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„Unterstützt durch Produktplatzierung“: Die Perspektive der  
Eltern gegenüber Regulierungsmaßnahmen für eingebettete 
Werbeformen in Film und Fernsehen

“Supported by product placement”: Parents’ perspective toward 
regulatory measures of embedded advertising in TV and movies 

Ines Spielvogel, Brigitte Naderer, Jörg Matthes & Agnes Obereder

Zusammenfassung: Kinder sind regelmäßig eingebetteten Werbeformen wie Produktplat-
zierungen (PP) ausgesetzt. Und obwohl Eltern die Konsumentensozialisation ihrer Kinder 
wesentlich beeinflussen, wurde der Perspektive der Eltern gegenüber dieser Werbeform und 
den damit verbundenen staatlichen Regulierungsmaßnahmen bis dato kaum Beachtung 
geschenkt. Die spärlichen Ergebnisse in diesem Forschungsbereich zeigen, dass Eltern PP 
kritisch gegenüberstehen und sich in Kinderprogrammen eine stärkere Regulierung wün-
schen. Zwei schriftliche Befragungen untersuchten die Regulierungswünsche von Eltern, 
deren Einstellungen gegenüber einer aktuellen Regulierungsmaßnahme (Einblendung von 
Hinweisen auf PP) und deren Bewertungen der praktischen Umsetzung dieser aufklärenden 
Botschaften. Die Ergebnisse zeigen, dass sich Eltern in erster Linie für ein gänzliches Verbot 
von PP in kindergerechten Inhalten aussprechen und diese Form der Regulierung stärker 
begrüßen würden als die derzeit umgesetzten Hinweise. Sowohl die Regulierungswünsche 
der Eltern als auch deren Einstellungen gegenüber den PP-Hinweisen und deren Bewertun-
gen der praktischen Umsetzung stehen in Zusammenhang mit elterlichen Attributen wie 
dem werblichen Mediationsstil. Die Ergebnisse haben zudem gezeigt, dass Eltern nur be-
schränkt dazu in der Lage sind, ihre Kinder hinsichtlich PP zu sozialisieren. Vor allem aber 
scheint die bestehende Regulierung durch PP-Hinweise nicht bei allen Elternteilen gleicher-
maßen eine unterstützende Rolle bei der Förderung des kindlichen Persuasionswissens ein-
zunehmen.

Schlagwörter: Produktplatzierungen, Kinderprogramm, Regulierung, Aufklärungshinweise, 
Eltern, elterliche Attribute.

Abstract: Children are frequently exposed to embedded persuasive messages such as prod-
uct placements (PP). And even though parents significantly affect the consumer socializa-
tion of their children, to this day, no special consideration has been given to the parents’ 
perspectives toward this advertising technique and the corresponding governmental regu-
latory measures. The few existing results in this research area show that parents have a 
critical stance toward PP. Furthermore, they deem that children’s programs have to be 
regulated more extensively. Two surveys examined the desire for regulatory measures of 
parents, their attitudes toward the existing regulation through disclosures and their evalu-
ations of the practical implementation of this policy. The results indicated that parents 
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would prefer a total ban of PP in media content targeted at children over the existing pol-
icy of PP disclosures. Parental preferences of regulatory measures, their attitudes towards 
the existing policy, as well as their evaluations of the practical implementation are related 
to parental attributes such as their style of advertising mediation. The results also showed 
that parents are limited in their abilities to socialize their children in terms of PP. Most 
importantly, however, the existing regulation through PP disclosures may not serve as a 
support for fostering children’s persuasion knowledge for all parents equally.

Keywords: Product placements, children program, regulation, disclosures, parents, parental 
attributes.

1.	 Einleitung

Durch so genannte Produktplatzierungen (PP) betten Werbeträger zielgerichtet 
Produkte und Dienstleitungen in Handlungsabläufe von Fernsehserien oder Filme 
ein (Bente, 1990). Auch in Kinderprogrammen kommen solche Werbeformen ver-
mehrt zum Einsatz (z.B. Auty & Lewis, 2004; Naderer, Matthes, Marquart, & 
Mayrhofer, 2018) und werden deshalb von Forschern, Konsumentenschutzgrup-
pen und Erziehungsberechtigen kritisiert (Reid, 2014; Hudson, Hudson, & Pelo-
za, 2008; Moore, 2004). Durch die verschwimmende Linie zwischen redaktionel-
len und werblichen Inhalten (Koch, 2016) fällt es den Rezipienten schwer, die 
persuasive Absicht von PP eindeutig zu erkennen und kritisch zu reflektieren 
(Koch & Ruland, 2011; Matthes, Schemer, & Wirth, 2007). 

Das Erkennen eines Persuasionsversuchs (s.g. Persuasionswissen) entwickelt 
sich durch die Erfahrungen mit persuasiven Botschaften, die jedes Individuum im 
Laufe seines Lebens sammelt (Friestad & Wright, 1994). Dadurch sind besonders 
Kinder leicht durch persuasive Botschaften beeinflussbar (Naderer & Matthes, 
2016), da sie im Gegensatz zu Erwachsenen durch geringere Erfahrung mit der 
Medienwelt den Persuasionsgedanken von Werbung weniger einordnen können 
und sich ihre kognitiven Fähigkeiten noch in der Entwicklung befinden (Buijzen, 
van Reijmersdal, & Owen, 2010; John, 1999). Die Einbindung von Marken in 
Medieninhalte für Kinder wurde in der Vergangenheit daher auch mit uner-
wünschten Verhaltenseffekten in Verbindung gebracht. So haben beispielsweise 
mehrere Studien nachgewiesen, dass PP ungesundes Essverhalten bei Kindern för-
dern können (z.B. Auty & Lewis, 2004; Folkvord, Anschütz, Wiers, & Buijzen, 
2015; Naderer et al., 2018). 

Die jüngste Literatur nimmt an, dass bei Kindern das Verständnis der persuasi-
ven Absicht von eingebetteten Werbeformen durch zwei „Strategien“ gefördert 
werden kann (Hudders et al., 2017): A) Durch das Einblenden eines aufklärenden 
Hinweises werden die benötigten kognitiven Verarbeitungsprozesse, die vor allem 
bei Kindern unter elf Jahren noch nicht fertig entwickelt sind, ausgelöst (Buijzen 
et al., 2010; John,1999). B) Fähigkeiten, Wissen und Einstellungen, die wesentlich 
für das Funktionieren im Konsumentenmarkt sind (Ward, 1974), entwickeln sich 
auch durch die Wahrnehmung, wie andere Akteure (z.B. Eltern, Peer-Groups) mit 
Werbung umgehen (Friestad & Wright, 1994). Damit verbunden legt die Theorie 
der Konsumentensozialisation (Ward, 1974) nahe, dass Eltern zentrale soziale Ak-
teure sind, die Wissen, Fähigkeiten und Einstellungen an ihre Kinder weitergeben. 
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Eltern nehmen damit eine bedeutende Rolle in dem Entwicklungsprozess der 
Konsumentenkompetenzen ihrer Kinder ein (John, 1999; Nelson, Atkinson, Ra-
demacher, & Ahn, 2017).

Daraus folgt, dass neben der staatlichen Regulierung insbesondere Eltern einen 
wesentlichen Einfluss darauf haben, wie ihre Kinder mit persuasiven Botschaften 
in Medieninhalten umgehen und wie medienkompetent die jungen Konsumenten 
sind (Austin, 2001; Buijzen, 2014; Hudders et al., 2017; Terlutter & Spielvogel, 
2010). Während ein nennenswerter junger Forschungsbereich der Frage nachgeht, 
wie Hinweise auf PP auf Kinder und Jugendliche wirken (z.B. De Pauw, Hudders, 
& Cauberghe 2018; De Jans et al. 2018; van Reijmersdal, Boerman, Buijzen, & 
Rozendaal, 2017), gibt es kaum Studien, die sich speziell der elterlichen Perspek-
tive bezüglich PP und den damit verbundenen Regulierungsmaßnahmen widmen 
(Hudson et al., 2008). Dabei ist es gerade von großer Bedeutung, wie Eltern in 
ihrer Funktion als zentrale Akteure in der Medienerziehung ihrer Kinder am bes-
ten unterstützt werden können. Wesentliche Hilfestellungen für die Förderung 
von Persuasionswissen bei Kindern können regulatorische Maßnahmen durch 
den Staat sein.

Die vorliegende Studie möchte daher untersuchen, welche Regulierungsformen 
von PP bei Eltern besonders erwünscht sind und mit welchen elterlichen Attribu-
ten zwei spezielle Regulierungswünsche (d.h. Präferenz für ein Verbot von PP ver-
sus Präferenz für einen aufklärenden Hinweistext) in Verbindung stehen (Evans, 
Carlson, & Hoy, 2013; Hudson et al., 2008). Außerdem wird in einer Anschluss-
studie die Einstellung der Eltern gegenüber der derzeitigen regulatorischen Maß-
nahme mithilfe von aufklärenden Hinweisen genauer untersucht. Im Speziellen 
soll die zweite Studie auch darüber Aufschluss geben, wie Eltern die praktische 
Umsetzung der aktuellen PP-Hinweise bewerten. Die Notwendigkeit, ein bisher 
noch fehlendes Stimmungsbild über diese Regulierungsmaßnahme einzuholen, 
spielt vor allem auch unter dem Gesichtspunkt eine Rolle, dass die staatliche Re-
gulierung von Werbung (u.a. PP und Sponsoring) in audiovisuellen Medien 
kürzlich von der EU überarbeitet wurde (Überarbeitete, noch nicht kodifizierte 
Fassung: Richtlinie (EU) 2018/1808) und Änderungen bis Herbst 2020 von den 
Mitgliedsstaaten durchgeführt werden können. 

