert fuhlten. Zum anderen aber auch, da sie keine Handlungsoptionen entwickeln
konnten (oder haben), wie sie diese Auswertung selbstbestimmt begrenzen oder unterbinden kénnen.
Die von den Jugendlichen aufgeworfenen Handlungskonsequenzen, wie z. B. weniger ,Gefillt mir* zu
klicken, scheinen geradezu als hilflose Versuche gegeniiber der Masse an potenziell in die Auswertung
einbezogenen Daten. Ein kompletter Verzicht auf die Nutzung der Angebote wurde von den Jugendli-
chen aber nicht in Betracht gezogen.

Fir die Verbraucherbildung und -politik erscheint dies relevant, da die Jugendlichen hier ganz offen-
sichtlich in Ambivalenzen agieren und keine allein rational-normativ begriindeten Entscheidungen
treffen. Da es ihnen offenbar schwer fallt, die in den Werkstétten erhaltenen Information zu verarbei-
ten und in Handlungsoptionen zu Ubersetzen, sind sie als verletzliche Verbraucherinnen und Verbrau-
cher zu charakterisieren (vgl. Micklitz et al. 2010). Als Ansatzpunkt flr die Unterstiitzung der Jugend-
lichen werden im Folgenden nochmals Kernpunkte und Ambivalenzen gebiindelt, die die Perspektive
und Bewertung der Jugendlichen ausmachen:

— Sie konnen Erscheinungsformen von Werbung relativ gut erkennen und hinterfragen, die
Strukturen im Hintergrund sind ihnen aber verborgen.

% Inwiefern die Nutzungsbedingungen als Ort fiir diese Informationen von den befragten Jugendlichen zur
Kenntnis genommen werden und wie sich die Jugendlichen Informationen dort aufbereitet wiinschen, siehe
Kapitel 2.3.4.2, S. 48.

%7 7. B. wenn sie sich lustige Werbevideos in YouTube ansehen, obwohl sie eigentlich ein anderes Video ansehen
wollten.
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— Sie fordern umfassendere Information, die sie aber nicht eigenstandig in sinnvolle Handlungs-
konsequenzen Ubersetzen kdnnen.

— Sie wissen oder erfahren in der Werkstatt, dass die Angebote auf die Finanzierung durch Wer-
bung angewiesen sind. Die damit verbundene Auswertung personlicher Informationen nehmen
sie in Kauf, um Nutzungshemmnisse einer Gebihrenfinanzierung zu vermeiden. Dies ge-
schieht trotz der Tatsache, dass sie die Auswertungsmoglichkeiten tberwiegend als zu weitge-
hend einschatzen. Zudem nutzen einige der Jugendliche auch die Uber Lizenzgebihren finan-
zierte App WhatsApp.

— Sie bewerten die Mdglichkeit, die Zielgruppe entlang von Interessen und weiteren Merkmalen
gezielt einzuschranken, so lange als akzeptabel, solange nur die Anbieter in dieser Form Profi-
le auswerten kdnnen. Angesichts der Weiterentwicklung von Suchangeboten auch innerhalb
der Plattformen erscheint dies aber als eine ,vermeintliche® Sicherheit, in der sich diese Ju-
gendlichen wégen.

— Sie wagen bei der Bewertung der Auswertungsmaglichkeiten primar den eigenen Nutzen ge-
geniiber ihren wahrgenommenen ,Kosten ab. Dabei ist anzumerken, dass die Jugendlichen
uber potenzielle Kosten auf einer individuellen und insbesondere auf einer gesellschaftlichen
Ebene bislang keine Vorstellung entwickelt haben — auch, so ist zu vermuten, weil sie dies oh-
ne die entsprechende Informationsgrundlage gar nicht konnten.

2.3.3  Wissen der Jugendlichen Uber Verbraucherschutz

Grundsatzlich gilt die Annahme, dass nur wer seine Rechte als Verbraucherin bzw. Verbraucher kennt,
diese auch durchsetzen oder auf eine Durchsetzbarkeit der Rechte hinwirken kann. In diesem Sinne
wurden in den Gruppenerhebungen mehrere Elemente eingebunden, mit denen ergriindet werden soll-
te, inwieweit die befragten Jugendlichen ihre Verbraucherrechte sowie Wege der Durchsetzung ken-
nen. Zuséatzlich wurden in der Auswertung die Fragen verfolgt, inwieweit die Schilerinnen und Schii-
ler die Rolle des Verbraucherschutzes lberhaupt einordnen konnen, inwiefern sie eine Bereitschaft
zeigen, ihre Rechte auch durchzusetzen, und welche Bedeutung Verbraucherrechten in ihnrem Medien-
handeln letztlich zukommt.

Wissen der Jugendlichen liber ihre Rechte als Verbraucher/-innen und (iber Wege der Rechtsdurchsetzung

Ganz grundsatzlich wollen die befragten Jugendlichen ehrlich und fair behandelt werden. Sie gehen
zun&chst davon aus, dass die Anbieter sich fair verhalten. Zugleich zeigt sich, dass die Madchen und
Jungen kaum eine Vorstellung davon haben, welche Rechtsgrundlagen fiir die Auswertung ihrer Daten
oder auch fur die Nutzung der Angebote insgesamt einschldgig sind. Entsprechend haben sie Schwie-
rigkeiten, sich Wege der Rechtsdurchsetzung zu erschlieen, wenn sie den Eindruck haben, nicht ,fair*
behandelt zu werden oder aus anderem Grund ein Anlass hierzu besteht und z. B. ihr Recht am eige-
nen Bild betroffen ist.

Als konkrete Rechtsbereiche werden von den Jugendlichen verschiedene Bereiche der Persdnlichkeits-
rechte thematisiert: So wird in zwei Gruppen das Recht am eigenen Bild angesprochen. Auch dass in
den Nutzungsbedingungen von facebook alle Nutzenden dem Angebot umfassende Nutzungsrechte
einrdumen wird thematisiert. Dabei wird deutlich, dass von Jugendlichen die rechtlichen Bestimmun-
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gen nicht unbedingt verstanden werden. So formuliert z. B. ein Realschiler, dass alle eingestellten
Inhalte Eigentum von facebook wiirden. Des Weiteren wird das Urheberrecht mit Blick auf den Down-
load von Musikstiicken von der Plattform YouTube angesprochen und dabei legale von illegalen Um-
gangsformen unterschieden. So geht z. B. ein Realschiller davon aus, dass es mit speziellen Apps
méglich sei, Lieder von YouTube legal auf dem Mobiltelefon zu speichern.®®

Eine Informationspflicht der Anbieter sprechen einige Jugendliche im Rahmen des Positionierungs-
spiels an. Diese Madchen und Jungen gehen davon aus, dass die Anbieter die Nutzenden umfassend
aufklaren missen und dem tber die Nutzungsbedingungen nachgekommen werde. Mit Blick auf face-
book zeigt sich in AuRerungen von den Jugendlichen aber eine Unsicherheit, ob es derartige Nut-
zungsbedingungen bei facebook tberhaupt gibt und ob diese auf Deutsch bereitgestellt werden (siehe
Kapitel 2.2.1, S. 22). Bei bereitgestellten Informationen gehen die Jugendlichen davon aus, dass die
Anbieter nicht ligen durfen, was in der Konsequenz eine gewisse Form der Kontrolle impliziert (siehe
Kapitel 2.3.4.1, S. 48, zu Anbieterinformationen als Informationsquellen). Auch die Nachvollziehbar-
keit der bereitgestellten Informationen wird von den Jugendlichen kritisiert.

,,Die [Anbieter] driicken sich dann immer so aus so grenzwertig, die sagen nicht genau ,Ja, wir
verkaufen sie weiter® sondern ,es kdnnte sein, dass sie an Werbeagenturen gelangen® oder so ...
(Médchen, GY_jungere 286).

Weitere Jugendliche hinterfragen, inwiefern diese Informationen vollstandig sind und nicht wichtige
Informationen zuriickgehalten werden. Mit Blick auf Verbraucherrechte wird damit deutlich, dass den
Jugendlichen nicht Klar ist, inwiefern die Anbieter wichtige Informationen Uber die Datenverarbeitung
und entsprechenden Werbeformen verstandlich, korrekt und umfassend angeben mussen.

Vereinzelt werden auch Verbraucherpflichten angesprochen. So formuliert eine Gymnasiastin, dass
die Nutzenden selbst auch eine Verantwortung tragen, sich zu informieren, wenn sie ein Angebot nut-
zen.

»~Eigentlich hat man ja im Grunde Pech gehabt, weil wenn man die AGB nicht gelesen hat, da kann
ja im Grunde alles stehen. Wenn das drin steht, dass die das machen dirfen, haben die auch das
Recht. Da kann man eigentlich nichts dagegen machen* (Médchen, GY_jlingere 273).

In dieser Aussage wird neben der Selbstverantwortung der Nutzenden noch ein weiterer Aspekt er-
kennbar. So geht das Mé&dchen davon aus, dass die Anbieter vollkommen selbstbestimmt Regelungen
entwickeln kdnnen, die dann auch Gultigkeit besitzen. Gerade hier wird deutlich, dass der Schilerin
der Kerngedanke von Verbraucherrechten nicht vertraut ist — dass diese einen Mindestschutz garantie-
ren sollen, den Unternehmen nicht durch willkirliche Nutzungsbedingungen aushebeln dirfen. Dass
genau dieser Mindestschutz und dessen Umsetzung unter den Bedingungen international und transat-
lantisch operierender Unternehmen neu verhandelt werden muss, ist zumindest einigen Jugendlichen
bekannt. So wird z. B. in der Gruppe der &lteren Realschilerinnen und -schiiler angesprochen, dass
deutsches Recht nicht auf allen Internetseiten und nicht bei allen Angeboten im Social Web gultig sei.
Und auch mit Blick auf die Auswertung personlicher Daten spricht ein Mittelschiiler an, ,,aber in
Amerika ist Privatsphédre was anderes als in Deutschland (Junge, MS_altere 356). Konkret benennen
konnen die Jugendlichen allerdings nicht, was z. B. bei der Auswertung von Daten erlaubt ist und was
nicht.

