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Zusammenfassung

Der Einsatz von Product Placement wird immer beliebter und so nutzen auch die
Video on Demand-Plattformen Netflix und Amazon Prime Video Product Place-
ments in ihren Originals als zusatzliche Erlésquelle. Product Placement wird als die
Integration von Produkten oder Marken in ein Medium wie einen Film, eine Serie
oder einen Videoclip definiert. Ein wichtiger Begriff der Gestaltung ist die Prominenz
oder Auffalligkeit einer Platzierung. Product Placement hat laut bisherigen Untersu-
chungen einen Einfluss auf die Viewing Experience von Rezipientinnen. Die Vie-
wing Experience bezieht sich darauf, wie Personen die Rezeption von audiovisuel-
len Inhalten erleben.

In dieser Arbeit wurde einerseits untersucht, inwiefern Product Placements in den
Originals von Netflix und Amazon Prime Video eingesetzt werden und andererseits
welchen Einfluss diese Product Placements auf die Viewing Experience haben.
Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse wurde herausgefunden, dass in allen
sechs untersuchten ersten Staffeln von Original-Dramen Produktplatzierungen ein-
gebunden sind. In den Originals von Amazon Prime Video sind mit durchschnittlich
sechs pro Folge mehr Produktplatzierungen zu finden als in jenen von Netflix mit
drei pro Folge. Als prominent kdnnen bei Netflix 6% und bei Amazon Prime Video
8% der Product Placements bezeichnet werden.

Der zweite Teil der empirischen Forschung wurde als Experiment durchgeflihrt, bei
dem zuerst ein Eye-Tracking vorgenommen und anschlieend ein Fragebogen aus-
gefullt wurde. An diesem Experiment nahmen zwanzig Personen teil, wobei je zehn
die Experimental- und zehn die Kontrollgruppe bildeten. Die Experimentalgruppe
bekam Szenen mit Product Placements zu sehen und die Kontrollgruppe Szenen
ohne. Das Eye-Tracking ergab, dass von den sieben enthaltenen Produkten bezie-
hungsweise Marken im Durchschnitt finf pro Person gesehen wurden. Es zeigt sich,
dass die Prominenz einer Produktplatzierung nicht dartber entscheidet, ob ein Pro-
dukt haufiger gesehen oder bewusst wahrgenommen wird. Ebenso wurde festge-
stellt, dass bei der Viewing Experience und speziell bei der Perceived Reality kein
signifikanter Unterschied zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe vorliegt.
Dies bedeutet, dass die Einbindung von Product Placements in den Originals von
Netflix und Amazon Prime Video die Viewing Experience nicht signifikant beein-

flusst.



Abstract

The implementation of product placement is getting more popular and the video on
demand platforms Netflix and Amazon Prime Video are also using product place-
ments as an additional revenue stream. Product placement is defined as the inte-
gration of brands or products in a medium like a movie, series or a video clip. A
relevant term concerning the implementation is the prominence of a placement.
Product placement has an influence on the recipient’s viewing experience according
to previous studies. The viewing experience refers to how people experience the
reception of audio-visual content.

This work researched on the one hand how product placements are implemented
in the originals of Netflix and Amazon Prime Video and on the other hand how these
product placements influence the recipient’s viewing experience.

A quantitative content analysis showed that all six researched first seasons of orig-
inal dramas contain product placements. In the originals of Amazon Prime Video
are with an average of six placements per episodes more product placements than
in those of Netflix with three per episode. On Netflix 6% and on Amazon Prime 8%
of the product placements are prominent.

The second part of the empirical research was conducted as an experiment, which
consisted of an eye-tracking study and a questionnaire. Twenty people participated
in this experiment, with each ten forming the experimental group and ten the control
group. The experimental group watched scenes with product placements and the
control group scenes without. The eye-tracking results show that of seven integrated
products or brands five per person were seen on average. It can be seen that the
prominence of a product placement does not determine whether a product will be
seen or consciously perceived more often. Concerning the viewing experience and
specifically the perceived reality no significant difference between the experimental
and the control group was found. This means that the implementation of product
placement in the originals of Netflix and Amazon Prime Video does not significantly

influence the viewing experience.
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1. Einleitung