2.	 PP in Kinderprogrammen und Regulierungsmaßnahmen

Fernsehen ist bei Kindern im Alter von sechs bis 13 die häufigste tägliche 
Freizeitaktivität (Feierabend, Rathgeb, & Reutter, 2018). Der hohe Konsum von 
audiovisuellen Medien impliziert, dass Kinder regelmäßig PP in TV-Programmen 
ausgesetzt sind (Buijzen, 2014; Moore, 2004). Streng genommen verbietet die in 
der EU geltende Richtlinie über audiovisuelle Mediendienste PP in Kindersendun-
gen (Richtlinie (EU) 2018/1808). Dieser Umstand wirft die Frage auf, wie es sein 
kann, dass Kinder trotz des Verbots regelmäßig mit PP konfrontiert werden. Da-
für gibt es folgende Erklärungsansätze: Erstens wird ein Kinderprogramm nicht 
durch die EU-weite Richtlinie, sondern nur auf dem nationalen Level definiert 
(Angelopoulos, 2010). Damit verbunden ist auch der fehlende Bezug der Richtli-
nie auf Medieninhalte, die für jedes Alter freigegeben sind. Von besonderer Bedeu-
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tung ist außerdem, dass Kinder nicht nur speziell an sie gerichtete Medieninhalte, 
sondern auch Mainstream-Medien (z.B. Castingshows) konsumieren (Feierabend 
& Kahl, 2017). Darüber hinaus enthält auch ein Großteil von Filmen, die sich 
explizit an Kinder richten, PP. Das betrifft im Speziellen Filme, die außerhalb der 
EU produziert werden und deshalb nicht den Regulierungen auf EU-Ebene unter-
liegen (Naderer, Matthes, & Spielvogel, 2019). Zuletzt bezieht sich das Verbot 
von PP in Kindersendungen nicht auf Markendarstellungen, die unentgeltlich zur 
Verfügung gestellt werden (Richtlinie (EU) 2018/1808).

Um jeglicher Irreführung bei Zusehern entgegenzuwirken, nehmen derzeitige 
regulatorische Maßnahmen die Rundfunkanbieter in die Verantwortung, PP in 
Eigenproduktionen durch Aufklärungshinweise zu kennzeichnen (Richtlinie (EU) 
2018/1808). Die Richtlinie hält fest, dass Konsumenten eindeutig darüber infor-
miert werden müssen, wenn ein Programm werbliche Inhalte enthält, und zwar 
am Anfang des Programms, nach Werbeunterbrechungen und am Ende des Pro-
gramms (Richtlinie (EU) 2018/1808). So schreiben zum Beispiel die in Deutsch-
land geltenden Werberichtlinien der Landesmedienanstalten vor, dass eine Kenn-
zeichnung von PP sowohl ein senderübergreifendes Logo (Abkürzung „P“) als 
auch einen Hinweistext („Unterstützt durch Produktplatzierung“) beinhalten 
muss (Jäger, 2017). Diese Regelung wird auch in anderen Ländern, beispielsweise 
in Österreich oder Italien, in dieser Form umgesetzt (siehe zu einer aktuellen In-
haltsanalyse zu Kennzeichnungspraktiken in der EU: Spielvogel, Naderer, Mat-
thes, 2020b). Zudem dürfen nach der EU-Richtlinie Sendungen, die PP enthalten, 
die redaktionelle Unabhängigkeit des Mediendienstanbieters durch ihren Inhalt 
und ihre Platzierung im Sendeplan nicht beeinträchtigen, nicht aktiv zum Kauf 
der gezeigten Marken aufrufen und auch das beworbene Produkt nicht zu promi-
nent herausstellen (Ginosar & Levi-Faur, 2010; Richtlinie (EU) 2018/1808). 

Der vorliegende Beitrag legt seinen Fokus auf die gesetzlich vorgeschriebenen 
Hinweise auf PP – eine regulatorische Maßnahme, die laut theoretischen Annah-
men bei Kindern die benötigten kognitiven Verarbeitungsprozesse auslösen und 
dadurch die Aktivierung des Persuasionswissens fördern kann (Buijzen et al., 
2010; Hudders et al., 2017; John,1999). In der Wissenschaft werden die Auswir-
kungen dieser aufklärenden Hinweise zunehmend erforscht. Der Großteil der be-
stehenden Effektstudien mit Erwachsenen zeigte, dass Hinweise, welche die Rezi-
pienten über das Vorhandensein von PP informieren, durch die erhöhte 
Aufmerksamkeit für die werblichen Inhalte eine stärkere Erinnerung an die plat-
zierten Marken hervorrufen können (z.B. Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 
2012; Matthes & Naderer, 2016; Tessitore & Geuens, 2013; van Reijmersdal, 
Tutaj, & Boerman, 2013). Zudem zeigten Studien einen Effekt der Aufklärungs-
hinweise auf das Bewusstsein der Zuseher, gerade mit einer werblichen Informati-
on konfrontiert zu werden (z.B. Boerman et al., 2012; Matthes & Naderer, 2016). 
Ob die Hinweise auf PP, wie sie bisher angewendet werden, auch Kinder und Ju-
gendliche ausreichend über die werbliche Intention von PP aufklären, ist noch 
nicht hinreichend erforscht (De Pauw et al., 2018; De Jans et al., 2018; Hudders 
et al., 2017; Spielvogel, Naderer, & Matthes, 2020a; van Reijmersdal et al., 
2017). Jüngste Ergebnisse deuten jedoch darauf hin, dass die aufklärenden Hin-
weise, wie sie derzeit umgesetzt werden, bei Kindern nur bedingt effektiv sind 
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(Spielvogel et al., 2020a). Ein Hinweis auf PP, der spezifisch kreiert wurde, um 
den Bedürfnissen von Kindern zu entsprechen (u.a. durch den Einsatz von Farben 
und einen anderen Wortlaut), dient im Vergleich zu dem derzeitig verwendeten 
Hinweis eher dazu, das Bewusstsein bei Kindern zu aktivieren, dass sie mit Wer-
bung konfrontiert werden (De Jans et al., 2018). Auch ein selbstkreierter Warn-
hinweis der Autoren De Pauw et al. (2018) beeinflusste abhängig von der Moda-
lität und dem Timing des Hinweises, ob Kinder den Persuasionsgedanken von PP 
korrekt einordnen konnten. Daneben zeigte eine replizierende Studie mit Jugend-
lichen, dass der Aufklärungshinweis, wie er in der Praxis tatsächlich umgesetzt 
wird, das Persuasionswissen von Jugendlichen weniger beeinflussen konnte, als es 
bei Erwachsenen der Fall war (van Reijmersdal et al., 2017). 

3.	 Die Rolle der Eltern als zentrale Förderer des kindlichen Persuasionswissens

Die Theorie der Konsumentensozialisation beschreibt die Entwicklung von Fähig-
keiten, Wissen und Einstellungen, die wesentlich für das Funktionieren im Konsu-
mentenmarkt sind (Ward, 1974). Ein Teilbereich der Konsumentensozialisation ist 
die Entwicklung des Persuasionswissens bei Kindern (in der Literatur oft auch 
Werbekompetenz genannt), die zu einem hohen Maß von den Eltern geprägt wird 
(John, 1999; Nelson et al., 2017, Shin, 2017; Terlutter & Spielvogel, 2010). Die 
Entwicklung des Persuasionswissens ist als ein Prozess zu verstehen, den jedes 
Kind – jedoch oft zu unterschiedlichen Zeitpunkten – durchläuft (Friestad & 
Wright, 1994; Wright, Friestad, & Boush, 2005). Dieser Prozess basiert auf meh-
reren Stufen und beschreibt das Erlangen von diversen Fähigkeiten wie zum Bei-
spiel zwischen Werbung und Fernsehprogramm zu unterscheiden oder die persu-
asive Absicht von Werbung zu verstehen (Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal, 
& Buijzen, 2011). Von diesem kognitiv-basierten Persuasionswissen wird die af-
fektive Komponente unterschieden (z.B. Skeptizismus gegenüber einer spezifi-
schen Werbeform; Rozendaal et al., 2011; van Reijmersdal et al., 2017). 

Die Entwicklung des Persuasionswissens kann durch soziale Akteure beschleu-
nigt werden (Nelson et al., 2017; Terlutter & Spielvogel, 2010). Wenn also Eltern, 
die primäre soziale Akteure für Kinder darstellen, das Werbewissen und die mit 
Werbenachrichten gesammelten Erfahrungen ihren Kindern kommunizieren, 
kommt dies der Entwicklung der kindlichen Werbekompetenz zugute. Darüber 
hinaus haben zahlreiche empirische Studien gezeigt, dass elterliche Interventionen 
dazu in der Lage sind, Werbeeffekte zu reduzieren (z.B. Bijmolt, Claassen, & Brus, 
1998; Buijzen & Valkenburg, 2005; Buijzen, 2007; Vanwesenbeeck, Walrave, & 
Ponnet, 2016; Wiman, 1983). Dieser elterliche Einfluss kann jedoch auch in eine 
unerwünschte Richtung verlaufen, indem Werbeeffekte sogar verstärkt auftreten 
(Austin, 2001; Hudders & Cauberghe, 2018).

3.1	 Die Perspektive der Eltern gegenüber PP und regulatorische Maßnahmen

Basierend auf diesen theoretischen Überlegungen und den vorliegenden empiri-
schen Belegen wurde die elterliche Perspektive in Studien innerhalb dieses For-
schungsbereiches thematisiert. Eine Bandbreite von Studien widmete sich dabei der 
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Einstellung von Eltern gegenüber traditioneller Fernsehwerbung, die speziell an 
Kinder gerichtet ist (z.B. Rose, Bush, & Kahle, 1998). Die Autoren Oates, New-
man und Tziortzi (2014) lieferten einen Überblick über diesen Forschungsbereich 
und schlussfolgerten, dass Eltern große Bedenken gegenüber dem hohen Anteil an 
Fernsehwerbung haben, dem ihre Kinder ausgesetzt sind. Außerdem gibt es erste 
Forschungen, die sich der elterlichen Perspektive in Verbindung mit hybriden Wer-
beformaten wie so genannte Advergames oder YouTube-Videos widmen. Die Er-
gebnisse dieser empirischen Studien zeigen, dass Eltern kaum Kenntnis über das 
Vorhandensein von eingebetteten Werbeformen in digitalen Medieninhalten, die 
für Kinder geeignet sind, haben (Bakir & Vitell, 2010; Cornish, 2014; Evans et al., 
2013) und dass die Aktivierung des elterlichen Persuasionswissens von der Verfüg-
barkeit an kognitiven Ressourcen abhängt, wenn Eltern mit solchen Inhalten kon-
frontiert werden (Evans & Hoy, 2016). Zudem zeigten diverse Hinweise vor einem 
gesponserten YouTube-Video eines jungen Influencers keinen positiven Einfluss auf 
das Persuasionswissen der Eltern (Evans, Hoy, & Childers, 2018). Darüber hinaus 
wünschen sich vor allem Eltern, die negativ gegenüber hybriden Werbeformaten 
eingestellt sind, deren strengere Regulierung (Evans, 2014). 

Eine geringe Anzahl von Studien widmete sich hingegen speziell der elterlichen 
Beurteilung von PP in Film und Fernsehen. Eine in Großbritannien und Kanada 
durchgeführte Studie zeigte, dass Eltern PP in kindergerechten Inhalten kritisch 
gegenüberstehen und sich für eine strengere Regulierung von PP aussprechen 
(Hudson et al., 2008). Spezielle Regulierungswünsche für PP wurden in dieser 
Studie jedoch nicht erhoben. Mit der Beantwortung unserer ersten Forschungsfra-
ge möchten wir diese bestehende Forschungslücke adressieren.