% Die fiir die Erstellung einer Privatkopie aber maRgeblichen Kriterien, z. B. ob der Inhalt erkennbar rechtswid-
rig eingestellt wurde, werden von dem Jungen nicht angesprochen, sondern scheinbar durch die Verwendung
der App als geldst angesehen.
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Als ein Einstieg in die Diskussion ber Wege der Rechtsdurchsetzung, wurden die Jugendlichen ge-
fragt, was sie tun konnten, wenn sie mit der Werbung und der Auswertung ihrer Daten nicht einver-
standen waren. Beispielhaft zeigen die in einer gymnasialen Gruppe geédullerten Optionen das Spekt-
rum auf, das die Jugendlichen an Argumenten vorbrachten: Als realistischste Option benannten die
Gymnasiastinnen und Gymnasiasten, was die Jugendlichen in ihrem Medienhandeln bereits praktizie-
ren: die Werbung einfach ignorieren. Einer von ihnen hoffte zwar darauf, dass Werbung dann nicht
mehr funktioniere, wenn keiner sie beachte. Allerdings teilen seine Mitschilerinnen und Mitschiler
diese Hoffnung nicht, vor allem weil sie beflirchten, dann fiir das Angebot zahlen zu missen. In der
Gruppe wurden zwar noch weitere Optionen angesprochen, wie z. B. eine Beschwerde bei den Anbie-
tern Uber die Meldefunktion oder per Brief einzureichen. Derartigen Beschwerden messen sie aber
keine Erfolgsaussichten bei.*® Insgesamt und prototypisch fiir die befragten Jugendlichen in allen
Gruppen schétzt ein Gymnasiast ein, dass man ohne viel Aufwand selbst nichts erreichen kdnne, aber
sogar mit viel Aufwand wusste er nicht, wie er eigene Anspriche geltend machen konne.

Welche Maglichkeiten die Jugendlichen tberhaupt fiir sich sehen, verdeutlicht auch die AuBerung
eines Mittelschulers, der davon ausgeht, dass man nur mit anwaltlicher Unterstuitzung etwas erreichen
koénne. So vermutet er:

,Nur als kleiner Biirger kann man facebook nicht einfach anschreiben und sagen: Ja, wieso durft
ihr des? Da hast du ziemlich schlechte Chancen® (Junge, MS _jiingere 411).

Interessant ist an dieser Stelle, dass die Mittelschiiler auch davon berichten insgesamt im Geschéftsle-
ben aufgrund ihres Alters (noch) nicht ernst genommen zu werden.*

Wissen der Jugendlichen dber Institutionen und Grundideen des Verbraucherschutzes

Relevante Institutionen des Verbraucherschutzes wie Verbraucherzentralen sind nur wenigen Jugend-
lichen ein Begriff. Dennoch vermuten sie dort Spezialistinnen und Spezialisten, an die sie sich poten-
ziell wenden konnten. Auch die Stiftung Warentest wird vereinzelt angesprochen. Beispielhaft fiir
staatliche Einrichtungen wurde in den Erhebungen das Bayerische Landesamt flr Datenschutzaufsicht
eingeflihrt. Hier vermuten die Heranwachsenden ebenfalls Spezialistinnen und Spezialisten. Einzelne
Jugendliche gehen bei einer bayerischen Behorde von einer besonders strengen Priifung aus. Der Na-
me dieser Institution, so zeigt sich, ruft bei diesen Jugendlichen die Vorstellung hervor, dass eine VVor-
abprifung von verfligbaren Angeboten stattfinde.

Angesichts der Informationsliicken der Jugendlichen wird auch von ihnen gefordert, dass nicht ausrei-
chend informierte Nutzende geschutzt werden missen. Eine Grundidee des Verbraucherschutzes in
Deutschland wird von den Jugendlichen also vorgebracht, wenngleich sie keine Vorstellungen haben,
wie der Verbraucherschutz verfasst, geregelt und realisiert wird.

% In anderen Gruppen haben Jugendliche bereits konkret die Erfahrung gemacht, dass facebook nicht reagierte,
als sie sich an die Betreiber gewendet hatten.

% S0 berichtet ein Junge davon, dass er zum Umtausch von Waren alleine nicht bedient und ernst genommen
wurde und nur mit Unterstlitzung von alteren Begleitpersonen im Laden letztlich sein Umtauschrecht geltend
machen konnte.
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Wiinsche der Jugendlichen beziiglich ihrer Rechte

Die Jugendlichen kennen ihre Rechte nur ausschnitthaft und kénnen auch kaum aussichtsreiche Wege
der Durchsetzung ihrer Rechte benennen. Vor diesem Hintergrund formulieren sie aber Forderungen,
die auf einen besseren Schutz abzielen. In der Plakat-Aktion, die nur in den Realschulgruppen durch-
gefiihrt wurde, zeigt sich, dass die Schulerinnen und Schuler durchaus eine Reihe von Forderungen
formulieren, wie sie sich eine verbraucherfreundlichere Gestaltung von Angeboten im Social Web
vorstellen. Die Forderungen richten sich entweder an die Anbieter und deren Gestaltung der Angebote,
den Staat in einer regulativ-ordnenden Funktion oder an die Eigenverantwortung der Nutzenden. Im
Kern fordern die Jugendlichen strengere Auflagen fiir die Anbieter sowie bessere Informationen und
grolRere Entscheidungsmdglichkeiten flr die Nutzenden. Auffallend ist, dass sie, wenn sie Interessens-
konflikte sehen, sehr schnell von strengeren VVorgaben fiir die Anbieter abweichen und héhere Anfor-
derungen an die Selbstverantwortung der Nutzenden formulieren. Dies zeigte sich insbesondere in
verschiedenen Einheiten im Positionierungsspiel.

Die Jugendlichen sollten sich z. B. dazu positionieren, wie stark sie sich ein regulatives Eingreifen des
Staates wunschen. Immerhin zehn der teilnehmenden Jugendlichen stimmten dabei der Aussage zu,
dass Angebote, die sich nicht an deutsches Recht halten, in Deutschland gesperrt werden sollten. Als
Argumente daflir beziehen sie sich u. a. auf undurchschaubare Offerten von ,Abzockangeboten und
den notwendigen Schutz von Nutzenden. Einblicke in die Widerspriiche, in denen sich Jugendliche
bewegen, bietet die Argumentation eines Gymnasiasten. Bei dieser Aufgabe ordnete er sich zunéchst
der genannten Aussage zu und fordert eine Sperrung von Angeboten, die sich nicht an deutsches Recht
halten. Dies begriindete er damit, dass er das Sperren in Ordnung finde, da andere Gesetzesversttie
auch geahndet wirden. Auf eine Nachfrage wird deutlich, dass ihm nicht klar war, dass dann Angebo-
te wie facebook ggf. in Deutschland nicht mehr verfiigbar waren*, was seine Mitschiilerinnen und
Mitschiler mit kurzem Lachen quittieren. Als Reaktion ordnet er sich einer anderen Position zu und
fordert nun, dass ,alle gut informiert sein miissen‘. Dies begriindet er folgendermafen:

,»,Wenn ich Gesetze machen konnte, dann hétte ich etwas anderes zu tun als irgendwelche Gesetze
fiir facebook zu machen. Ich mein, am Anfang steht ja, jeder muss ja ankreuzen, dass man diesen
Nutzungsbedingungen zustimmt und wenn man sich wenigstens das Wesentliche durchliest. Man
muss ja selber aufpassen, was man da reinstellt™ (Junge, GY_jingere 258).

In der Argumentation und auch in dem Positionswechsel wird sehr klar deutlich, wie die Verteidigung
der eigenen Handlungsfahigkeit und dabei vielleicht auch die Illusion der eigenen Entscheidungs-
macht die Position der befragten Jugendlichen préagt. Sie wollen das Angebot mit seinen Handlungs-
moglichkeiten nicht verlieren, auch wenn sie auf den Plakaten ,,strengere Gesetze fiir den Anbieter*
(Plakat, RS_jingere 367) fordern.

Direkte Ankniipfungspunkte fiir die Verbraucherpolitik und -bildung finden sich in den Argumentati-
onen der Jugendlichen zu den Forderungen, dass die Nutzenden gut informiert handeln und die Aus-
wertung ihrer Daten ggf. auch ausschalten kdnnen sollten. Eine bessere Information sei z. B. denkbar,
wenn die Informationen als Video bereitgestellt wirden, die man sich vor der Registrierung bzw. Nut-
zung ansehen midisse (siehe Kapitel 2.3.4.2, S. 52, fur weitere Kriterien fur Informationsangebote). Mit
Blick auf groRere Entscheidungsmdglichkeiten schlagen die Jugendlichen Einstellungsmdglichkeiten
analog zu den Zugriffskontrolleinstellungen vor, mit denen die Privatsphére der Kommunikation in

*1 Verwiesen sei diesbeziiglich auf die anhangige Klage des Bundesverband der Verbraucherzentralen und Ver-
braucherverbande - Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. (vzbv) gegen facebook (vgl. Verbraucherzent-
rale Bundesverband e. V. 2012b).
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Sozialen Netzwerkdiensten geregelt werden kann. Dies soll den Nutzenden die Entscheidung ermdgli-
chen, ob und welche Daten fir die Personalisierung von Werbung genutzt werden dirfen.

Alarmierend mit Blick auf die Bereitschaft, sich fir die eigenen Rechte einzusetzen, ist die fatalisti-
sche AuRerung in einer Mittelschulgruppe.

»l...] es wird sich sowieso nichts dndern, es ist alles schon gespeichert (Reflexionsblatt,
MS_jlingere 413)

Es gilt vorzubeugen, dass sich diese Haltung bei Jugendlichen durchsetzt. Anzusetzen ist dabei an
nicht ausreichend informiert getroffenen Entscheidungen sowie subjektiv (oder tatsachlich) nicht ver-
fligbaren Wege der Durchsetzung von Rechten der Verbraucherinnen und Verbraucher. Hierzu miss-
ten verstarkte Anstrengungen der Verbraucherbildung, aber auch eine an den Interessen der (nicht nur
jugendlichen) Verbraucherinnen und Verbraucher orientierte Politik forciert werden.

2.34  Informationswege der Jugendlichen

In den Werkstéatten zeigt sich, dass die Jugendlichen im Zuge ihres Handelns teilweise ganz automa-
tisch Informationen zum kommerziellen Hintergrund ihrer Angebote erhalten. Durch die Einfuhrung
von Nutzungsgebihren bei WhatsApp werden sie z. B. mit deren kommerziellen Strukturierung kon-
frontiert. Es wird zudem aber deutlich, dass der kommerzielle Hintergrund der Plattformen wie auch
Fragen des Verbraucherschutzes den meisten Jugendlichen bislang keinen Anlass gaben, sich explizit
zu informieren.

An verschiedenen Stellen im Workshop wurden dennoch mit den Madchen und Jungen Informations-
guellen thematisiert, die im Folgenden dargestellt werden (Kapitel 2.3.4.1). Aus den Bewertungen der
Jugendlichen lassen sich dabei unterschiedliche Kriterien ableiten, auf die die Jugendlichen bei der
Einschétzung der Glaubwirdigkeit einer Informationsquelle zuriickgreifen (Kapitel 2.3.4.2).