Im folgenden Kapitel wird auf die Problemstellung und Zielsetzung sowie den Auf-

bau und die Methodik der Arbeit eingegangen.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Video on Demand-Plattformen werden von immer mehr Menschen genutzt. In den
USA ist Netflix mittlerweile beliebter als lineares Fernsehen. So gaben in einer Be-
fragung von Hub Research 32% der Teilnehmerlnnen an, bevorzugt Netflix zu nut-
zen, um ihre Lieblingssendung zu sehen. Lineares Fernsehen wurde im Vergleich
dazu von 26% genannt (vgl. Hub Entertainment Research 2018). In Osterreich
macht laut der Bewegtbildstudie 2018 in der Verteilung der genutzten Bewegtbild-
angebote das lineare Fernsehen bei den 14-29-Jahrigen noch 48% aus. Online-
Angebote wie Netflix, Amazon Prime Video, Facebook und Instagram machen zu-
sammen 30% der taglich genutzten Angebote aus (vgl. RTR/AGTT 2018). Netflix
und Amazon Prime Video sind in Europa die beiden beliebtesten Video-on-De-
mand-Anbieter (vgl. Fiala 2018), daher wird in dieser Arbeit der Fokus auf diese
beiden Plattformen gelegt. Als Erklarung fur den Erfolg von Video on Demand Platt-
formen nennt Dagnino (2018), dass sie relativ gunstig eine Vielfalt an qualitativ
hochwertigem und immer verfugbaren Content liefern, der auf mobilen Geraten re-
zipiert werden kann und am wichtigsten ohne klassische Werbeunterbrechungen
auskommt. Zu dem angebotenen Content zahlen sowohl bei Netflix als auch Ama-
zon Prime Video Eigenproduktionen, die als Originals bezeichnet werden (vgl. Jen-
ner 2016, S. 258).

Aufgrund des Fehlens von klassischer Werbung auf Video on Demand-Plattformen
stellt Product Placement eine andere Moglichkeit der Erlésgenerierung neben
Abonnementgebuhren flr diese Anbieter dar (vgl. Marple 2017, S. 197) und schafft
einen Weg des Erreichens von Rezipientinnen durch Werbetreibende (vgl. Lehu
2007, S. 27). Laut Bente (1990) umfasst Product Placement die werbewirksame,
zielgerichtete Integration von Produkten oder Dienstleistungen in den Handlungs-

ablauf eines Kino-, Video- oder Fernsehprogramms. Product Placement erfreut sich



allgemein einer groRer werdenden Beliebtheit, was die Analyse von Marken und
Produkten auch im Video on Demand-Bereich relevant macht. In einer Studie stell-
ten Seipel/Freeman/Brubaker (2017) fest, dass die Anzahl an Product Placements
in Hollywood-Filmen von 2005 bis 2015 signifikant anstieg, namlich um 36,5%. So
nutzen auch Video on Demand-Anbieter in ihren Eigenproduktionen oder Originals
Produktplatzierungen. Laut Branded Entertainment Network enthalten fast alle Ei-
genproduktionen von Amazon Prime Video und 74% der Originals von Netflix Pro-
duct Placements (vgl. Branded Entertainment Network zit. n. Castillo 2017). Die In-
halte von Video on Demand-Plattformen erreichen ein weltweites Publikum und so-
mit sind Rezipientinnen auf der ganzen Welt denselben Product Placements aus-
gesetzt (vgl. Sabour et al. 2016, S. 363). Daher ist es relevant, die Wirkung von

Product Placement auch in Osterreich zu erforschen.

Product Placement hat einen Einfluss auf die Viewing Experience, also das Erleben
der Rezeption von Video on Demand-Inhalten der Rezipientlnnen. Die Viewing Ex-
perience setzt sich aus verschiedenen Experiences zusammen (vgl. Calder/Malt-
house 2009, S. 263ff.) und mit ihr verbunden sind das Enjoyment (vgl. Biland-
zic/Busselle 2011, S. 36), die Transportation (vgl. Green 2004, S. 248) und die Per-
ceived Reality (Bilandzic/Busselle 2011, S. 46). Product Placement kann Inhalte re-
alistischer erscheinen lassen, aber kann durchaus die Viewing Experience mindern
(vgl. Meyer/Song/Ha 2015, S. 534). Sowohl fir Produzentinnen als auch fir werbe-
treibende Rezipientinnen ist es relevant, dass sich Zuseherlnnen von Product
Placement nicht gestort fuhlen, da dies die Bewertung von Content beeinflussen
kann (vgl. ebd.) und bei zu offensichtlichen Platzierungen Reaktanzen in Bezug auf
platzierte Produkte oder Marken auslésen kann (vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/San-
der 2016, S. 395).