FF1: Welche Regulierungsmaßnahmen für PP bevorzugen Eltern bei Pro-
grammen, denen Kinder ausgesetzt sind? 

3.2	 Anwendung von Werbemediationsstilen 

Die Rolle der Eltern wurde in diesem Forschungsbereich oftmals mit dem theore-
tischen Konzept des so genannten Werbemediationsstils in Verbindung gebracht. 
Gerade bei Kindern sind in der Regel die Eltern die ersten Personen, welche die 
Folgen von Werbeeffekten erfahren und durch die Verwendung von diversen Stra-
tegien versuchen, die Schutzmechanismen ihrer Kinder gegenüber Werbung zu 
erhöhen (Buijzen, 2014; Naderer et al., 2018). Die etablierten werblichen Media-
tionsstile, die Eltern anwenden können, teilen sich in die so genannte aktive Medi-
ation und restriktive Mediation (Buijzen & Valkenburg, 2005). Dabei sind For-
men von elterlichen Mediationsstilen einerseits dazu in der Lage, kritische 
Reaktionen gegenüber Werbung bei Kindern zu erhöhen (Buijzen & Valkenburg, 
2005; Vanwesenbeeck et al., 2016). Aktive Mediation geht dabei von dem Ansatz 
aus, den Kindern Werbung zu erklären und ihr Verständnis von persuasiven Inhal-
ten durch die gemeinsame Konfrontation zu stärken. Andererseits versuchen El-
tern, den Medienkonsum ihrer Kinder zu regulieren, da sie negative Konsequen-
zen von Werbung befürchten (Bijmolt et al., 1998; Buijzen, 2014; Dens, De 
Pelsmacker, & Eagle, 2007; Newman & Oates, 2014). Restriktive Mediation zielt 
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auf das Verbot persuasiver Inhalte ab, bezieht sich also auf Regeln wie das Um-
schalten bei Werbung oder das Verbot von Sendern mit Werbeeinschaltungen 
während des Programms (Bijmolt et al., 1998; Buijzen & Valkenburg, 2005). 

Bei eingebetteten Werbeformen wie PP nimmt die bestehende Forschung an, 
dass vor allem ein aktiver Mediationsstil effektiv sei, da der eingebettete Charak-
ter dieser Werbeform ein Verbot der werblichen Inhalte verunmöglicht, ohne auch 
das Programm an sich zu verbieten (Buijzen, 2014; Hudders & Cauberghe, 2018; 
Naderer et al., 2018). Jedoch weisen jüngste Studienergebnisse darauf hin, dass 
Eltern mit ihren Kindern kaum über nicht-traditionelle Werbeformen wie PP spre-
chen (De Pauw, Cauberghe, & Hudders, 2019). Dennoch wird bei diesen Werbe-
formaten die aktive Mediation gegenüber der restriktiven Variante von Eltern 
bevorzugt umgesetzt (Hudders & Cauberghe, 2018). 

Zu der Frage, welche elterlichen Attribute mit der elterlichen Präferenz für re-
gulatorische Maßnahmen für PP in Verbindung stehen, sind folgende Vermutun-
gen ableitbar: Es lässt sich auf der einen Seite ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Anwendung eines restriktiven Mediationsstils und der Präferenz für ein 
Verbot von PP annehmen. Im Gegenzug erwarten wir einen positiven Zusammen-
hang zwischen einer aktiven Werbemediation und der Präferenz für einen aufklä-
renden Hinweis, da in beiden Fällen das Informieren der Rezipienten im Mittel-
punkt steht (Buijzen & Valkenburg, 2005; Richtlinie (EU) 2018/1808).

H1: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen der Anwendung ei-
nes restriktiven Mediationsstils und der Präferenz für ein Verbot von PP. 

H2: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen der Anwendung ei-
nes aktiven Mediationsstils und der Präferenz für einen aufklärenden Hinweis.

3.3	 Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen und ethische Problematisierung 
von PP

Der Wunsch nach Regulierung von persuasiven Inhalten kann noch mit weiteren 
elterlichen Attributen in Verbindung stehen. Das Persuasion-Knowledge-Model, 
zu Deutsch „Persuasionswissen-Modell“, von Friestad und Wright (1994) be-
schreibt, inwiefern Rezipienten generelles Wissen über Persuasion entwickeln und 
mit persuasiven Absichten umgehen. Dieses Wissen beruht auf dem Verständnis 
oder dem Vorwissen über eine Werbeform (Friestad & Wright, 1994). Demnach 
wird Erwachsenen ein höheres Persuasionswissen als Kindern zugeschrieben, da 
sie im Laufe ihres Lebens bereits zahlreiche Erfahrungen mit persuasiven Absich-
ten gesammelt haben und mit diversen Werbeformen in Berührung gekommen 
sind (Friestad & Wright, 1994; John, 1999; Wright et al., 2005). 

In der Vergangenheit zeigte sich, dass Eltern kaum Kenntnis darüber haben, 
dass Medieninhalte, die für Kinder geeignet sind, PP beinhalten (Evans et al., 2013; 
Hudson et al., 2008). Gleichzeitig sprach sich auch ein hoher Anteil von Eltern für 
eine strengere Regulierung dieser Werbeform aus (Hudson et al., 2008). In Bezug 
auf diese Ergebnisse lässt sich ein negativer Zusammenhang zwischen dem elterli-
chen Bewusstsein für PP in Programmen für Kinder und der elterlichen Befürwor-
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tung einer strengeren Regulierung vermuten. Durch eine geringe Bewusstseinsbil-
dung und das dadurch entstehende Gefühl mit etwas Unbekanntem konfrontiert 
zu werden, kann auch das Bedürfnis nach strenger Regulierung entstehen.

H3: Es gibt einen negativen Zusammenhang zwischen dem Bewusstsein für 
PP in Kinderprogrammen und der Präferenz für ein Verbot von PP. 

Ein weiterer Aspekt, der in Verbindung mit elterlichen Regulierungswünschen 
für PP steht, ist, wie sehr Eltern diese Werbeform als unethisch empfinden. Damit 
verbunden zeigten Studienergebnisse, dass Eltern sich besonders für eine strengere 
Regulierung von PP aussprachen, wenn sie diese auch gleichzeitig als besonders 
unethisch wahrnahmen (Hudson et al., 2008). 

H4: Es gibt einen positiven Zusammenhang zwischen der ethischen Prob-
lematisierung von PP und der Präferenz für ein Verbot von PP. 

Bisher blieb jedoch unerforscht, ob elterliche Attribute wie das Bewusstsein für 
PP in Kinderprogrammen oder die ethische Problematisierung von PP auch mit 
einer Präferenz für einen aufklärenden Hinweis in Zusammenhang stehen. Denn 
Eltern, die ein höheres Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen haben, und El-
tern, die PP auch ethisch weniger problematisieren, müssen nicht zwingend auf-
klärenden Botschaften verstärkt zustimmen. Ganz im Gegenteil: Sie könnten auch 
andere regulatorische Maßnahmen bevorzugen. 

FF2: Stehen elterliche Attribute wie A) das Bewusstsein für PP in Kinder-
programmen und B) die ethische Problematisierung von PP in Zusammenhang 
mit der Präferenz für einen aufklärenden Hinweis?

4.	 Studie 1: Regulierungswünsche und elterliche Attribute

4.1	 Methodik

Zur Beantwortung der angeführten Forschungsfragen und Hypothesen wurde 
2015 eine schriftliche Befragung mit Eltern von Kindern im Alter von 6 bis 11 
Jahren durchgeführt. Neben der schriftlichen Befragung fand auch eine Experi-
mentalstudie mit den Kindern statt1.

4.1.1		 Stichprobe und Ablauf

Insgesamt nahmen 257 österreichische Eltern an der Studie teil. Die Mehrheit der 
Befragten war weiblich (86%), das Durchschnittsalter lag bei M = 39.8 (SD = 
5.81) und das Bildungsniveau war durchmischt (27.1% Abschluss einer Pflicht-
schule oder Lehre; 40% Abschluss mit Matura (gleichbedeutend mit Abitur); 
32.9% Universitätsabschluss). Die Eltern wurden über Volksschulen rekrutiert. 
Die Lehrkräfte verteilten die Fragebögen in ihren Klassen. Daraufhin wurden die 

1	 Die Ergebnisse der Experimentalstudie sind der Publikation von Naderer et al. (2018) zu entnehmen.
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Kinder darum gebeten, die Fragebögen für ihre Eltern zum Ausfüllen mit nach-
hause zu nehmen und diese dann wieder zu retournieren. 

4.1.2	 Messung

Die elterliche Bevorzugung von Regulierungsmaßnahmen für PP in kindergerech-
ten Inhalten wurde durch ein ordinales Ranking erhoben. Eine angeführte Liste 
enthielt fünf Vorschläge für mögliche Regulierungen von PP, die es nach persönli-
cher Relevanz zu ordnen galt. Die Angaben zum Ranking wurden rekodiert, um 
die Mittelwertunterschiede zwischen den Vorschlägen bestimmen zu können 
(5-stufige Skala; 1 = „stimme gar nicht zu“ bis 5 „stimme voll und ganz zu“). 

Um sich ein genaueres Bild von den jeweiligen elterlichen Präferenzen zu ma-
chen, sollten die befragten Eltern für die zwei abhängigen Variablen dasselbe Ran-
king auch für erwachsenengerechte Inhalte angeben. Basierend auf den Angaben 
zu den beiden Rankings wurde ein aus zwei Items bestehender Index für die Prä-
ferenz für ein Verbot von PP gebildet (Verbot von PP in (1) Kinder- und (2) Er-
wachseneninhalten; α = .79; M = 3.33; SD = 1.54). Um die elterliche Präferenz 
für einen aufklärenden Hinweis bestimmen zu können, wurde im Ranking auf die 
im deutschsprachigen Raum geltende Regulierungsform zurückgegriffen. Dafür 
wurde ein aus ebenfalls zwei Items bestehender Index gebildet (Einblendung eines 
Hinweistexts oder –symbols, der/das auf PP hinweist, klar lesbar am Anfang von 
(1) Kinder- und (2) Erwachseneninhalten; α = .73; M = 3.34; SD = 1.27).