2.3.4.1 Informationsquellen der Jugendlichen

Im Rahmen des Positionierungsspiels wurden den Schilerinnen und Schiilern mégliche Informations-
quellen dargeboten, zu denen sie eine Einschatzung abgeben sollten. Zudem wurden sie aufgefordert
weitere (potenzielle) Informationsquellen zu benennen, die sie kennen bzw. bereits in anderen Kontex-
ten genutzt haben. Dabei zeichnet sich eine grof3e Bandbreite ab (siehe Tabelle 4), die Ergebnisse zum
Informationshandeln von Jugendlichen aus anderen Studien bestéatigt und zugleich auf das Themenfeld
Verbraucherrechte/Verbraucherbildung erweitert (vgl. Wagner/Briiggen/Gebel 2010, S. 24 ff.). Diese
konnen in personale und mediale Quellen unterteilt werden.

Zu den personalen Quellen z&hlen das direkte soziale Umfeld (Freundinnen und Freunde, Eltern, Ver-
wandte und Lehrkrafte), aber auch Fachleute wie Anwaéltinnen und Anwalte oder Héndlerinnen und
Héndler, die vereinzelt genannt werden. Daruiber hinaus werden eine Reihe an medialen Quellen ange-
sprochen, darunter verschiedene Internetangebote wie vor allem Google und YouTube, aber auch in
Einzelnennungen Wikipedia oder Frage-Antwort-Plattformen wie gutefrage.net, wer-weiss-was.de.
Anbieterinformationen und massenmediale Angebote werden zudem thematisiert. Konkrete Nennun-
gen der Heranwachsenden, die den Anbieterinformationen zugeordnet werden kénnen, sind die All-
gemeinen Geschaftsbedingungen bzw. Nutzungsbedingungen, die Internetauftritte der Anbieter oder
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auch die Mdglichkeit mit den Anbietern Uber den Kundenservice bzw. den Support direkt in Kontakt
zu treten sowie sich in Bezug auf Apps im App Store oder Google Play Store zu informieren. Unter
massenmediale Angebote fallen Nachrichten und Fernsehberichterstattungen sowie Zeitschriften und
Zeitungen (z. B. das Online-Angebot der Computerzeitschrift Chip). Als Mischform zwischen perso-
nalen und medialen Quellen sind Informationen zu sehen, die mit anderen Nutzenden in Zusammen-
hang stehen. VVon den Schulerinnen und Schilern genannte Kundenrezensionen, also Kundenbewer-
tungen und -kommentare sowie Nutzungs- bzw. Download-Zahlen werden darunter gefasst.

PersonaleQuellen Mediale Quellen

Direktes soziales Umfeld Internetangebote

. Freundinnenund Freunde . Google

. Eltern . YouTube

. Verwandte . Wikipedia

. Lehrkrafte . Frage-Antwort-Plattformen
Fachleute (z.B. Anwéltinnen und Anwalte) Anbieterinformationen

. AGB/Nutzungsbedingungen
. Internetauftrittder Anbieter
. Kundenservice/Support

. App Store/Google Play Store

Handlerinnen und Handler Massenmediale Angebote

. Fernsehberichterstattungen/Nachrichten

. Zeitschriften/Zeitungen
Andere Nutzende
. Kundenrezensionen (Kundenbewertungen und -kommentare)
. Nutzungs-'Downloadzahlen

Tabelle 4: Informationsquellen der Jugendlichen

Von diesen Informationsquellen werden im Folgenden die fur die Jugendlichen zentralen und fir die
Verbraucherbildung besonders relevanten in den Fokus geriickt, um somit eine Grundlage fur eine
dem Inhalt und der Zielgruppe angemessene Verbraucherbildung zu legen. Aus den Positionierungen
und AuBerungen der Schiilerinnen und Schiiler wird deutlich, dass verschiedene Jugendliche auf un-
terschiedliche Informationsquellen bauen und bei ihrer Auswahl unterschiedliche Kriterien in den
Vordergrund stellen. Meist zeigen sich differierende Perspektiven auf die jeweilige Quelle auf und es
zeigen sich Ambivalenzen im Handeln der Jugendlichen.

49



Freundinnen und Freunde sind flr die Jugendlichen wichtig, wenn sie sich zu einem Thema infor-
mieren wollen. Durch die personliche Beziehung wird ihnen und ihren Auskinften und Empfehlungen
Vertrauen entgegengebracht, wie die Aussage eines Jungen verdeutlicht:

,»Ja, ich glaube, wenn man gute Freunde hat, dann kann man denen vertrauen und wenn die dann
sagen, das ist gut, dann kann man das auch nehmen* (Junge, GY_jiingere 262).

Auch die Mdglichkeit, sich mit diesen austauschen zu kénnen, das hei3t nicht nur Informationen zu
erhalten, sondern auch dariiber zu kommunizieren, wird als Argument angeftihrt, weshalb der Freun-
deskreis eine relevante Informationsquelle ist. Dass die Freundinnen und Freunde die Angebote aus
keiner unabhéngigen Perspektive beurteilen, sondern auch nur aus der Sicht von Nutzenden kennen
und damit deren Kompetenz eingeschréankt ist, wird nur vereinzelt reflektiert:

,[...] wenn die Freunde drin sind, die finden das ganz toll oder sind abhangig davon im schlimms-
ten Fall und dann kénnen die ja nicht sagen, ob das jetzt gut oder schlecht ist, weil sie finden es
halt cool und das haben alle und das miissen sie haben* (Méddchen, GY _jiingere 263).

Mit Blick auf die verfiigbare Informationsbasis der Jugendlichen wird deutlich, dass eine der fir sie
wichtigsten Informationsquellen — die Freundinnen und Freunde — insbesondere in Bezug auf Hinter-
grundinformationen und Anregungen fur Handlungsoptionen kaum fundierte Informationen bereithalt.

Dem Internet mit seiner Informationsfiille wird ebenso eine bedeutsame Rolle als Informationsquelle
zugeschrieben:

,lch wiirde im Internet recherchieren, weil ich sag’s mal so: Das Internet weil3 alles* (Méadchen,
RS_jungere 241).

Dass diese Informationsfiille aber auch Nachteile mit sich bringt, z. B. in Bezug auf die Verl&sslichkeit
der Informationen, wird von einzelnen Jugendlichen thematisiert:

,,Ilm Internet kann man alles Mogliche reinschreiben, obwohl es eigentlich gar nicht stimmt® (Jun-
ge, MS_altere 444).

Die Jugendlichen in der alteren Mittelschulgruppe greifen diese Problematik auf und diskutieren, in-
wieweit die Glte der Informationen im Internet gepruft werden kann. Es wird z. B. der Vorschlag
gedulert, mehrere Quellen zu vergleichen und auf Textgleichheit zu prifen um daraus schlieRen zu
kdnnen, ob Textteile nur bernommen wurden oder unterschiedlichen Ursprungs sind. Kritisch wird
diesem Vorschlag jedoch entgegnet, dass Texte auch Ubernommen und umgeschrieben werden kon-
nen.

Mit Blick auf die Verbraucherbildung wird dabei deutlich, dass Jugendlichen nahegebracht werden
muss, wo sie fundierte und vertrauenswiirdige Informationen finden und ggf. diese Informationen auch
auf fir Jugendliche relevanten medialen Wegen bereitgestellt werden missen.

Die Suche tber Google stellt fir die meisten von den Jugendlichen, unabhéngig von Alter oder Bil-
dungshintergrund, die wohl wichtigste (mediale) Informationsressource dar und wird h&ufig als erste
Option angefiihrt. Im Internet recherchieren bedeutet fiir die meisten Jugendlichen ,googeln‘. Begriin-
det wird die Relevanz von Google neben der Informationsfulle vor allem mit der Verfugbarkeit der
Informationen: es handelt sich hierbei um einen schnellen Weg der Informationsbeschaffung, der we-
nig Aufwand erfordert und meist zuganglich ist.
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Bei der konkreten Auswahl der Suchergebnisse folgen die meisten Jugendlichen aber offenbar keinen
klaren Auswahlkriterien, sondern halten sich an die Reihenfolge der Suchergebnisse.

Fast alle Jugendlichen aus den Erhebungsgruppen nutzen das Videoportal YouTube, das einige von
ihnen auch als relevante Informationsquelle sehen. Mit Hilfe von Videos bzw. Video-Tutorials kénnen
dort unter anderem wichtige Hintergrundinformationen oder Tipps gesucht werden und somit die An-
schaulichkeit und Nachvollziehbarkeit von Informationen gestéarkt werden.

Nicht nur die persdnlichen Kontakte sondern auch tber Medien verfugbare Einschatzungen anderer
Nutzenden werden von vielen Jugendlichen als relevante Quelle gesehen, an der sie sich orientieren
(kdnnen). Das Vertrauen in andere Nutzende und ihre Einschatzungen wird unter anderem dadurch
begriindet, dass es fur diese keinen Sinn macht, falsche Bewertungen oder Kundenrezensionen abzu-
geben. Die Jugendlichen bauen auch darauf, dass sich negative Aspekte bei vielen Nutzenden schnell
rumsprechen wirden. Eine Schilerin beschreibt, warum andere Nutzende fur sie wichtig sind:

»Wenn das viele andere Nutzer bereits nutzen, dann heiflt das fiir mich, dass es ok ist, also [...]

dann ist da die Gefahr irgendwie geringer finde ich, im Kopf* (Méddchen, GY _jiingere 261).

Vereinzelt werden aber auch Stimmen laut, die anderen Nutzenden kritisch gegentiberstehen. Beman-
gelt wird von diesen, dass hinter den anderen Nutzenden auch Fake-Accounts stehen kénnen oder
Personen, die fir die Anbieter arbeiten. Die Unabhangigkeit der Informationsquelle wird sowohl als
Argument fur als auch als Argument gegen Informationen von anderen Nutzenden angefuhrt.

Die Tatsache, dass andere Nutzende auch nur aus einer subjektiven Perspektive argumentieren und
diese Vorgehensweise gemessen an deren Erfahrungswissen und Kompetenz problematisch ist, wird
nur einmal reflektiert.

Die Angebote selbst stellen Informationen fiir die Nutzenden bereit, die die Jugendlichen zum Teil
auch zur Informationssuche nutzen (wirden). Auch bei den Anbieterinformationen lassen sich unter-
schiedliche Positionen zwischen den Heranwachsenden erkennen, z. B. in Hinblick auf deren Richtig-
keit und Vollstandigkeit. Einige Jugendliche vermuten, dass von den Anbietern nicht alle Informatio-
nen preisgegeben werden, um ein mdglichst gutes Bild abzugeben:

,lch glaube wenn der Anbieter Informationen iiber die App oder so was dazuschreibt im App-
Store oder so, ich glaub das, das muss zwar nicht unbedingt falsch sein, was der schreibt, aber es
muss ja vielleicht nicht komplett sein“ (Junge, GY _éltere 479).

Andere Jugendliche hingegen schéatzen die Anbieter als vertrauenswirdige Quelle ein, deren Informa-
tionen stimmen midissen.

In Hinblick auf die Allgemeinen Geschaftsbedingungen bzw. Nutzungsbedingungen lassen die Aussa-
gen der Jugendlichen allerdings vermuten, dass sich nur sehr wenige (intensiv) mit ihnen auseinander-
gesetzt haben:

,Ich kann mich nicht mehr daran erinnern, dass bei facebook, als ich mich da am Anfang ange-
meldet habe, dass da irgendwie eine Nutzerbedingung stand* (Junge, GY _jiingere 251).

Die Jugendlichen kritisieren den Umfang der Allgemeinen Geschéftsbedingungen bzw. Nutzungsbe-
dingungen, der auch gegen das Lesen spricht.
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,,Die Nutzerbedingungen stehen zwar da, aber die sind dann ewig lang und die liest sich eigentlich
niemand durch, weil die so ellenlang sind und dann meistens auch noch fettgedruckt, damit es
auch noch langer ist” (Junge, GY _jiingere 378).

Bei Anbieterinformationen zeigt sich insofern eine ambivalente Bewertung auf, dass einige Jugendli-
che einerseits fordern von den Anbietern informiert zu werden (siehe Kapitel 2.3.3, S. 44), andererseits
aber gerade bei den Allgemeinen Geschaftsbedingungen bzw. Nutzungsbedingungen deutlich wird,
dass diese in der bereitgestellten Form von den Schiilerinnen und Schilern nicht bzw. kaum ange-
nommen werden.

2.3.4.2 Kriterien firr glaubwirdige Informationsquellen und jugendgerecht aufbereitete Informationsmaterialien

Die Jugendlichen wenden unterschiedliche, teils nicht deckungsgleiche Kriterien an, um Informatio-
nen auf ihre Verlasslichkeit und Richtigkeit zu prifen. Glaubwirdige Quellen zu erkennen und zu
erfahren wo man geeignete Expertise findet, stellen nach Oehler (2013) zwei wichtige Aspekte flr
eine angemessene Verbraucherbildung dar. Als Grundlage fur die MalRnahmen der Verbraucherbil-
dung mit Jugendlichen werden im Folgenden Kriterien vorgestellt, die von den befragten Jugendlichen
bei der Einschétzung der Glaubwirdigkeit von Informationsquellen herangezogen werden.

Die Unabhangigkeit der Informationsquelle ist aus Sicht vieler Jugendlicher fiir deren Glaubwiirdig-
keit wichtig. Dies wird vor allem im Rahmen des Positionierungsspiels deutlich, in dem den Madchen
und Jungen unabhéangige Informationen als Auswahlmdglichkeit angeboten wurden. Begrindet wird
dies damit, dass unabhdngige Quellen objektive und ehrliche Informationen liefern und selbst kein
Interesse daran haben, dass moglichst viele das Angebot nutzen. Zudem urteilen diese von auen und
somit nicht aus Nutzendenperspektive. Die Jugendlichen benennen jedoch ganz unterschiedliche, aus
ihrer Sicht unabhéngige Quellen, von Zeitschriften und Nachrichtensendungen tber Stiftung Warentest
bis hin zu anderen Nutzenden oder Anbieterinformationen. Dies verdeutlicht, dass die Jugendlichen
einerseits unabhéngige Quellen fiir wichtig halten, es fir sie andererseits aber eine Herausforderung
darstellt zu erkennen, wann es sich tatsachlich um eine unabhangige Quelle handelt.

Bei den Freundinnen und Freunden werden die Kriterien anders gewichtet. Das Vertrauen in sie und
die Glaubwurdigkeit der Informationen, die von den Freundinnen und Freunden stammen, wird einer-
seits durch die personliche Beziehung zu diesen begriindet. Die Jugendlichen setzen voraus, dass
ihnen ihre eigenen Freundinnen und Freunde ehrliche Informationen liefern. Andererseits vertrauen
die Jugendlichen in die Erfahrungen/das Erfahrungswissen der Freundinnen und Freunde mit dem
jeweiligen Angebot. Dies trifft auch auf andere Nutzende zu. Dass jedoch sowohl die Freundinnen und
Freunde, die ein Angebot nutzen, als auch andere Nutzende nur aus einer bestimmten Perspektive
urteilen (kdnnen), wird von den Jugendlichen meist nicht wiedergegeben und sie unterscheiden hierbei
nicht zwischen Erfahrungs- und Expertenwissen. Im Gegensatz dazu werden bei Fachleuten deren
Expertenwissen und ihre Kompetenz hervorgehoben. Anwaltinnen und Anwalte z. B. werden des-
halb in Bezug auf Verbraucherrechte als glaubwiirdige Quelle eingeschatzt ebenso wie Verbraucher-
zentralen oder das Bayerische Landesamt flr Datenschutzaufsicht, bei denen die Jugendlichen Spezia-
listinnen und Spezialisten erwarten. Lehrkraften hingegen wird mit Blick auf Angebote im Social Web
wenig Kompetenz und Wissen zugeschrieben, weshalb sie in diesem Kontext von den Jugendlichen
auch kaum als Informationsquelle herangezogen werden. Diese Kompetenzzuschreibung hat Konse-
quenzen fur die Umsetzung der 6konomischen Verbraucherbildung an Schulen sowie die Vorberei-
tung und Materialien, die Lehrkréften an die Hand gegeben werden.
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Zudem wurden, unter anderem durch die Auswertung des Materialientesters, weitere Kriterien deut-
lich, die speziell die Aufbereitung von jugendgerechten Informationen betreffen. Diese sind fiir die
Umsetzung zielgruppenadéquater Informationsmaterialien zu beachten und zeigen einen hohen De-
ckungsgrad mit gangigen didaktischen Kriterien (vgl. Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. 2005).

Dabei ist fur die Jugendlichen ein niedrigschwelliger Zugang zu Informationen wichtig. Sowohl die
Suche nach als auch der Zugriff zu Informationen sollten schnell und einfach sein und keinen grof3en
Aufwand erfordern. VVor allem das Internet bietet fiir viele Jugendliche einen dafur geeigneten Raum.
Eine Printbroschire wére nach Einschéatzung der Schilerinnen und Schiiler nur fur Jugendliche attrak-
tiv, die sich wirklich fur den Inhalt interessieren. Der gezielte Zugriff auf Printveréffentlichungen und
die Kontaktaufnahme zu Fachleuten erscheint den Jugendlichen nur in wenigen Fallen adaquat.

Eine ansprechende und interessante grafische Gestaltung von Informationsmaterialien ist den Jugend-
lichen ebenfalls wichtig. Die Comic-Darstellung in einem Video des Verbraucherzentrale Bundesver-
band e. V. (vgl. Verbraucherschutzzentrale Bundesverband e. V. 2012a) wird z. B. von den Jugendli-
chen als positiv und speziell fiir Heranwachsende geeignet angesehen. Mit Blick auf Prozentangaben
sprechen die Jugendlichen die Verwendung von Schaubildern und Informationsgrafiken an. Durch
grafische Elemente werde die Anschaulichkeit von Informationen gefdrdert, ebenso wie durch die
Verwendung von Beispielen oder die audiovisuelle Aufbereitung von Informationsmaterialien. Dass
das Videoformat allgemein eine gute Mdglichkeit darstellt, Jugendliche zu erreichen, wird an mehre-
ren Stellen in den Werkstatten deutlich. Diese Vorliebe wird auch damit begriindet, dass Informatio-
nen aus einem Video z. B. im Vergleich zu Textinformationen besser gemerkt werden kénnen und das
Horen von Informationen schneller geht als diese selbst zu lesen.

Die Verstandlichkeit fiir Jugendliche ist ein zentrales Kriterium bei der Aufbereitung zielgruppenge-
rechter Informationen und steht in einem wechselseitigen Verhaltnis mit deren Gestaltung. Eine
sprachliche Angemessenheit, das heif3t eine einfache Sprache mit Woértern, die die Heranwachsenden
verstehen, ist wichtig. Bei der Internetseite des Projekts Surfer haben Rechte (vgl. Verbraucherschutz-
zentrale Bundesverband e. V. 2013) wird z. B. von den Jugendlichen kritisiert, dass viele Fremdwdrter
verwendet werden. Dass Informationen stets in deutscher Sprache verfiigbar sind, wird z. B. bei den
Allgemeinen Geschaftsbedingungen oder weiteren Informationen im App Store und Google Play Store
gefordert. Informationsmaterialien sollten dartiber hinaus in einem angemessenen (Text-)Umfang bzw.
einer angemessenen Lange prasentiert werden und nicht zu viele Informationen enthalten. Zudem gilt
es zu beachten, dass die Informationen nutzerfreundlich gegliedert werden. Obwohl Videos auf den
ersten Blick flr Jugendliche attraktiv erscheinen, wird gerade bei den audiovisuellen Materialien die
Kritik gedulert, dass die Informationen z. B. bei einem Video-Tutorial teilweise nicht nachvollziehbar
waren, da zu schnell gesprochen wurde, die Soundqualitat zu gering war oder die konkreten Hand-
lungsschritte nicht gut erkennbar waren. Die Aufbereitung von Informationen als Video wird demnach
von den Jugendlichen positiv bewertet, sie stellen aber zugleich hohe Anspriiche an die Qualitét.

53



3 Schlussfolgerungen fiir eine zielgruppen- und inhaltsangemessene Verbraucherbildung

Jugendliche sind, wenn sie Angebote im Social Web nutzen, auch immer Verbraucherinnen bzw. Ver-
braucher. Zum einen nutzen Jugendliche, auch die in der vorliegenden Studie Befragten, nahezu aus-
schlielllich kommerzielle Angebote mit eigenen Geschaftsbedingungen und Geschaftsmodellen. Zum
anderen begegnen Jugendlichen in den meisten dieser Angebote unterschiedliche Werbe- und Kon-
sumangebote, bei denen sie ebenfalls gefordert sind, diese einzuschétzen und zu bewerten.