Alle weiteren Messungen wurden mit einer 7-stufigen Skala erhoben (1 = „nie“ 
bis 7 = „sehr häufig“ bzw. 1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll und 
ganz zu). Auf der Basis von bisherigen Studien (Buijzen & Valkenburg, 2005) 
wurde der restriktive Mediationsstil mit drei Items und der aktive Mediationsstil 
mit fünf Items erfasst. Daraus wurden der Index restriktiver Mediationsstil (α = 
.75; M = 2.53; SD = 1.65) und der Index aktiver Mediationsstil (α = .90; M = 
5.03; SD = 1.53) gebildet. In Anlehnung an Hudson et al. (2008) wurde das Be-
wusstsein für PP in Kinderprogrammen mit vier Items und die ethische Problema-
tisierung von PP mit fünf Items erhoben. Daraus wurden der Index Bewusstsein 
für PP in Kinderprogrammen (α = .67; M = 4.53; SD = 1.56) und der Index ethi-
sche Problematisierung von PP (α = .87; M = 4.00; SD = 1.57) gebildet. Alle Mes-
sungen sind im Detail dem Appendix zu entnehmen.

Unsere Kontrollvariablen waren das Geschlecht (1 = weiblich, 2 = männlich), 
das Alter und das Bildungsniveau der Befragten. In Anlehnung an Brunbauer und 
Matthes (2016) wurde die Variable Bildung mit ursprünglich acht Stufen auf drei 
Stufen reduziert: niedriges Bildungsniveau (1 = Abschluss einer Pflichtschule oder 
Lehre), mittleres Bildungsniveau (2 = Abschluss mit Matura), hohes Bildungsni-
veau (3 = Abschluss einer Universität/Hochschule).

4.2	 Ergebnisse

Forschungsfrage 1 widmet sich den von Eltern bevorzugten Regulierungsmaßnah-
men für PP in kindergerechten Inhalten. Eltern stimmen vor allem einem generel-
len Verbot von PP in kindergerechten Inhalten zu (M = 3.72, SD = 1.67). Außer-
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dem findet eine Verpixelung der Marke (M = 3.17, SD = 1.27) bei Eltern mehr 
Anklang als die bisherige geläufige Praxis des Aufklärungshinweises am Anfang 
des Films (M = 2.99, SD = 1.44). Der Vorschlag eines Hinweistextes am Anfang 
des Films, der explizit auf die Marken, die im darauffolgenden Fernsehprogramm 
vorkommen, hinweist, erlangt weniger Zustimmung bei Eltern (M = 2.94, SD = 
1.09). Am unattraktivsten erscheint Eltern die Aufklärung über Markenplatzie-
rungen durch einen Hinweis während des Inhaltes (M = 2.21; SD = 1.09). Ein 
zusätzlicher T-Test bei gepaarten Stichproben bestätigt, dass die elterliche Präfe-
renz für ein Verbot von PP in Kinderprogrammen signifikant höher als für einen 
Hinweistext, wie derzeit üblich, ausfiel, t(198) = 3.54, p = .001.

Ein Chi-Quadrat Goodness-of-Fit-Test (mit den ursprünglich nominalen Varia-
blen) zeigte zudem auf, wie ähnlich die Rankingangaben zu den Regierungsvor-
schlägen zwischen den befragten Eltern ausfielen. Der Test zeigte signifikante Un-
terschiede bei vier von fünf Vorschlägen (Verbot von PP: χ² = 189.12, df = 4, p < 
.001; Verpixelung der Marke: χ² = 89.52, df = 4, p < .001; Hinweis während des 
Inhalts: χ² = 68.66, df = 4, p < .001; Hinweis mit expliziter Markennennung: χ² = 
57.65, df = 4, p < .001). Hier entsprach somit die beobachtete Häufigkeit nicht 
der erwarteten. Keine signifikanten Unterschiede zeigten sich bei der bisherigen 
geläufigen Praxis des Aufklärungshinweises am Anfang des Films (χ² = 1.27, df = 
4, p = .874). Daraus folgt, dass die Präferenz für einen aufklärenden Hinweis, wie 
er derzeit im deutschsprachigen Raum umgesetzt wird, bei den Eltern sehr unter-
schiedlich ausfiel. 

Bezugnehmend auf Hypothese 1, 2, 3 und 4 sowie Forschungsfrage 2 wurden 
zwei separate Regressionsanalysen durchgeführt. Bei der ersten Regressionsanaly-
se wurde als abhängige Variable die Präferenz für ein Verbot von PP eingefügt. 
Die jeweiligen Mediationsstile, das Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen und 
die ethische Problematisierung von PP stellten die unabhängigen Variablen dar. 
Geschlecht, Alter und Bildungsniveau wurden dem Regressionsmodell als Kont-
rollvariablen eingefügt. In Hypothese 1 vermuten wir einen positiven Zusammen-
hang zwischen einem restriktiven Mediationsstil und der Präferenz für ein gänzli-
ches Verbot von PP. Die Analyse zeigte wie angenommen, dass der Wunsch nach 
einem Verbot durch die verstärkte Anwendung des restriktiven Mediationsstils 
erklärt wird (b = 0.12; ß = .13; p = .040). Darüber hinaus wurde ein Verbot von 
Eltern stärker begrüßt, wenn sie ein geringes Bewusstsein für PP in kindergerech-
ten Inhalten besitzen (b = -0.20; ß = -.20; p = .003) und diese Werbepraxis als 
besonders unethisch einstufen (b = 0.53; ß = .54; p < .001). Diese Ergebnisse un-
terstützen Hypothese 3 und Hypothese 4. Ferner präferierten verstärkt Befragte 
mit einem niedrigeren Bildungsniveau ein gänzliches Verbot von PP (Pflichtschule/
Lehre: b = 0.54; ß = .15; p = .032) im Vergleich zu Eltern mit einem hohen Bil-
dungsniveau. Keinen signifikanten Einfluss zeigten hingegen das Alter (b = -0.01; 
ß = -.02; p = .786), das Geschlecht (b = -0.29; ß = -.07; p = .273) und ein aktiver 
Mediationsstil (b = 0.12; ß = .11; p = .083, siehe Tab. 1). 
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Tabelle 1. Regressionsanalytische Vorhersage der elterlichen Präferenz für ein 
Verbot von PP durch die angenommenen Komponenten

B SE B ß
Geschlecht -0.29 0.26 -.07
Alter -0.01 0.02 -.02
Pflichtschule/Lehre 0.54* 0.25 .15
Matura 0.30 0.21 .10
Restriktiver Mediationsstil 0.12* 0.06 .13
Aktiver Mediationsstil 0.12 0.07 .11
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen -0.20** 0.07 -.20
Ethische Problematisierung von PP 0.53*** 0.06 .54

Anmerkungen. Korr. R² = .32; p < .05*; p < .01**; p < .001***; N = 201; Bildungsniveau: Universitätsab-
schluss als Referenzgruppe.

Bei der zweiten Regressionsanalyse wurde als abhängige Variable die Präferenz 
für einen aufklärenden Hinweis, wie derzeit im deutschsprachigen Raum üblich, 
eingefügt. Wie bei der ersten Analyse waren die jeweiligen Mediationsstile, das 
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen und die ethische Problematisierung von 
PP die unabhängigen Variablen. Geschlecht, Alter, und Bildungsniveau wurden 
dem Regressionsmodell erneut als Kontrollvariablen eingefügt. Im Gegensatz zu 
unserer Annahme zeigte die Analyse keinen positiven Zusammenhang zwischen 
dem aktiven Mediationsstil und der Präferenz für einen aufklärenden Hinweis (b 
= -0.10; ß = -.11; p = .116). Hypothese 2 wird somit nicht unterstützt. Die Bevor-
zugung einer aufklärenden Botschaft wurde jedoch signifikant durch ein höheres 
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen (b = 0.15; ß = .18; p = .015) und durch 
eine geringere ethische Problematisierung dieses Themas (b = -0.38; ß = -.45; p = 
.015) erklärt. Keinen signifikanten Einfluss zeigten hingegen Alter (b = 0.01; ß = 
.02; p = .801), Geschlecht (b = 0.17; ß = .05; p = .481), Bildung (Pflichtschule/
Lehre: b = -0.21; ß = -.07; p = .346) und ein restriktiver Mediationsstil (b = -0.05; 
ß = -.06; p = .352, siehe Tab. 2).

Tabelle 2. Regressionsanalytische Vorhersage der elterlichen Präferenz für einen 
aufklärenden Hinweis durch die angenommenen Komponenten

B SE B ß
Geschlecht 0.17 0.24 .05
Alter 0.01 0.02 .02
Pflichtschule/Lehre -0.21 0.22 -.07
Matura -0.01 0.19 -.01
Restriktiver Mediationsstil -0.05 0.05 -.06
Aktiver Mediationsstil -0.10 0.06 -.11
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen 0.15** 0.06 .18
Ethische Problematisierung von PP -0.38*** 0.05 -.45

Anmerkungen. Korr. R² = .21; p < .05*; p < .01**; p < .001***; N = 201; Bildungsniveau: Universitätsab-
schluss als Referenzgruppe.
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4.3	 Diskussion

Die Ergebnisse hinsichtlich der elterlichen Regulierungswünsche zeigen, dass El-
tern vor allem ein generelles Verbot von PP in Inhalten präferieren, mit denen 
Kinder konfrontiert werden. Zudem stehen Eltern der Einblendung eines Aufklä-
rungshinweises, der auf PP hinweist, wie derzeit üblich, augenscheinlich ambiva-
lent gegenüber. 

Aus den Regressionsanalysen lässt sich außerdem ableiten, dass die ethische 
Problematisierung von PP die aussagekräftigste Komponente dafür ist, ob Eltern 
ein gänzliches Verbot von PP präferieren. Dieses Ergebnis steht in Einklang mit 
anderen Studienergebnissen in diesem Forschungsbereich (Hudson et al., 2008). 
Außerdem wünschen sich Eltern, deren Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen 
geringer ausfällt, dass der Staat restriktiver eingreift und ein generelles Verbot von 
PP anordnet. Zudem beeinflussen ein niedrigeres Bildungsniveau (im Vergleich zu 
hoher Bildung) und ein restriktiver Mediationsstil, ob Eltern ein gänzliches Ver-
bot von PP anderen regulatorischen Maßnahmen vorziehen. Demgegenüber steht 
eine Präferenz für einen aufklärenden Hinweis in Zusammenhang mit einem hö-
heren Bewusstsein für PP in kindergerechten Inhalten und einer geringeren ethi-
schen Problematisierung von PP. 