Die vorliegende Studie fokussiert die Einschatzung und den Umgang von Jugendlichen mit diesen
Angeboten und den Werbeformen im Social Web. Mit einem medienpédagogischen Hintergrund
schlégt sie damit eine Briicke zwischen tkonomischer Verbraucherbildung und Medienkompetenzfor-
derung. Beide Bereiche sind durch den Gegenstand (die medialen Kommunikationsinfrastrukturen)
aber auch durch Zielstellungen verbunden. So zielen beide Ansétze auf die mundige Teilhabe von
Burgerinnen und Biirgern an einem medial durchdrungenen gesellschaftlichen Sozialleben. Diese Ver-
bindung ist fur den Bereich des Social Web neu, hat aber in anderen medialen Bereichen bereits Tradi-
tion. Schon lange wird beispielsweise Werbung im Fernsehen aus medienpadagogischer Perspektive
mit Blick auf Kinder untersucht. Die Ergebnisse sind Grundlage fur spezifische Bildungsangebote fir
Kinder, aber auch fiir eine strenge Reglementierung von Fernsehwerbung, die sich an Kinder richtet
oder im Kinderprogramm ausgestrahlt wird*2. Auch bei anderen Medienentwicklungen, wie dem Mo-
biltelefon, ist der Schutz vor Kostenfallen durch Vertragsklauseln ein Thema, bei welchem Verbrau-
cherbildung und Medienkompetenzférderung gemeinsame Ziele verfolgen (vgl. Anfang et al. 2006).

Bei Angeboten im Social Web sind sowohl (spezifische) Werbeformen und deren Angemessenheit fur
jugendliche Zielgruppen als auch Geschaftsmodelle, Vertragsbedingungen und auch potenzielle Kos-
tenfallen Themen fiir die Verbraucherbildung. Wahrend insbesondere bei Kostenfallen offenkundig
ist, wie Jugendliche als Verbraucherinnen und Verbraucher zu schiitzen sind, ist Werbung nicht
grundsatzlich problematisch. Vielmehr stellt Werbung zunéchst einen legitimen Weg flir Anbieter
einer Ware oder Dienstleistung dar, auf ihr Angebot aufmerksam zu machen. Entscheidend ist viel-
mehr, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher eine Chance haben und die F&higkeit entwickeln,
zu erkennen, dass es sich um Werbung handelt und welche Interessen dahinter stehen.

Auch die Werbefinanzierung als das derzeit dominante Geschéftsmodell von Social Web-Angeboten
ist in vergleichbarer Weise zunéchst nicht grundsatzlich problematisch. Vielmehr erméglicht die Fi-
nanzierung tber Werbung fiir viele Personengruppen eine scheinbar kostenfreie Nutzung der Angebo-
te. Aber auch hier gilt, dass dies nur dann als unproblematisch angesehen werden kann, wenn die Ver-
braucherinnen und Verbraucher wissen, von wem und unter welchen Bedingungen die Kosten fiir die
Nutzung der Angebote ibernommen werden. Dies schliefit nicht nur die Kenntnis der Tatsache ein,
dass sich die Angebote iber Werbung finanzieren, sondern es setzt auch voraus, dass die Nutzenden
wissen, was die Spezifika von Werbeformen im Social Web, wie z. B. personalisierter Werbung, sind.

Die im Rahmen der vorliegenden Studie durchgefiihrte Angebotsanalyse legt hier bereits erste Heraus-
forderungen fir (jugendliche) Verbraucherinnen und Verbraucher offen. Zwar verschweigen die An-
bieter von facebook, YouTube und Skype nicht, dass sie ihre Angebote Uber Werbung finanzieren, in
den Informationen fur die Nutzenden sind detaillierte Angaben (ber die Werbeformen und die hierzu
durchgefuhrte Auswertung von erfassten personlichen Informationen aber auf verschiedene Stellen
verstreut und ohne Fachkenntnisse kaum nachvollziehbar. Im Kontrast dazu sind die Informationsan-

“2 Beispielhaft sei verwiesen auf die EU-Fernsehrichtlinie, den Jugendmedienschutz-Staatsvertrag sowie die
Richtlinien der Landesmedienanstalten auf Grundlage des Rundfunkstaatsvertrags, die jeweils einschlagige
Regelungen beinhalten.
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gebote fur Werbetreibende und somit potenzielle Kundinnen und Kunden wesentlich klarer und nach-
vollziehbarer gestaltet.

Die Angebotsanalyse verdeutlicht zudem, dass Verbraucherinnen und Verbraucher in diesen Angebo-
ten mit einer Vielzahl an Werbeformen konfrontiert sind. Teils sind dies spezifische Werbeformate,
die nur in Sozialen Netzwerkdiensten zu finden sind und Interaktionswege von Nutzenden aufgreifen,
wie z. B. die sogenannte ,Soziale Werbung* bei facebook. Bei dieser Werbeform werden Namen von
anderen Nutzenden, die bereits mit der Werbung interagiert haben, zu der Werbung eingeblendet.
Neben den von den Angeboten gestalteten Werbeformen kann Werbung aber auch tber die bereitge-
stellten Kommunikationsmdéglichkeiten, wie facebook-Pages oder YouTube-Kanéle, verbreitet werden
und ist damit nicht klar getrennt von anderen Inhalten der Kommunikation.

Fur die Verbraucherinnen und Verbraucher ist dartiber hinaus nicht direkt erfassbar, welche Daten fir
die Personalisierung von Werbung ausgewertet werden. In den Angeboten haben die Nutzenden nur
rudimentare Mdglichkeiten, sich tber die verwendeten Daten zu informieren oder den Zugriff auf die
eigenen Daten zu begrenzen. Fur die Entwicklung einer eigenen Position gegentiber diesen Auswer-
tungsmoglichkeiten ist eine zusétzliche Herausforderung, dass die Auswertungsmoglichkeiten
vergleichsweise neu sind. Somit ist es fur Einzelne bislang schwer, potenzielle individuelle wie auch
soziale Folgen abzuschétzen.

Damit ist bereits eine Reihe von Herausforderungen fiir eine mindige Entscheidung skizziert: Denn
mindige Entscheidungen im Sinne einer informierten, auf Fachkenntnissen basierenden, reflektierten
Konsumentscheidung auf Basis eines Verantwortungsbewusstseins fir die individuellen und sozialen
Folgen des eigenen Handelns sind voraussetzungsvoll. Angesichts der grofRen Bedeutung, die Angebo-
te des Social Web in der Lebenswelt haben, wurde in der vorliegenden Studie in den Fokus geruckt,
inwiefern Jugendliche im oben skizzierten Sinne als mundige Verbraucherinnen und Verbraucher
agieren (konnen). Ziel der Studie ist, eine Grundlage fir eine zielgruppen- und inhaltsangemessene
Verbraucherbildung zu schaffen.”® Zugleich zeigt sich, dass auch weitere Bereiche der Verbraucherpo-
litik angesprochen werden. Den aktuellen Regelungsbedarf zeigt u. a. die zum 1. Juli 2013 in Kraft
getretene Aktualisierung des Children's Online Privacy Protection Act (COPPA) in den USA. Bei
dieser Aktualisierung wurde unter anderem der Begriff der persénlichen Informationen angesichts der
Auswertungsmoglichkeiten von Bildern oder Geodaten ausgeweitet sowie personalisierte Werbung fiir
unter 13-Jahrige ohne elterliches Einverstandnis verboten, um die Nutzenden vor unbewusst preisge-
gebenen Informationen und deren Auswertung zu schitzen. Auch auf der Ebene der Durchsetzung von
Verbraucherrechten zum Schutz der Nutzenden gibt es den Bedarf an kontinuierlicher Beobachtung
von Entwicklungen der Angebotswelt. So werden z. B. die jiingst vorgeschlagenen Anderungen der
Nutzungsbedingungen von facebook kritisch dahingehend kommentiert, inwieweit die darin enthalte-
nen Regelungen und Verfahren deutschen Standards gentigen. Dies tangiert u. a. die Rechtswirksam-
keit einer Einwilligung in den AGB sowie das Trennungsgebot von Werbung und Inhalten (vgl.
Ulbricht 2013). Besondere Relevanz im Hinblick auf Jugendliche hat dabei die folgende Regelung in
den vorgeschlagenen neuen Nutzungsbedingungen der Plattform:

,,Solltest du junger als achtzehn (18) Jahre alt sein bzw. gemaR einer anderen gesetzlichen Alters-
grenze als minderjéhrig gelten, versicherst du, dass mindestens ein Elternteil bzw. Erziehungsbe-

*% Damit geht die Studie weiter als bisherige Arbeiten, die bislang zwar eine Férderung der Autonomie von Kin-
dern und Jugendlichen gegenuber den Datensammlern der Werbewirtschaft forderten (vgl. Klimmt 2010),
hierzu aber (auch einer angebotszentrierten Anlage geschuldet) wenig konkrete Ansatzpunkte fir die prakti-
sche Arbeit lieferten.
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rechtigter den Bedingungen dieses Abschnitts (sowie der Verwendung deines Namens, Profilbil-
9544

des, deiner Inhalte und Informationen) in deinem Namen zugestimmt hat.
Die Wirksamkeit dieses Passus wird angezweifelt (vgl. Renner 2013). Das Beispiel zeigt, dass gerade
die Regelungen flr Jugendliche und deren Schutz eines besonderen Augenmerks bedirfen. Denn diese
Zielgruppe verflgt tiber wenig Kenntnis der eigenen Rechte und insbesondere auch von Maglichkeiten
ihrer Durchsetzung, wie die Ergebnisse der Studie verdeutlichen.

3.1 Jugendliche als miindige Verbraucher/-innen? Biindelung der Ergebnisse

Inwiefern Jugendliche in ihrem Umgang mit Social Web-Angeboten als miindige Verbraucherinnen
und Verbraucher einzuschatzen sind, zeigt sich im Abgleich der Ergebnisse mit den Bildungszielen
der 6konomischen Verbraucherbildung von Jugendlichen und den Dimensionen von Medienkompe-
tenz (siehe Kapitel 1.2, S. 10). Dabei zeigen sich sowohl Handlungsbedarfe als auch Ansatzpunkte fur
die Bildungsarbeit.

Die Jugendlichen in dieser Studie duBern sich Werbung im Social Web gegeniiber berwiegend Kri-
tisch. Bei genauerer Betrachtung zeigt sich aber, dass die als kritisch vorgebrachte Haltung nicht dem
Ideal einer kritischen Konsumentin bzw. eines kritischen Konsumenten entspricht.

Die Bewertungskriterien der Jugendlichen gehen von der subjektiven Nutzungsperspektive aus

Die Kriterien fur die Einschatzung leiten die Jugendlichen aus ihrer subjektiven Nutzungsperspektive
ab und nicht von konsumbezogenen Fachkenntnissen. Zentrale Bewertungskriterien sind ihr personli-
ches Interesse an den beworbenen Inhalten sowie die Angemessenheit der beworbenen Inhalte fir sie
als Zielgruppe. Des Weiteren kritisieren sie Werbung, wenn sie dadurch in ihrer Nutzung behindert
werden.*® Positiv bewerten die Jugendlichen dagegen, wenn sie selbst Einflussméglichkeiten auf die
Darstellung der Werbung haben.

Umgangsweisen der Jugendlichen: hinnehmend, nutzenorientiert und selten unterbindend

Die Umgangsweisen der befragten Jugendlichen mit Werbung sind — im Kontrast zu ihrer im Grund-
ton kritischen Einschatzung — hinnehmend, nutzenorientiert und nur in einzelnen Féllen unterbindend.
Uberwiegend nehmen die Jugendlichen auch von ihnen kritisierte Werbeformen und damit verbundene
Nutzungsbeeintrachtigungen hin, insbesondere wenn sie flr sich keine alternativen Handlungsmaog-
lichkeiten sehen. Teilweise gehen die Jugendlichen gezielt auf Werbeformen in Sozialen Netzwerk-
diensten zu, wenn sie darin einen Nutzen fur sich erhoffen oder ihre Interessen aufgegriffen werden.
Nicht immer identifizieren sie diese Angebote aber auch als Werbung. Nur einzelne Jugendliche haben
sich mit Ad-Blockern Wege erschlossen, die Menge an Werbung einzuschranken, mit der sie sich

* Siehe Abschnitt 10, Absatz 1 der vorgeschlagenen Regelungen unter www.facebook.com/legal/proposedsrr/de
(Stand 09.09.2013). Eine weitere Variante des Passus findet sich unter www.facebook.com/notes/facebook-
site-governance/abschnittsbezogene-%C3%BCbersicht/10153201116285301 (Stand 06.09.2013). Hier lautet
die Regelung: ,,Wir haben aulerdem eine Klausel eingefligt, die besagt, dass minderjahrige Nutzer eine Er-
klarung vorlegen missen, dass ein Elternteil oder Vormund diesem Abschnitt unserer Nutzungsbedingungen
in ihrem Namen zugestimmt hat.*

> Auf ein vergleichbares Phanomen stoen auch Grimm et al. (2013) bei der Untersuchung der Wahrnehmung
von Online-Werbung durch Sieben- bis 13-jahrige Kinder. Demzufolge zeigt auch diese jiingere Untersu-
chungsgruppe eine Affinitat zu Werbung, die zu ihren Interessen passt, tibt aber gleichzeitig auch deutliche
Kritik an Werbung.

56



konfrontiert sehen. Offenbar besteht hier eine deutliche Diskrepanz zwischen der kritischen Bewer-
tung der Jugendlichen und ihrem tatsachlichen Handeln.

Die Jugendlichen erkennen Gestaltungsmittel von Werbung, von Auswertungsverfahren fiir personalisierte Wer-
bung haben sie aber keine Vorstellung

Die befragten Jugendlichen erkennen nur einen Teil der Bandbreite an Werbeformen, mit denen sie
(insbesondere in facebook) in Kontakt kommen, tatsachlich als Werbung. In der Auseinandersetzung
mit Gestaltungsmitteln und -elementen von Werbung im Social Web konnen die Jugendlichen zwar
eine Reihe von wesentlichen Prinzipien erkennen und darin die Absicht der Werbetreibenden hinter-
fragen, die Auswertungsverfahren und -mdglichkeiten hinter den Erscheinungsformen sind den Ju-
gendlichen allerdings nicht bekannt und fir sie nicht durchschaubar.

Die Jugendlichen haben keine Vorstellungen von den Geschéftsmodellen der Angebote

Die Heranwachsenden wissen wenig Uber die Geschaftsmodelle der Angebote. Angesichts eines nur
vagen und liickenhaften Wissens finden sich unzutreffende Annahmen bei den Jugendlichen, wie z. B.
die Angebote wiirden sich tiber den direkten Verkauf von Daten der Nutzenden finanzieren. Uber rea-
listische Vorstellungen von den Grundprinzipien personalisierter Werbung und die daftir notwendigen
Auswertungsverfahren verfligen die Jugendlichen nicht. So kénnen sie sich auch die daraus folgenden
Finanzierungszusammenhénge nicht erschlielen. Zwar sprechen einzelne der befragten Jugendlichen
Werbung durchaus in ihrer Funktion fur die kostenlose Nutzungsmdglichkeit der Angebote an, (iber-
wiegend ist aber davon auszugehen, dass die Spezifika von werbefinanzierten Social Web-Angeboten
fur Jugendliche ohne Unterstiitzung nicht nachvollziehbar sind.*®

Die Jugendlichen haben begrenzte Kenntnisse (iber Marktmechanismen bei Social Web-Angeboten

Vor- und Nachteile unterschiedlicher Finanzierungsmodelle kdnnen sich die befragten Jugendlichen
erschlielen. Deutlich wird dabei, dass sie die Werbefinanzierung — als aus ihrer Perspektive kosten-
freie Alternative — gebiihrenfinanzierten Modellen vorziehen. Kosten der Werbefinanzierung, inklusi-
ve der potenziellen Profilbildung auf individueller wie gesellschaftlich-sozialer Ebene, sind den Ju-
gendlichen nicht bewusst und werden von ihnen folglich nicht reflektiert. Mit den im Workshop
erhaltenen Informationen Uber die zugrundeliegenden Auswertungsverfahren beginnen bei den Ju-
gendlichen Reflexionsprozesse zunachst auf individueller Ebene. Bei gebuhrenfinanzierten Modellen
betonen die Schilerinnen und Schiler in erster Linie nutzungshemmende Effekte. Zudem sehen sie
keine Méglichkeit, Gebiihren fiir ein Online-Angebot zu bezahlen.*” Bei gebiihrenfinanzierten Model-
len kdnnen sie Folgekosten konkret benennen. Zwei Aspekte werden von den Jugendlichen aber nicht
weiter reflektiert: Erstens nutzen mit WhatsApp bereits viele Jugendliche ein Angebot, das ein gebiih-
renfinanziertes Lizenzmodell als Finanzierungsgrundlage hat. Anders als von den Jugendlichen ver-
mutet findet das Angebot trotz der Gebiihrenfinanzierung aktuell groRen Zuspruch. Die hier wirkenden
Marktmechanismen werden von den Jugendlichen nicht erfasst. Zweitens hinterfragen die Jugendli-
chen werbe- wie auch gebuhrenfinanzierte Modelle nicht im Hinblick auf soziale oder gesellschaftli-
che Folgen.®

¢ Anzunehmen ist, dass diese Einschatzung auch auf andere werbefinanzierte Angebote, die iber Cookies
Werbung personalisieren, auszuweiten ist.

*" Obwohl der Grofteil der Befragten bereits online Einkaufe getétigt hat, wird in den Gruppenerhebungen ange-
sprochen, dass das Bezahlen im Internet fiir Jugendliche (ohne Konto) eine Herausforderung darstellt.

8 Als Konsequenz, die auf sozialer Ebene verortet werden kann, sprechen die befragten Jugendlichen allein die
Abwanderung von Nutzenden zu anderen Angeboten, wenn ein Angebot von Werbefinanzierung auf eine
Gebuhr umstellen wiirde.
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Die Jugendlichen kénnen aus zusétzlichen Informationen nur bedingt sinnvolle Konsequenzen ableiten

In den Workshops wurde deutlich, dass es fur die Jugendlichen schwierig ist, aus Hintergrundinforma-
tionen sinnvolle Konsequenzen fur ihr eigenes Handeln zu ziehen. Angesichts der Fulle an ausgewer-
teter und auswertbarer Informationen in Social Web-Angeboten sind individuelle Ansétze (wie z. B.
,Geféllt mir<-Klicks vermeiden) kaum erfolgsversprechend. Hier zeigt sich, dass ein Mehr an Informa-
tionen die Jugendlichen nicht ausreichend unterstiitzen wirde. Handlungsoptionen, wie sie sich die
befragten Jugendlichen wiinschen, z. B. die Mdglichkeit zu entscheiden, ob und welche Daten flr die
Personalisierung von Werbung genutzt werden durfen, stehen ihnen bislang bei keinem der untersuch-
ten und von den Jugendlichen genannten Angeboten zur Verfiigung.*

Die Jugendlichen haben kaum eine Vorstellung von Ansétzen und Institutionen des Verbraucherschutzes

Die Jugendlichen kennen ihre Rechte nur ausschnitthaft und kénnen auch keine aussichtsreichen Wege
der Durchsetzung ihrer Interessen benennen. Auch rechtliche Rahmenbedingungen fiir die Anbieter-
seite kennen die Jugendlichen nicht. Dies zeigt sich z. B. an ihren unterschiedlichen Vorstellungen
dazu, inwiefern Nutzungsbedingungen bzw. AGB versténdlich formuliert sein miissen, oder auch in
der Annahme, dass Anbieter in diesen Dokumenten vollig eigenméchtig Regelungen setzen kdnnen.
Die Wiinsche der Jugendlichen nach umfassenderen Informationen® und weiterreichenden Entschei-
dungsmdglichkeiten verweisen dabei auf Unterstiitzungsmoglichkeiten und Ansatzpunkte fir den
Verbraucherschutz. Institutionen wie die Verbraucherzentralen wurden bislang von den befragten
Jugendlichen noch nicht in Anspruch genommen, sie vermuten aber Expertinnen und Experten bei
diesen Einrichtungen.

Die untersuchten Jugendlichen sind mit Blick auf ihre Verbraucherrechte als besonders schutzwiirdig anzusehen

Die fatalistische Einstellung, es werde bzw. kdnne sich zukunftig ohnehin nichts dndern und alle
Daten seien schon gespeichert, ist alarmierend mit Blick auf die Bereitschaft, sich fur die eigenen
Rechte einzusetzen. Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die Befragten in einem Alter sind, in dem ein
Teil ihrer Entwicklungsaufgaben darin besteht, eine Motivation fiir gesellschaftliche Partizipation zu
entwickeln. Dies wirft die Frage auf, inwiefern sie an dieser Stelle als junge Verbraucherinnen und
Verbraucher vor Anforderungen gestellt sind, die sie tberfordern. Hinweise fiir eine Uberforderung
liefert z. B. das Schwanken der Jugendlichen in der Argumentation zwischen der Forderung nach ei-
nem harten Durchgreifen des Staates und der Uberbetonung der Selbstverantwortung der Nutzenden.
So findet einerseits die Forderung Zustimmung, dass Plattformen, die sich nicht an deutsches Recht
halten, Konsequenzen zu tragen hétten und ggf. auch gesperrt werden sollten. Wenn dabei aber deut-
lich wird, dass die Jugendlichen damit auch selbst Zugang zu den Angeboten verlieren, wird deutlicher
die Eigenverantwortlichkeit der Nutzenden betont, die selbst auf sich aufpassen miissen.