Wenn man in diesem Kontext noch tiefergehend untersucht, ob das elterliche 
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen und die ethische Problematisierung von 
PP miteinander korrelieren, dann zeigt sich ein schwacher positiver Zusammen-
hang (Pearson r = .18, p = .005). Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass Eltern 
mit einem höheren Bewusstsein für PP in kindergerechten Inhalten die Praxis von 
PP auch stärker ethisch problematisieren. Eine mögliche Erklärung für diesen Zu-
sammenhang ist das in den Ländern vorliegende Framing über eingebettete Wer-
beformen: Während die EU-Richtlinie über audiovisuelle Mediendienste PP eher 
problematisierend argumentiert, werden in Kanada PP als wichtige Einnahme-
quelle dargestellt, die notwendig sind, um Programmqualität gewährleisten zu 
können (Ginosar & Levi-Faur, 2010).

5.	 Studie 2: Derzeitige regulatorische Maßnahmen und elterliche Attribute

Die Ergebnisse von Studie 1 haben gezeigt, dass Eltern der Einblendung einer auf-
klärenden Botschaft, die auf PP hinweist, ambivalent gegenüberstehen. Beachtet 
man jedoch die zentrale Rolle der Eltern in der Konsumentensozialisation ihrer 
Kinder, so sollten Eltern in ihrer Funktion als soziale Akteure der Medienerzie-
hung durch regulatorische Maßnahmen vom Staat bestmöglich unterstützt wer-
den. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, die Perspektive der Eltern gegenüber 
den aufklärenden Botschaften zu PP noch tiefergehend zu beleuchten. In einer 
Anschlussstudie soll daher erforscht werden, mit welchen elterlichen Attributen 
die elterliche Einstellung gegenüber den derzeitigen regulatorischen Maßnahmen 
in Verbindung steht. Im Vergleich zu Studie 1 geht es somit bei Studie 2 nicht um 
die alleinige elterliche Präferenz für Aufklärungshinweise. Vielmehr soll die elter-
liche Einstellung gegenüber der bestehenden Regulierung mithilfe von Hinweisen 
explizit erfasst werden. Somit nehmen wir bei Studie 2 eine andere Messung als 
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bei Studie 1 vor. Deshalb werden die in Studie 1 erhobenen Befunde hinsichtlich 
der elterlichen Präferenz für PP-Hinweise bei der Hypothesenbildung nicht be-
rücksichtigt.

Im Hinblick auf den elterlichen Mediationsstil ist erneut anzunehmen, dass 
Eltern, die verstärkt einen aktiven Mediationsstil anwenden, auch gleichzeitig eine 
positivere Einstellung gegenüber den aufklärenden PP-Hinweisen haben, da in 
beiden Fällen die Information des Rezipienten im Vordergrund steht (Buijzen & 
Valkenburg, 2005; Richtlinie (EU) 2018/1808). Eltern, die hingegen verstärkt ei-
nen restriktiven Mediationsstil anwenden und somit primär ihren Kindern Inhal-
te, die PP beinhalten, verbieten (Buijzen & Valkenburg, 2005; Hudders & Cau-
berghe, 2018), stehen regulatorischen Maßnahmen, die liberaler als ein 
tatsächliches Verbot von PP sind, negativer gegenüber.  

H5: Es gibt einen A) positiven Zusammenhang zwischen der Anwendung 
eines aktiven Mediationsstils und der Einstellung gegenüber der derzeitigen Regu-
lierungsmaßnahme und einen B) negativen Zusammenhang zwischen der Anwen-
dung eines restriktiven Mediationsstils und der Einstellung gegenüber der derzei-
tigen Regulierungsmaßnahme.

Aufgrund von mangelnden empirischen Belegen wird auch in Studie 2 im Hin-
blick auf die anderen elterlichen Attribute (d.h. Bewusstsein für PP in Kinderpro-
grammen und ethische Problematisierung von PP) eine Forschungsfrage formu-
liert.

FF3: Stehen elterliche Attribute wie A) das Bewusstsein über PP in Kinder-
programmen und B) die ethische Problematisierung von PP in Zusammenhang 
mit der Einstellung gegenüber der derzeitigen Regulierungsmaßnahme?

Wie Rezipienten die praktische Umsetzung der aufklärenden Botschaften be-
werten, wurde hinsichtlich PP in der bisherigen Forschung kaum berücksichtigt 
(Boerman et al., 2013; van Reijmersdal et al., 2013). Damit verbunden haben De 
Jans und Kollegen (2018) gezeigt, dass Rezipienten im Alter von 10 bis 11 Jahren 
den in der Praxis bestehenden Hinweis im Vergleich zu aufklärenden Botschaften, 
die spezifisch für Kinder kreiert wurden, weniger präferieren. Inwiefern für Kin-
der primäre soziale Akteure wie Eltern die praktische Umsetzung der Hinweise 
bewerten, wurde bis heute noch nicht erforscht. Aufgrund der mangelnden empi-
rischen Belege für die elterliche Perspektive wird eine Forschungsfrage formuliert. 
Erneut soll untersucht werden, mit welchen elterlichen Attributen eine Bewertung 
der praktischen Umsetzung in Verbindung steht.

FF4: Stehen elterliche Attribute wie A) der werbliche Mediationsstil, B) das 
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen und C) die ethische Problematisierung 
von PP in Zusammenhang mit der Bewertung der praktischen Umsetzung von 
PP-Hinweisen?
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5.1	 Methodik 

Zur Beantwortung der Hypothese und der Forschungsfragen wurde 2018 eine 
schriftliche Befragung mit Eltern von Kindern im Alter von sechs bis elf Jahren 
durchgeführt. Neben der schriftlichen Befragung der Eltern fand auch eine Expe-
rimentalstudie mit den Kindern statt2.

5.1.1		 Stichprobe und Ablauf 

Insgesamt nahmen 269 österreichische Eltern teil. Die Mehrheit der Befragten 
war weiblich (71.7%), das Durchschnittsalter lag bei M = 41.1 (SD = 5.92) und 
das Bildungsniveau war höher als bei Studie 1 (17.1% Abschluss der Pflichtschule 
oder einer Lehre, 19.7% Abschluss mit Matura, 57.2% Universitätsabschluss). 
Die Eltern wurden über Volksschulen rekrutiert. Der Studienablauf entsprach 
dem Ablauf der ersten Studie. 

5.1.2	 Messung 

Die folgenden Messungen wurden mit einer 7-stufigen Skala erhoben (1 = „nie“ 
bis 7 = „sehr häufig“ bzw. 1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll und 
ganz zu). Auf Basis der Autoren Hudders und Cauberghe (2018) wurden die 
Items für restriktive Mediation (α = .83; M = 2.48; SD = 1.57) und aktive Media-
tion (α = .86; M = 4.75; SD = 1.58) aktualisiert, indem eine Anpassung der Items 
an eingebettete Werbeformen vorgenommen wurde (siehe Appendix). Die Variab-
len Bewusstsein für PP in Kinderfilmen (α = .65; M = 4.09; SD = 1.52) und ethi-
sche Problematisierung von PP (α = .88; M = 3.60; SD = 1.47) wurden wie bei 
der ersten Studie abgefragt (siehe Kapitel 4.1.2).

Die Messungen für die Einstellung gegenüber der derzeitigen Regulierungsmaß-
nahme und die Bewertung der praktischen Umsetzung von PP-Hinweisen wurden 
in Anlehnung an Hudson et al. (2008) und van Reijmersdal et al. (2013) kreiert. 
Vor der Beantwortung der Items gab es einen Einleitungstext, der den Befragten 
Informationen über die derzeitige regulatorische Maßnahme mithilfe von PP-Hin-
weisen liefert. Im Appendix liegt eine genaue Dokumentation der neuen Messun-
gen vor. Eine Hauptkomponentenanalyse mit Rotation (Oblimin) bestätigte unsere 
zwei Faktoren (Einstellung gegenüber der derzeitigen Regulierungsmaßnahme ver-
sus Bewertung der praktischen Umsetzung von PP-Hinweisen). Die Angaben zur 
Evaluierung wurden für die folgenden Analysen rekodiert, damit bei einer Skala 
von 1 bis 7 Angaben am Ende der Skala eine positive Evaluierung darstellen. Auch 
bei den Angaben zur Einstellung zeigen hohe Werte eine positive Einstellung. Für 
die Analyse wurde sowohl ein aus vier Items bestehender Index für die Einstellung 
gegenüber der derzeitigen Regulierungsmaßnahme (α = .75; M = 2.64; SD = 1.41) 
als auch ein aus drei Items bestehender Index für die Bewertung der praktischen 
Umsetzung von PP-Hinweisen (α = .83; M = 5.36; SD = 1.41) gebildet. 

2	 Die Ergebnisse der Experimentalstudie sind der Publikation von Spielvogel et al. (2020a) zu ent-
nehmen.
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Als Kontrollvariablen verwendeten wir wie bei Studie 1 das Geschlecht (1 = 
weiblich, 2 = männlich), das Alter und das Bildungsniveau der Befragten (siehe 
dazu Studie 1).

5.4	 Ergebnisse 

Hypothese 5 und Forschungsfrage 3 wurde mittels einer Regressionsanalyse über-
prüft. Als abhängige Variable wurde die Einstellung gegenüber der derzeitigen 
Regulierungsmaßnahme eingefügt. Die jeweiligen Mediationsstile, das Bewusst-
sein für PP in Kinderprogrammen und die ethische Problematisierung von PP wa-
ren die unabhängigen Variablen. Geschlecht, Alter und Bildungsniveau wurden 
dem Regressionsmodell als Kontrollvariablen beigefügt.

In Hypothese 5 vermuten wir einen positiven Zusammenhang zwischen einem 
aktiven Mediationsstil und der Bewertung der derzeitigen Regulierung mithilfe 
von aufklärenden Hinweisen. Die Analyse zeigte wie angenommen, dass eine po-
sitive Einstellung zu der derzeitigen Regulierungsmaßnahme der Eltern mit der 
verstärkten Anwendung des aktiven Mediationsstils in Zusammenhang steht (b = 
0.25; ß = .26; p < .001). Zudem zeigte sich ebenfalls wie angenommen ein negati-
ver Zusammenhang mit dem restriktiven Mediationsstil (b = -0.21; ß = .22; p = 
.004). Ferner beurteilten Befragte mit einem niedrigen Bildungsniveau (Pflicht-
schule/Lehre: b = -0.74; ß = -.18; p = .009) im Vergleich zu Befragten mit einem 
hohen Bildungsniveau die derzeitige Regulierung mithilfe von aufklärenden Bot-
schaften negativer. Darüber hinaus erklärt sich auch eine positive Einstellung 
durch das zunehmende Alter der Befragten (b = 0.03; ß = .13; p = .049). Keinen 
signifikanten Einfluss zeigten hingegen das Geschlecht (b = 0.13; ß = .04; p = 
.583), das Bewusstsein der Eltern für PP in Kinderprogrammen (b = 0.11; ß = .11; 
p = .122) sowie eine ethische Problematisierung von PP (b = 0.01; ß = .01; p = 
.842, siehe Tab. 3). 

Tabelle 3. Regressionsanalytische Vorhersage der elterlichen Einstellung gegen-
über der derzeitigen Regulierungsmaßnahme durch die angenommenen 
Komponenten

B SE B ß
Geschlecht 0.13 0.23 .04
Alter 0.03* 0.02 .13
Pflichtschule/Lehre -0.74** 0.28 -.18
Matura -0.18 0.23 -.05
Restriktiver Mediationsstil -0.21** 0.07 -.22
Aktiver Mediationsstil 0.25*** 0.07 .26
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen 0.11 0.07 .11
Ethische Problematisierung von PP 0.01 0.07 .01

Anmerkungen. Korr. R² = .14; p < .05*; p < .01**; p < .001***; N = 220; Bildungsniveau: Universitätsab-
schluss als Referenzgruppe.

Forschungsfrage 4 wurde ebenfalls mittels einer Regressionsanalyse überprüft.
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Als abhängige Variable wurde die Bewertung der praktischen Umsetzung von 
PP-Hinweisen eingefügt. Die jeweiligen elterlichen Mediationsstile, das Bewusst-
sein für PP in Kinderprogrammen und die Einschätzung von PP als unethische 
Werbepraxis waren die unabhängigen Variablen. Geschlecht, Alter und Bildungs-
niveau wurden dem Regressionsmodell erneut als Kontrollvariablen beigefügt. 

Die Analyse zeigte einen negativen Zusammenhang zwischen dem restriktiven 
Mediationsstil und der Bewertung der praktischen Umsetzung (b = -0.21; ß = 
-.22; p = .001). Außerdem steht eine positive Bewertung der praktischen Umset-
zung mit einer geringeren ethischen Problematisierung von PP (b = -0.32; ß = 
-.33; p < .001), aber nicht mit einem höheren Bewusstsein zum Thema PP in kin-
dergerechten Inhalten (b = 0.03; ß =.03;  p = .600) in Zusammenhang. Darüber 
hinaus fällt die Bewertung bei Befragten mit niedrigerem Bildungsniveau im Ver-
gleich zu Befragten mit einem hohen Bildungsniveau negativer aus (Pflichtschule/
Lehre: b = -0.79; ß = -.20; p = .002, siehe Tab. 4). Keinen signifikanten Einfluss 
zeigten hingegen eine aktive Mediation (b = -0.09; ß = -.10; p = .134), das Alter b 
= -0.01; ß = -.02; p = .702) und das Geschlecht (b = 0.08; ß = .02; p = .698) der 
Befragten. 

Tabelle 4. Regressionsanalytische Vorhersage der elterlichen Bewertung der 
praktischen Umsetzung von PP-Hinweisen durch die angenommenen Kompo-
nenten

B SE B ß
Geschlecht 0.08 0.20 .03
Alter -0.01 0.02 -.02
Pflichtschule/Lehre -0.79** 0.25 -.20
Matura -0.32 0.21 -.09
Restriktiver Mediationsstil -0.21** 0.06 -.22
Aktiver Mediationsstil -0.09 0.06 -.10
Bewusstsein für PP in Kinderprogrammen 0.03 0.06 .03
Ethische Problematisierung von PP -0.32*** 0.06 -.33
Anmerkungen. Korr. R² = .28; p < .05*; p < .01**; p < .001***; N = 221; Bildungsniveau: Universitätsab-
schluss als Referenzgruppe.

5.5	 Diskussion 

Die Ergebnisse haben unsere Annahme eines positiven Zusammenhangs zwischen 
einem aktiven Mediationsstil und der Einstellung gegenüber der derzeitigen Regu-
lierung durch aufklärende Hinweise bestätigt. Damit verbunden zeigte die Analy-
se auch einen negativen Zusammenhang mit einem restriktiven Mediationsstil. 
Außerdem stehen Eltern mit höherem Bildungsniveau im Vergleich zu Eltern mit 
einem niedrigen Bildungsniveau sowie Eltern mit zunehmendem Alter dem Ein-
blenden von Aufklärungshinweisen positiver gegenüber. 

Aus den Regressionsanalysen lässt sich außerdem ableiten, dass eine positive 
Bewertung der praktischen Umsetzung der PP-Hinweise mit einer geringen An-
wendung des restriktiven Mediationsstils, einer geringeren ethischen Problemati-
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sierung und einem niedrigeren Bildungsniveau der Eltern (im Vergleich zu Eltern 
mit hoher Bildung) in Zusammenhang steht. Im Allgemeinen ist jedoch festzuhal-
ten, dass die elterliche Einstellung gegenüber der derzeitigen Regulierungsmaß-
nahme eines Hinweistextes eher negativer ausfiel (7-stufige Skala, M = 2.64; SD = 
1.41), während die praktische Umsetzung der Hinweise von Eltern positiver be-
wertet wurde (7-stufige Skala, M = 5.36; SD = 1.41).

6.	 Allgemeine Diskussion

Die beiden vorliegenden Studien untersuchten erstmals, welche Regulierungsfor-
men von PP in kindgerechten Inhalten bei Eltern besonders erwünscht sind und 
welche elterlichen Attribute mit zwei speziellen Regulierungswünschen (d.h. Prä-
ferenz für ein Verbot von PP versus Präferenz für einen aufklärenden Hinweis) in 
Verbindung stehen. Darüber hinaus wurde untersucht, welche Einstellungen El-
tern gegenüber derzeitigen regulatorischen Maßnahmen haben und wie sie die 
praktische Umsetzung dieser aufklärenden Hinweise bewerten. Die Schlüsseler-
kenntnisse beider Studien lassen sich wie folgt zusammenfassen:

In Einklang mit anderen Studien stellten wir in einen starken positiven Zusam-
menhang zwischen einer verstärkt ethischen Problematisierung von PP und dem 
Wunsch einer strengeren Regulierung fest (Hudson et al., 2008). Das heißt, insbe-
sondere Eltern, die PP als besonders unethisch ansehen, präferieren eine strengere 
Regulierung und bewerten zugleich die praktische Umsetzung der bestehenden 
aufklärenden Hinweise negativ. Diese Ergebnisse unterstreichen die existierende 
ethische Problematisierung von eingebetteten Werbeformen in Kinderinhalten 
(Reid, 2014; Hudson et al., 2008; Moore, 2004).

Die Präferenz für ein Verbot steht auch in Zusammenhang mit einem geringe-
ren Bewusstsein für PP in Programmen für Kinder. Die Ergebnisse der ersten Stu-
die haben zudem gezeigt, dass verstärkt Befragte mit niedrigem Bildungsniveau 
(im Vergleich zu Eltern mit hoher Bildung) sowie Befragte, die verstärkt einen re-
striktiven Mediationsstil anwenden, ein Verbot von PP präferieren. Demgegen-
über ziehen Eltern einen Hinweis, der über PP informiert, anderen regulatorischen 
Maßnahmen vor, wenn sie sich stärker darüber bewusst sind, dass PP in Kinder-
programmen vorkommen und wenn sie PP als weniger unethisch empfinden.

Widmet man sich jetzt nicht der alleinigen elterlichen Präferenz für eine aufklä-
rende Botschaft, sondern der elterlichen Einstellung gegenüber den Hinweistex-
ten, wie sie derzeit in der Praxis umgesetzt werden, dann zeigt sich, dass Eltern 
allgemein der derzeitigen Regulierungsmaßnahme eher negativ gegenüberstehen. 
Dieses Ergebnis unterstreicht auch die Resultate der ersten Studie: Ein Großteil 
der befragten Eltern war sich darüber einig, dass sie vor allem ein Verbot von PP 
in Inhalten, mit denen Kinder konfrontiert werden, präferieren. Im Hinblick auf 
die praktische Umsetzung der Hinweise haben Eltern im Allgemeinen jedoch 
kaum Einwände. Weitere qualitative Forschung mit Eltern (z.B. durch Fokusgrup-
pen oder Workshops; vgl. De Jans et al., 2018 mit Kindern) könnte diese doch 
unerwarteten Ergebnisse näher beleuchten. 

Ein weiteres relevantes Ergebnis ist zudem, dass die Einstellung gegenüber der-
zeitigen regulatorischen Maßnahmen mithilfe von PP-Hinweisen vor allem von 
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dem Mediationsstil, den ein Elternteil anwendet, abhängt. Darüber hinaus fiel bei 
Befragten mit einem niedrigen Bildungsniveau (im Vergleich zu Eltern mit hoher 
Bildung) die Einstellung negativer aus. Zuletzt steht auch die Bewertung der prak-
tischen Umsetzung der PP-Hinweise in Zusammenhang mit elterlichen Attributen 
und somit in Verbindung mit der Art des Elternhauses. Denn Eltern, die verstärkt 
einen restriktiven Mediationsstil anwenden, PP stark problematisieren und (im 
Vergleich zu Eltern mit hoher Bildung) ein niedriges Bildungsniveau haben, be-
werten die praktische Umsetzung der PP-Hinweise negativ.

Basierend auf diesen Ergebnissen lässt sich primär festhalten, dass das elterli-
che Urteil zu diversen regulatorischen Maßnahmen, sei es zu einem Verbot von PP 
oder zu einem aufklärenden Hinweis, stark von individuellen Attributen der El-
tern abhängt (Hudson et al., 2008). Die Analysen haben nämlich gezeigt, dass je 
nach untersuchter abhängiger Variable differente elterliche Attribute eine Rolle 
spielen. So hängt beispielsweise die elterliche Präferenz für aufklärende Hinweise 
nicht von werblichen Mediationsstilen ab (Studie 1), während bei der elterlichen 
Einstellung gegenüber den PP-Hinweisen beide Mediationsstile die stärksten 
Komponenten darstellen (Studie 2). Mögliche Erklärungen für diese Ergebnisse 
sind in erster Linie die Unterschiede in der Messung zwischen den beiden Studien 
(auch hinsichtlich der werblichen Mediationsstile) und die gebotenen Vorabinfor-
mationen zu den PP-Hinweisen in Studie 2. Inhaltlich lassen sich die unterschied-
lichen Ergebnisse zudem so interpretieren, dass bei der Abfrage von einer gefestig-
ten elterlichen Einstellung gegenüber der bestehenden Regulierung durch 
Hinweise auch gefestigtere Verhaltensmuster wie die angewandten Mediationssti-
le der Eltern eine bedeutende Rolle spielen. 