Die Jugendlichen orientieren sich bei Informationsquellen an Kriterien, die sie aber kaum (berpriifen

Bei ihrer Wahl von sozialen wie auch medialen Informationsquellen beziehen die Jugendlichen Krite-
rien wie Unabhdangigkeit, Erfahrung, Kompetenz sowie verschiedene Aspekte des Zugangs zu Infor-
mationen wie Niederschwelligkeit/Verfligbarkeit, Verstandlichkeit und bei medialen Quellen Gestal-
tung ein. Fur die Jugendlichen sind die Freundinnen und Freunde eine der zentralen

* Obwohl derartige Konzepte bereits bei anderen Anbietern umgesetzt wurden. So gibt es bei den VZ-
Netzwerken die Mdglichkeit die Weitergabe von Daten an Apps/Drittanbieter iber gesonderte Visitenkarten
zu steuern (vgl. Apps im VZ-Netzwerk www.meinvz.net/l/apps, Stand 05.09.2013).

*® Die Vorschlage der Jugendlichen reichen so weit, dass entsprechende Informationen, wie bei Pre-Roll-
Werbevideos zwangsweise vor der Registrierung zu entsprechenden Diensten angesehen werden miissen;
letztlich vergleichbar mit Fluggastinformationen zu Sicherheitsvorkehrungen in den jeweiligen Flugzeugty-
pen.
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Informationsquellen, da sie ihnen vertrauen und ihre Unabhangigkeit von Interessen der Anbieter an-
nehmen. Nur wenige Jugendlichen reflektieren allerdings, dass auch diese Gruppe personliche Motive
mit der Nutzung bestimmter Angebote verfolgt und zudem meist nur Informationen auf Grundlage
eigener Erfahrungen liefern kann. Fachleuten wie z. B. Anwaéltinnen und Anwaélte oder auch Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter von Verbraucherzentralen wird Expertise zugeschrieben, allerdings zé&hlen
diese nicht zu den genutzten Informationsquellen der Befragten. Eine weitere wichtige Informations-
quelle der Heranwachsenden ist die Internetrecherche. Einige Jugendliche haben elaborierte Prufver-
fahren der Giite von Informationen, z. B. durch den Vergleich mehrerer Quellen. Die meisten vertrau-
en aber auf die Ergebnisse von Suchmaschinen oder Frage-Antwort-Plattformen. Beim Austausch mit
Freundinnen und Freunden wie auch bei Frage-Antwort-Plattformen ist den Jugendlichen wichtig,
dass sie eigene Fragen stellen und Informationen im Austausch erhalten kdnnen.

Mit Blick auf die Ergebnisse ist kritisch zu hinterfragen, inwieweit die befragten Jugendlichen in den
unterschiedlichen Bildungsgangen als mindige Verbraucherinnen und Verbraucher im Social Web
einzuschatzen sind. In den Ergebnissen haben sich nur an wenigen Stellen deutliche Unterschiede
zwischen den Bildungsgéngen herausgestellt. Unzutreffende Vorstellungen finden sich in allen Grup-
pen. Am ehesten lasst sich zwischen besser Informierten und weniger gut Informierten unterscheiden,
womit ein Ansatzpunkt fur die Verbraucherbildung markiert ist. Dass Sachinformationen (ber Hinter-
griinde allein nicht ausreichen, verdeutlicht die Tatsache, dass es den Jugendlichen schwer fiel, aus
den in den Werkstétten erworbenen Informationen sinnvolle Schlisse zu ziehen und dass sinnvolle
Handlungsoptionen nur im Austausch geklart werden konnten. Zudem sind mit Blick auf die den Ju-
gendlichen nicht ersichtlichen Wege fiir die Durchsetzung eigener Rechte neben der Verbraucherbil-
dung auch weitere Bereiche der Verbraucherpolitik zu adressieren.

3.2 Herausforderungen und Ansatzpunkte fiir eine zielgruppenadéquate Verbraucherbildung

Ausgehend von den Ergebnissen der Studie lassen sich Anforderungen fir eine zielgruppenadéaquate
Verbraucherbildung im Bereich Social Web sowie konkrete Ansatzpunkte fir die Bildungspraxis for-
mulieren. Fir die thematische Arbeit mit Jugendlichen verdeutlichen die Ergebnisse aber drei zentrale
Herausforderungen, die im Folgenden geblindelt werden:

Die Vorstellung ,Ich weil3 schon alles’

Bereits im Kindesalter bewegen sich Jungen und Méadchen in konvergenten und kommerzialisierten
Medienwelten. Sie treten also schon friih in die Rolle von Verbraucherinnen und Verbrauchern. Die
befragten Jugendlichen sehen sich selbst aber ausschliellich als Nutzende. Da sie die einzelnen Ange-
bote aus ihrer Sicht durchaus gut in Gebrauch nehmen kénnen, haben sie tberdies das Gefihl, bereits
alles Relevante zu wissen. Auch die inhaltliche Ausrichtung vieler padagogischer Angebote und In-
formationsbroschiiren legt bislang keinen Fokus auf die Werbung als Thema der Verbraucherbildung;
insbesondere im Kontext datenschutzrelevanter Fragen wird meist auf den Zugriff anderer Nutzender
(wie zukinftige Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber) auf preisgegebene Daten fokussiert und die Da-
tenauswertung zu Werbezwecken nicht differenziert behandelt. Die Heranwachsenden sind dement-
sprechend der Auffassung, bereits auf Grundlage eines ausreichenden Wissens zu agieren. Diese Fehl-
einschatzung der eigenen Kompetenz wurde besonders offensiv von Jugendlichen mit hdherem
Bildungshintergrund vorgebracht und macht diese damit zu ,verletzlichen® Verbraucherinnen und
Verbrauchern. Eine zentrale Herausforderung fiir die pddagogische Arbeit ist es folglich, Werbung als
Thema der Verbraucherbildung von Madchen und Jungen starker in den Vordergrund zu riicken und
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ggf. diese Themen auch schon bevor sie entsprechende Angebote nutzen aufzugreifen. Im Rahmen der
Workshops zeigte sich durchaus, dass mit entsprechenden Methoden, die sowohl Raum fiir die Per-
spektive von Jugendlichen lassen als auch Impulse von auBen geben, eine thematische Offnung gelin-
gen und sogar ein Bedurfnis nach umfassenden Hintergrundinformationen geweckt werden kann.

Unkritische Auseinandersetzung mit der Qualitét von Informationsquellen

Jugendliche haben Kriterien fiir die Bewertung und Verfahren zur Prifung von Informationen, die sich
in Teilbereichen stark von denen der Fachwelt unterscheiden und mitunter nur wenig verlasslich sind.
Bei Jugendlichen sind oftmals andere Informationen fir eine Entscheidungsfindung von Bedeutung,
als es im Sinne des Verbraucherschutzes wiinschenswert wére. Zugleich ist es gerade bei den hier
betroffenen Sachverhalten besonders schwer, die Giite von Informationen zu prifen. Individuell hat
man in der Regel keine Maglichkeit der Uberprifung, sondern muss auf Informationen von Dritten
vertrauen. Die Jugendlichen vertrauen dabei vorrangig auf Personen aus ihrem persénlichen Umfeld.
Eine Herausforderung fur die Arbeit ist somit, mit den Jugendlichen fachliche Kriterien zu entwickeln,
die sie an Informationen, die sie aus dem Umfeld erhalten und auch an solche, die sich aus anderen
(medialen) Quellen aneignen, anlegen koénnen. Eine kritische Auseinandersetzung mit dem eigenen
Informationshandeln und den Bewertungsmalstaben fiir die Giite von Informationen sollte folglich in
der Arbeit mit Jugendlichen unterstiitzt werden.

Der Anspruch der Jugendlichen auf die eigene Entscheidungsfahigkeit

Das Social Web ist integrierter Bestandteil der Lebenswelt Jugendlicher. Als Handlungsraume sind
entsprechende Angebote fir die Jugendlichen bei der Bearbeitung altersgemaler Entwicklungsaufga-
ben wichtig. Dementsprechend wird eine starke emotionale Bindung zu den jeweiligen kommerziellen
Angeboten aufgebaut. Die Konsumentscheidungen zur Nutzung dieser Angebote werden damit in
erster Linie nicht rational getroffen. So stehen Jugendliche, wenn sie ergdnzende Informationen erhal-
ten, die sie rational kritisch bewerten, vor einem Dilemma. Aus subjektiven und emotionalen Griinden
wollen sie sich nicht von den Angeboten abwenden, obwonhl rationale Argumente eine kritisch distan-
zierte Haltung begriinden wirden. Dies stellt die Verbraucherbildung in besonderem Male vor Her-
ausforderungen. Im Rahmen der thematischen Auseinandersetzung mit den Jugendlichen sollte des-
wegen nicht der Eindruck entstehen, dass ihnen ihre Handlungsraume genommen werden sollen.
Vielmehr geht es darum ihre Fahigkeit zu starken eigenstandige Entscheidungen zu treffen und darum
ihre Handlungsfahigkeit in diesen medialen Raumen zu stérken.

Diese Herausforderungen missen in der Bildungsarbeit mit Jugendlichen beriicksichtigt werden, um
sie mit den Inhalten der Verbraucherbildung zu Social Web-Angeboten zu erreichen. Fur diese Arbeit
lassen sich auf Basis der Ergebnisse vier Ansatzpunkte konturieren:

1) Den Erfahrungen der Jugendlichen Raum geben und sie als Ausgangspunkt nutzen

Ausgangspunkt dieser Bildungspraxis sollten die Erfahrungen der Jugendlichen mit ,ihren® Angeboten
darstellen. Positive Erfahrungen von Jugendlichen, aber auch ihre Kritik, bilden die Grundlage, auf der
in der Projektarbeit aufgebaut werden muss. Entsprechend ist es wichtig, dass die Jugendlichen zu-
nachst Raum erhalten, ihre Perspektiven zu duRern. Dabei zeigte sich in den Werkstatten, dass dadurch
bereits viele thematische Schwerpunkte von Jugendlichen eingebracht wurden, die andernfalls an Ju-
gendliche herangetragen werden mussten. Anknipfungspunkte sind zu sehen bei den Bewertungen
von verschiedenen Werbeformen, dem Spannungsverhéltnis zwischen den Bewertungen der Jugendli-
chen und ihren Umgangsweisen mit Werbung, aber auch bei der Informationsgrundlage ihrer Nut-
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zungsentscheidungen sowie bei den ihnen bewussten und damit verfugbaren Wegen, ihre Interessen
durchzusetzen oder zu wahren. Insbesondere kann so eine Basis daflir geschaffen werden, von den
AuRerungen der Jugendlichen ausgehend Aspekte aufzugreifen, die sich nicht allein aus der Nutzung
erschlielen.