7.	 Limitationen und zukünftige Forschung

Auch wenn unsere Studien erste wesentliche Einblicke in die Perspektive der El-
tern gegenüber PP und den damit verbundenen regulatorischen Maßnahmen ge-
ben, sind Limitationen unserer Forschung zu nennen. So können keine kausalen 
Zusammenhänge von den Ergebnissen abgeleitet werden, da es sich um Quer-
schnittsdaten handelt.  Eine weitere Limitation der Studie ist der hohe Frauenan-
teil des vorliegenden Samples. Diese ungleiche Geschlechterverteilung ist auch bei 
vergleichbaren Studien mit Eltern vorhanden (siehe etwa Hudson et al., 2008). 
Künftig wären Studien mit einem geschlechterausgewogenen Sample anzustreben 
(Evans et al., 2013; Nelson et al., 2017). Darüber hinaus bezieht sich diese Studie 
nur auf österreichische Eltern. Eine Generalisierung der Ergebnisse ist somit nur 
beschränkt möglich, insbesondere unter dem Aspekt, dass die Form der PP-Regu-
lierung selbst innerhalb der EU Mitgliedsstaaten sehr unterschiedlich ausfällt. 
Während im deutschsprachigen Raum durch einen vollständigen Satz aufgeklärt 
wird, zeigen andere Länder wie beispielsweise Großbritannien nur ein Logo (Tes-
sitore & Geuens, 2013). Es wäre daher von Interesse, ob das Maß an Informati-
on, das durch die Hinweistexte vermittelt wird, das Urteil der Eltern gegenüber 
der Regulierung beeinflusst. Wir plädieren deshalb für Replikationen in anderen 
Ländern, um einen länderübergreifenden Vergleich der Konsumentenkultur zu er-
möglichen (Lapierre & Rozendaal, 2018). Außerdem wäre die Betrachtung weite-
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rer sozialer Akteure interessant. Auch wenn Eltern die primären Träger der Me-
dienerziehung ihrer Kinder sind, können auch noch andere soziale Akteure, die 
bei der Förderung von kindlichem Persuasionswissen eine wesentliche Rolle spie-
len, in Zukunft befragt werden. Im Speziellen sind Lehrbeauftragte und damit 
verbundene Bildungsprogramme im schulischen Kontext mögliche Forschungsbe-
reiche (Hudders, Cauberghe, & Panic, 2016; Hudders et al., 2017). Darüber hin-
aus stellen Peers für ältere Kinder und Jugendliche sehr relevante Akteure dar, da 
sich mit zunehmendem Alter auch der soziale Bezug zu den Peers verstärkt (Shin 
& Lwin, 2017).

Ein wesentliches elterliches Attribut war in unserer Untersuchung das Bewusst-
sein für PP in Kinderprogrammen. In diesem Zusammenhang wäre in Zukunft 
speziell die Untersuchung des Persuasionswissens der Eltern notwendig. Jüngste 
Studien, die sich insbesondere auf neue hybride Werbeformen wie Advergames für 
Kinder konzentrieren, haben sich bereits dieser Forschungslücke angenommen 
(z.B. Evans & Hoy, 2016). Nach unserem Wissensstand liegen bis jetzt noch keine 
Ergebnisse speziell für PP in Programmen für Kinder vor. Die spezielle Untersu-
chung des elterlichen Persuasionswissens kann uns jedoch genauer darüber Aus-
kunft geben, inwiefern Eltern ihrer zentralen Rolle als Förderer des kindlichen 
Persuasionswissen im Hinblick auf persuasive Nachrichten, die in Film und Fern-
sehen eingebettet sind, nachgehen können.    

8.	 Fazit

Basierend auf der Theorie der Konsumentensozialisation (Ward, 1974) sind Eltern 
primäre soziale Akteure, die die Entwicklung des Persuasionswissens ihrer Kinder 
prägen (Nelson et al., 2017, Shin, 2017; Terlutter & Spielvogel, 2010). Die beste-
hende Forschung mit Eltern deutet jedoch darauf hin, dass diese kaum Kenntnis 
über die Verwendung von eingebetteten Werbeformen in Medieninhalten, die für 
Kinder geeignet sind, haben (Bakir & Vitell, 2010; Cornish, 2014; Evans et al., 
2013; Hudson et al., 2008; Nelson et al., 2017; Newman & Oates, 2014). Auch 
bei der vorliegenden Studie fiel das Bewusstsein der Eltern für PP in Programmen, 
die ihre Kinder sehen, eher durchschnittlich aus (7-stufige Skala; Studie 1: M = 
4.53; SD = 1.56; Studie 2: M = 4.09; SD = 1.52). Eltern können daher ihre Kinder 
nur beschränkt hinsichtlich persuasiver Nachrichten, die in Medieninhalte einge-
bettet sind, sozialisieren. Das liegt zu einem großen Teil daran, dass das heutige 
Medienumfeld nicht nur für Kinder, sondern auch für Erwachsene Herausforde-
rungen mit sich bringt (Shin, 2017). In diesem Zusammenhang haben bereits Stu-
dien gezeigt, dass in einer Situation, in der Kinder ohne elterliche Aufsicht Medien 
konsumieren, die im Voraus angewandten elterlichen Mediationsstile nicht kom-
plett dazu in der Lage sind, die persuasiven Effekte von PP zu schmälern (Hud-
ders & Cauberghe, 2018; Naderer et al., 2018). 

Regulatorische Maßnahmen durch den Staat sind Möglichkeiten, um Eltern in 
ihrer zentralen Funktion als soziale Akteure der Medienerziehung bestmöglich zu 
unterstützen. Denn neben der elterlichen Regelkommunikation können auch re-
gulatorische Vorgaben wie ein aufklärender Hinweisreiz bei Kindern potenziell 
das Verständnis der persuasiven Absicht von PP unterstützen (De Pauw et al., 
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2018; De Jans et al., 2018; Hudders et al., 2017). Unsere Studienergebnisse haben 
jedoch gezeigt, dass sowohl hinsichtlich der elterlichen Präferenz für eine aufklä-
rende Botschaft als auch hinsichtlich der elterlichen Einstellung gegenüber der 
bestehenden Regulierung durch Hinweise individuelle Attribute der Eltern eine 
wesentliche Rolle spielen und somit Elternhausunterschiede vorliegen. Basierend 
auf diesen Resultaten sprechen wir uns in erster Linie nicht für Handlungsemp-
fehlungen auf individueller Ebene der Eltern aus, da die bestehende Regulierung 
durch PP-Hinweise nicht bei allen Elternteilen gleichermaßen eine unterstützende 
Rolle bei der Medienerziehung, das heißt im Speziellen bei der Förderung des 
kindlichen Persuasionswissens, einnehmen kann. Deshalb wären vor allem kollek-
tive Lösungen wie beispielsweise eine Integration in schulische Curricula (Nelson, 
2016) oder sogar strengere Regulierungsmaßnahmen sehr wünschenswert. 
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APPENDIX

Unabhängige Variablen:

Aktive Werbemediation

Wie häufig sagen Sie Ihrem Kind,...
•	 dass Werbung (Studie 2: die in Filmen oder TV-Serien eingebettet ist) die Pro-

dukte besser aussehen lässt, als sie sind.
•	 dass Werbung (Studie 2: die in Filmen oder TV-Serien eingebettet ist) nicht 

immer die Wahrheit sagt.
•	 dass es die Absicht von Werbung ist, (Studie 2: die in Filmen oder TV-Serien 

eingebettet ist) Produkte zu verkaufen.
•	 dass nicht alle beworbenen Produkte eine gute Qualität haben.
•	 dass manche beworbenen Produkte (Studie 2: die in Filmen oder TV-Serien 

eingebettet sind) nicht gut für Kinder sind.

7-stufige Skala (1 = „nie“ bis 7 = „sehr häufig“)

Restriktive Werbemediation

Wie häufig sagen Sie Ihrem Kind,...
•	 dass er/sie den Fernseher ausschalten soll, wenn Werbung gezeigt wird (Studie 

2: wenn er/sie einen Film oder eine TV-Serie ansieht, in dem/in der Produkt-
platzierungen vorkommen).

•	 dass er/sie gar keine Werbung ansehen soll (Studie 2: dass er/sie gar keine Fil-
me oder TV-Serien ansehen soll, in denen Produktplatzierungen vorkommen).

•	 dass er/sie nur in Anwesenheit eines Erwachsenen fernsehen soll (Studie 2: 
dass er/sie spezielle TV-Sender ansehen soll, die kaum Filme oder TV-Serien 
mit Produktplatzierungen ausstrahlen).

7-stufige Skala (1 = „nie“ bis 7 = „sehr häufig“)

Bewusstsein über Produktplatzierungen in Kinderprogrammen

•	 Mir war bereits vor der Teilnahme an dieser Studie bekannt, dass Werbetrei-
bende dafür bezahlen, um ihre Produkte in Kinderfilmen zu zeigen.

•	 Ich habe bereits mit meinem Partner oder anderen Eltern über Produktplat-
zierungen gesprochen. 

•	 Ich habe bereits vor dieser Studie über die Praxis der Produktplatzierungen in 
den Nachrichten gehört. 

•	 Ich spreche mit meinem Kind über Produktplatzierungen.

7-stufige Skala (1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll und ganz zu“)
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Ethische Problematisierung von PP

Produktplatzierungen in Filmen und Serien…
•	 sind unfair gegenüber dem Publikum.
•	 brechen einen unausgesprochenen Vertrag mit dem Publikum.
•	 sind moralisch falsch.
•	 brechen ein unausgesprochenes Versprechen gegenüber dem Publikum.
•	 sind unethisch.

7-stufige Skala (1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll und ganz zu“)

Abhängige Variablen:

Studie 1:

Die nachfolgenden Vorschläge betreffen mögliche Regulierungen von Produkt-
platzierungen in Kinderfilmen. Bitte reihen Sie diese Vorschläge nach deren Wich-
tigkeit für Sie persönlich. 
Reihen Sie dazu die untenstehenden Vorschläge und vergeben Sie für Ihre erste 
Präferenz die Zahl 1 und Ihre letzte Präferenz die Zahl 5

Eine Einblendung eines Hinweistexts oder -symbols, der/das auf Produktplatzierungen 
hinweist, klar lesbar am Anfang des Filmes.
Eine Einblendung eines Hinweistexts oder -symbols, der/das auf Produktplatzierungen 
hinweist während des gesamten Filmes.
Eine Einblendung eines Hinweistextes klar lesbar am Anfang des Filmes, der darauf 
hinweist welche Marken genau in dem Film gezeigt werden.
Eine Ausblendung/Verpixelung von Markeneinblendungen in Filmen.
Ein generelles Verbot von Produktplatzierungen in allen Filmen.

Die nachfolgenden Vorschläge betreffen mögliche Regulierungen von Produkt-
platzierungen in Filmen von Erwachsenen. Bitte reihen Sie diese Vorschläge nach 
deren Wichtigkeit für Sie persönlich. 
Reihen Sie dazu die untenstehenden Vorschläge und vergeben Sie für Ihre erste 
Präferenz die Zahl 1 und Ihre letzte Präferenz die Zahl 5

Eine Einblendung eines Hinweistexts oder -symbols, der/das auf Produktplatzierungen 
hinweist, klar lesbar am Anfang des Filmes.
Eine Einblendung eines Hinweistexts oder -symbols, der/das auf Produktplatzierungen 
hinweist während des gesamten Filmes.
Eine Einblendung eines Hinweistextes klar lesbar am Anfang des Filmes, der darauf 
hinweist welche Marken genau in dem Film gezeigt werden.
Eine Ausblendung/Verpixelung von Markeneinblendungen in Filmen.
Ein generelles Verbot von Produktplatzierungen in allen Filmen.
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Studie 2:

In der Europäischen Union sind Produktplatzierungen gesetzlich unter bestimm-
ten Voraussetzungen erlaubt, unterliegen jedoch einer Regulierung. Eine wesentli-
che Regulierungsmaßnahme ist die Einblendung von Aufklärungshinweisen zu 
Produktplatzierungen wie z.B. Hinweistexte am Anfang des Programms („Dieses 
Programm wird unterstützt durch Produktplatzierungen“) und/oder Symbole (ein 
Produktplatzierungs-Symbol „PP“). Es folgen nun Fragen zu dieser speziellen Re-
gulierungsmaßnahme.
Die Einblendung von Aufklärungshinweisen zu Produktplatzierungen (Hinweis-
texte und/oder -symbole).…

•	 ist fair gegenüber dem Publikum.
•	 hilft dem Publikum dabei Produktplatzierungen 

besser zu erkennen. 
•	 ist in unserem Land als Regulierungsmaßnahme 

nicht wegzudenken. 
•	 empfinde ich als eine gute Regulierungsmaßnahme.

Einstellung gegenüber 
der derzeitigen Regu-
lierungsmaßnahme

•	 fällt unangenehm auf (rekodiert). 
•	 ist irreführend (rekodiert). 
•	 wird unverständlich umgesetzt (rekodiert).

Bewertung der  
praktischen Umsetzung von 
PP-Hinweisen

7-stufige Skala (1 = „stimme gar nicht zu“ bis 7 = „stimme voll und ganz zu“)

}
}
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EXTENDED ABSTRACT

“Supported by product placement”: Parents’ perspective toward 
regulatory measures of embedded advertising in TV and movies 

Ines Spielvogel, Brigitte Naderer, Jörg Matthes & Agnes Obereder

1.	 Introduction

The inclusion of brands into media content, so called product placements (PP), is 
an advertising technique that is frequently used in children’s programs and there-
fore gets criticized by scholars, consumer advocacy groups, and parents (Hudson, 
Hudson, & Peloza, 2008). From a theoretical perspective, in particular children 
are affected by embedded persuasive messages due to both their limited experi-
ence with the media environment as well as their limited cognitive abilities com-
pared to adults (Friestad & Wright, 1994). In this context, current research pre-
sumes that two ‘strategies’ may foster children’s understanding of the persuasive 
intent of advertising messages (i.e., their persuasion knowledge). First, disclosures 
may be able to trigger the required level of cognitive processing in children when 
being exposed to PP (Hudders et al., 2017). Second, through the perception of 
how other social agents cope with advertising (e.g., parents), skills, knowledge, 
and attitudes that are significant for proper functioning within the consumer mar-
ketplace develop (Friestad & Wright, 1994). Concerning the latter, the theory of 
consumer socialization (Ward, 1974) suggests that particularly parents are impor-
tant social agents who play a significant role in the development of children’s 
consumer competencies, including the development of persuasion knowledge in 
their children (Nelson, Atkinson, Rademacher, & Ahn, 2017). 

It is of great importance how parents can be supported in their role as key 
players in the media education of their children. Substantial assistances for foster-
ing persuasion knowledge in children can be governmental regulatory measures 
(Hudders et al., 2017). Despite this fact, there is a dearth of research on parents’ 
perspective toward PP and the corresponding regulatory measures. The few exist-
ing results in this area of research indicate that parents have a critical stance to-
ward PP. Furthermore, they deem that children’s programs have to be regulated 
more extensively (Hudson et al., 2008). 

We thus investigated parents’ desires for regulatory measures within media 
content targeted at children. Furthermore, we examined how several parental at-
tributes (i.e., style of advertising mediation, awareness for PP in children’s pro-
grams, and unethical consideration of PP) are related to two specific desires for 
regulatory measures (i.e., preference of a total ban of PP versus preference of a PP 
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disclosure in line with the existing policy). Against this background, broadcasters 
of the European Union are obligated to identify in-house media productions con-
taining PP through disclosures (AVMSD, 2018). Moreover, parents’ attitudes to-
ward the existing regulation through disclosures and their evaluations of the 
practical implementation of this policy were examined. In this light, the recently 
revised version of the directive, including the revision of advertising regulation 
(AVMSD, 2018), emphasizes the need for obtaining a missing impression of this 
regulatory measure. We also examined how parental attributes are related to 
these specific attitudes and evaluations of parents.

2.	 Method

We conducted two surveys with Austrian parents of children aged 6 to 11. In 
both cases, we recruited the parents through primary schools. The first study was 
conducted in 2015 and included N = 257 parents (86% female; Mage = 39.8; SD 
= 5.81) and the second study was conducted in 2018 and included N = 269 par-
ents (71.7% female; Mage = 41.1; SD = 5.92). 

Regarding our dependent variables, we assessed in study 1 parents’ preference 
of a total ban of PP and their preference of a PP disclosure. Our measurements 
for these two preferences were based on five different suggestions for regulation 
of both 1) children’s program’s and 2) adults’ programs, including a total ban of 
PP (2 items; α = .79) and a PP disclosure in line with the existing policy (2 items; 
α = .73). With an adapted version (Hudson et al., 2008; van Reijmersdal et al., 
2013), we assessed in study 2 parents’ attitudes toward the existing regulation 
through disclosures (4 items; α = .75) and their evaluation of its practical imple-
mentation (3 items; α = .83). Regarding our independent variables, we used an 
existing measurement of parental advertising mediation (Buijzen & Valkenburg, 
2005; active: 5 items; α = .90; restrictive: 3 items; α = .75) for study 1. For study 
2, we used updated items that referred to embedded advertising formats in par-
ticular (Hudders & Cauberghe, 2018; active: α = .86; restrictive: α = .83). The 
measurements of parents’ awareness for PP in children’s programs (4 items; 
αstudy1 = .67; αstudy2 = α = .65) as well as of their unethical consideration of PP 
(5 items; αstudy1 = .87; αstudy2 = α = .88) were adopted from Hudson et al. (2008).

3.	 Results

Results showed that parents would prefer a total ban of PP in media content tar-
geted at children (M = 3.72, SD = 1.67) over the existing policy of PP disclosures 
(M = 2.99, SD = 1.44), t(198) = 3.54, p = .001). Moreover, we ran two different 
regression models examining a) the support for a total ban of PP and b) support 
for a PP disclosure in line with the existing policy in study 1. For study 2 we 
again ran two different regression models examining a) parents’ attitude toward 
the existing regulation and b) parents’ evaluation of the practical implication of 
the PP disclosures. In each analysis, the researched parental attributes served as 
the independent variables. Parent’s gender, age, and education level served as our 
controls. Our regression analyses revealed that parents’ use of restrictive media-
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tion (b = 0.12; ß = .13; p = .040), awareness for PP in children’s programs (b = 
-0.20; ß = -.20; p = .003) and unethical consideration of PP (b = 0.53; ß = .54; p 
< .001) served as predictors for parents’ preference of a total ban of PP. Further-
more, parents’ awareness for PP in children’s programs (b = 0.15; ß = .18; p = 
.015), unethical consideration of PP (b = -0.38; ß = -.45; p = .015) predicted their 
preference of a PP disclosure in line with the existing policy. Moreover, parents’ 
attitude toward the existing regulation through disclosures was predicted by par-
ents’ use of active mediation (b = 0.25; ß = .26; p < .001) and restrictive media-
tion (b = -0.21; ß = .22; p = .004). In addition, both parents’ use of restrictive 
mediation (b = -0.21; ß = -.22; p = .001) and unethical consideration of PP (b = 
-0.32; ß = -.33; p < .001) predicted their evaluation of the practical implication of 
the PP disclosures. Regarding our controls, parents with lower educational levels 
preferred a total ban of PP to a higher extent (b = 0.54; ß = .15; p = .032) as well 
as a PP disclosure as currently used to a lower extent (b = -0.21; ß = -.07; p = 
.346) compared to parents with higher educational levels. The latter case was also 
shown for parents’ attitude toward the existing regulation through disclosures (b 
= -0.74; ß = -.18; p = .009) and their evaluation of the practical implication of 
this policy (b = -0.79; ß = -.20; p = .002). Also, with increasing age, parents’ atti-
tudes slightly increased (b = 0.03; ß = .13; p = .049). 

4.	 Discussion 

Although our study delivers relevant first insights into the parents’ perspective 
toward PP and the corresponding regulatory measures, our findings are limited to 
Austrian parents. The present findings thus do not allow a generalization to other 
contexts, and in addition, statements about causal relationships are not possible. 
Nevertheless, the following main findings can be derived: Based on the theory of 
consumer socialization (Ward, 1974), parents are main social agents which shape 
the development of persuasion knowledge in their children (Nelson et al., 2017). 
Yet, our results showed that parents are not quite aware of PP in media content 
suitable for children (7-point scale; study 2: M = 4.09; SD = 1.52). This is also in 
line with previous studies (e.g., Hudson et al., 2008). Parents are thus limited in 
their abilities to socialize their children for persuasive messages embedded in me-
dia content. The regulatory measures with regard to PP disclosure however also 
have their limitations. Parents regard disclosures critically and would thus sup-
port stricter regulations (i.e., full ban of PP). This means, parents who consider PP 
extremely unethical prefer a stronger regulation and also evaluate the current 
practical implication of the existing policy negatively. In conclusion, parents’ at-
tributes (i.e., parents’ advertising mediation styles; parents’ awareness for PP in 
children’s programs; parents’ unethical considerations of PP;) influence the evalu-
ations and attitudes toward the PP disclosure practice. Hence, PP disclosures may 
not serve as a supportive measure for all parents equally, calling for an integra-
tion of advertising education on a collective level (i.e., schools) and not solely on 
an individual one (i.e., parents). 
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