2) Strukturen im Hintergrund erfahrbar machen

Die Art und Weise, wie die Anbieter im Social Web zumindest potenziell Daten von Nutzenden aus-
werten (konnen), ist den Jugendlichen ausnahmslos nicht bewusst. Die Studienergebnisse verdeutli-
chen dariiber hinaus, dass Hinweise dazu in den Angeboten selbst nicht ausreichend nachvollziehbar
dargestellt werden. Aus der Perspektive von Nutzenden bleiben diese Informationen somit unsichtbar
und die Strukturen undurchsichtig. Im Rahmen der padagogischen Arbeit mit Jugendlichen ist es folg-
lich wichtig, die ansonsten unsichtbaren bzw. undurchsichtigen Strukturen, wie z. B. zentrale Punkte
der Geschéftsmodelle kommerzieller Anbieter, nachvollzienbar zu vermitteln. Je anschaulicher die
hierflr gewéhlten Methoden sind, desto hoher ist die Chance, dass eine Sensibilisierung stattfindet.
Wichtige inhaltliche Aspekte fur die praktische Arbeit mit Heranwachsenden sind hierbei:

— Die Teilnahme kommerzieller Anbieter an einem Wettbewerb um Marktanteile: Bei den
beliebtesten Angeboten der Jugendlichen handelt es sich durchweg um Anbieter, die kommer-
ziell strukturiert sind und an einem Wettbewerb um Marktanteile teilnehmen. Ein erster An-
satzpunkt fir die Bildungsarbeit ist, ins Bewusstsein zu riicken, dass die Anbieter Gewinne
erwirtschaften wollen, wie sie dies tun und wie erfolgreich welche Unternehmen dabei sind.
Dabei sollten unterschiedliche Indikatoren, wie Nutzungszahlen, Gewinne oder auch Wech-
selbarrieren fiir Nutzende, also Hiirden beim Wechsel zu konkurrierenden Angeboten, thema-
tisiert werden.

— Die Werbefinanzierung im Allgemeinen: Ein Grofiteil der Angebote im Social Web wird
den Nutzenden unentgeltlich zur Verfugung gestellt. Ein bedeutsamer Bestandteil des Finan-
zierungsmodells dieser Angebote ist die Vermarktung von Werbeflachen, die allerdings oft-
mals nicht ohne Weiteres als solche zu erkennen sind. In der Verbraucherbildung missen also
Erscheinungsformen von Werbung ,sichtbar® gemacht werden.

— Die Personalisierung von Werbeinhalten und die damit verbundene Datenauswertung
innerhalb und auBerhalb (z. B. Gber Cookies) der einzelnen Angebote: Entgegen der An-
nahmen von vielen Jugendlichen werden die Daten von Nutzenden meist nicht einfach ver-
kauft. Vielmehr werden sie umfassend gesammelt und ausgewertet, um gezielt Werbeinhalte
zu platzieren und Streuverluste moglichst zu minimieren. Personenbezogene Daten werden fiir
moglichst prazise Aussagen, wenn moglich auch aullerhalb des jeweiligen Angebots, erfasst.
Diese vergleichsweise abstrakten Hintergriinde sollten mdglichst anschaulich (mdglichst mit
konkreten Auswertungsergebnissen) verdeutlicht werden. Ansatzpunkte sind hierbei Visuali-
sierungen von Beispielauswertungen, von den Plattformen bereitgestellte Tools zur Zielgrup-
peneingrenzung/Personalisierung und weitere vergleichbare Werkzeuge. Dartiber hinaus soll-
ten Werkzeuge zur Begrenzung von Trackingfunktionen vorgestellt werden, um eigene
Entscheidungsbereiche von Nutzenden auszuweiten. Dabei sollten aber auch die Grenzen der
verfiigbaren Tools aufgezeigt werden, damit die Jugendlichen sich nicht in einer unzutreffen-
den Kontrollvorstellung wahnen.
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— Die Funktionsweisen sogenannter ,sozialer Werbung*: Bei ,sozialer Werbung® werden die
Werbeinhalte eng mit Informationen ber den eigenen Freundes- und Bekanntenkreis ver-
knlipft. Den Nutzenden kann z. B. angezeigt werden, dass eine Person aus dem eigenen Um-
feld ein Produkt, eine spezielle Werbung, einen Link etc. gut findet. Mit ,sozialer Werbung*
verfolgen Unternehmen das Ziel, ihre Attraktivitat zu erhéhen, indem diese den Nutzenden
(zumindest scheinbar) von Bekannten empfohlen werden. Auch bei dieser speziellen Werbe-
form geht es darum, das Organisationsprinzip nachvollziehbar zu machen sowie die Intentio-
nen der Werbetreibenden offenzulegen.

3) Konsequenzen auf individueller und gesellschaftlicher Ebene thematisieren und reflektieren

Jugendliche wégen bei der Entscheidung fir oder gegen ein Online-Angebot ab, inwieweit dieses fur
ihre Alltagsbewaltigung sinnvoll scheint. Die dabei leitenden Motive und deren Bezug zu altersgema-
Ren Entwicklungsaufgaben (wie z. B. die Gestaltung sozialer Integration) stehen dabei im Fokus, die
mittelbaren Konsequenzen auf individueller wie auch gesellschaftlicher Ebene spielen keine bedeut-
same Rolle. Dies verdeutlicht, dass die Jugendlichen ihre Entscheidungen nicht (allein) nach einem
rationalen Kosten-Nutzen-Kalkul treffen. Hier gilt es in der padagogischen Arbeit anzusetzen.

— Auf einer individuellen Ebene kann eine erste Reflexion bereits durch das Offenlegen der
Auswertungsmoglichkeiten (siehe oben) initiiert werden. Darlber hinaus ist hinsichtlich der
Konsequenzen aber wichtig zu reflektieren, wer weshalb ein Interesse haben kénnte, Informa-
tionen Uber die eigene Person zu erhalten und entsprechende Auswertungsmdéglichkeiten zu
nutzen. Dabei sollte sowohl reflektiert werden, welche Konsequenzen daraus resultieren, wenn
die Informationen bei den Anbietern bleiben, als auch, welche anzunehmen sind, wenn auch
andere Institutionen oder Personengruppen auf derartige Profile zugreifen kénnen.

— Der Ubergang zur gesellschaftlichen Ebene ist damit bereits schon angelegt, wenn reflektiert
wird, welche Folgen fiir eine Person mit der Auswertung verbunden sein kénnen, wenn diese
unterschiedliche Personengruppen oder Institutionen nutzen konnen. Idealerweise fuhrt diese
Auseinandersetzung zu einer Reflexion des Wertes der Privatsphére als ein besonderes Per-
sonlichkeitsrecht und in seiner Bedeutung fur eine demokratische Gesellschaftsordnung.

Verbraucherbildung und Medienkompetenzférderung sind an dieser Stelle mit politischer Bildung im
weiteren Sinne verbunden, wenn sie den Wert einer demokratischen Grundordnung und der damit
verbundenen Freiheitsrechte nachvollziehbar machen. Konkret geht es also auch darum, sich zu ver-
gegenwartigen, welche Bedeutung fiir die Lebensfihrung der Einzelnen derartige Auswertungsmog-
lichkeiten in nicht demokratisch verfassten Staaten haben.

4) Uber den Verbraucherschutz informieren

Fur das Treffen fundierter Entscheidungen ist es auch von Bedeutung, die eigenen Rechte zu kennen.
Die Ergebnisse verdeutlichen, dass diesbeziiglich in zwei Bereichen in Bildungsangeboten Unklarhei-
ten bzw. Unkenntnis bei Jugendlichen angegangen werden sollten: Einerseits die rechtlichen Grundla-
gen der Nutzung international tatiger Unternehmen und andererseits die Ansétze und Prinzipien der
Verbraucherpolitik in Deutschland.
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— Bei den von den Jugendlichen genutzten Angeboten im Social Web handelt es sich um inter-
national tatige Unternehmen. Die Jugendlichen kdnnen dabei nicht einschatzen, in welchen
Fallen bei diesen Angeboten deutsches, europdisches oder auch die Gesetzeslage am Unter-
nehmenssitz ausschlaggebend ist. Wichtig ist also, die Schiilerinnen und Schiiler zielgruppen-
adaquat uber internationale Vereinbarungen und insbesondere auch Unklarheiten zu informie-
ren. Gerade hier erscheint es auch notwendig, aktuelle Informationen Uber neue
Entwicklungen, Urteile und internationale Abkommen in fur Jugendliche verstandlicher Weise
und damit auch fur die padagogische Arbeit nutzbar bereitzuhalten.

— Den Jugendlichen sind aber auch der Ansatz und die Prinzipien der Verbraucherpolitik in
Deutschland, mit den Handlungsschwerpunkten der Verbraucherbildung und des Verbraucher-
schutzes bisher kein Begriff. Hier ist eine Aufklarung, wie Verbraucherrechte begrindet wer-
den, welche Rechte es Uberhaupt gibt, welche Institutionen sich fur Verbraucherinnen und
Verbraucher einsetzen und was Jugendliche selbst machen kénnen, von Néten.

Zu erwarten ist, dass Jugendliche ihr Handeln eher in einen Abgleich zu ihren Rechten setzen und
Anderungen seitens der Anbieter einschatzen konnen, wenn sie sowohl ihre Rechte kennen als auch
wissen, dass sie nicht auf sich selbst gestellt sind, sofern sie ihre Rechte bedroht sehen. Entscheidend
ist, dass die Vermittlung dieser Aspekte an den eigenen Erfahrungen der Jugendlichen ankniipft und
dabei den Wert ihrer Rechte in konkreter und handlungsrelevanter Weise verdeutlicht. Die fatalistische
Aussage der Jugendlichen, dass sich doch ohnehin nichts &ndern wiirde, unterstreicht die Notwendig-
keit dieser Arbeit.
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