Ziel dieser Arbeit ist es, den Einsatz von Product Placements in den Originals der
Video on Demand-Plattformen Netflix und Amazon Prime Video zu untersuchen und
den Einfluss von Product Placements auf die Viewing Experience der Rezipientin-
nen zu erforschen. Bei der Viewing Experience soll sowohl auf das Enjoyment, als
auch auf die Transportation und auf die Perceived Reality eingegangen werden.

Daraus ergibt sich folgende Leitfrage:



Leitfrage: /nwiefern werden Marken oder Produkte in Original-Serien von
Netflix und Amazon Prime Video platziert und welche Bedeutung haben

diese Product Placements fiir die Viewing Experience der Rezipientinnen?

Das Hauptziel dieser Arbeit ist die Leitfrage zu beantworten. Der genaue Aufbau

und die Methodik der Arbeit werden im folgenden Kapitel erlautert.

1.2 Aufbau und Methodik der Arbeit

Im ersten Teil der Arbeit wird die theoretische Grundlage fur die empirische Unter-
suchung geschaffen. Durch eine Literaturrecherche wird im zweiten Kapitel der For-
schungsstand ermittelt und es werden in den folgenden Kapiteln fur die Forschung
relevante Begriffe definiert und Zusammenhange erlautert. Das dritte Kapitel dieser
Arbeit beschaftigt sich mit der Wahrnehmung von audiovisuellen Inhalten, wobei die
Grundlagen zum Sehen, Hoéren und Wahrnehmen erlautert, sowie der Begriff der
Viewing Experience definiert wird. Als Unterpunkte der Viewing Experience wird auf
das Enjoyment, die Transportation und die Perceived Reality eingegangen. Ebenso
findet sich an dieser Stelle ein Kapitel zu den Besonderheiten der Rezeption von
Video on Demand-Inhalten, insbesondere in Bezug auf lineares Fernsehen und es
wird definiert, was das untersuchte Genre der Dramaserien ausmacht. Kapitel vier
beschaftigt sich mit Product Placement, wobei auf die Arten und den Einsatz von
Product Placement sowie digitales Product Placement und die rechtlichen Rahmen-
bedingungen eingegangen wird. Video on Demand-Plattformen im Allgemeinen so-
wie Netflix und Amazon Prime Video werden in Kapitel finf behandelt. Ebenso wird
in diesem Kapitel erlautert, was Originals sind und inwiefern Product Placements
auf Video on Demand-Plattformen eingesetzt werden. Anschlieend folgen das Fa-
zit des theoretischen Teils und die Herleitung der Forschungsfragen und Hypothe-
sen. Die Methoden der Arbeit werden in Kapitel acht erlautert, wobei je auf die
Grundgesamtheit und Stichprobe, Vorgehensweise und Operationalisierung sowie
die Gutekriterien eingegangen wird. Das Vorkommen von Product Placements in

den Originals von Netflix und Amazon Prime Video wurde mit einer quantitativen



Inhaltanalyse untersucht. Um herauszufinden, inwiefern Product Placement die Vie-
wing Experience beeinflusst, wurde ein Experiment mit Eye-Tracking und einem
anschliellenden Fragebogen durchgefuhrt. Aus den in der quantitativen Inhaltsan-
alyse untersuchten Original-Serien wurden Szenen fur die Eye-Tracking-Untersu-
chung ausgewabhlt. Die Ergebnisse dieser Untersuchungen werden in Kapitel neun
dargestellt, analysiert und interpretiert. Die Beantwortung der Forschungsfragen
und die Uberpriifung der Hypothesen befinden sich ebenso in Kapitel neun. Den
Abschluss der Arbeit stellt das Fazit dar, in dem neben einer Zusammenfassung der
Forschung auch Handlungsempfehlungen, ein Ausblick sowie Hinweise auf die Li-

mitationen zu finden sind.



2. Forschungsstand

Die Forschung zu Product Placement hat allgemein eine vergleichsweise kurze Ge-
schichte und wird von in den USA durchgefihrten Studien dominiert (vgl. Chan
2015, S. 282). Der Einsatz von Product Placement in den Eigenproduktionen bezie-
hungsweise Originals von Video on Demand-Anbietern wurde in der Wissenschaft
bisher kaum untersucht. In diesem Kapitel wird zu Beginn eine Studie, die das For-
schungsgebiet Product Placement untersucht hat, vorgestellt. AnschlieRend werden
zwei Studien zum Einsatz von Produkt Placement in Filmen zusammengefasst und
Studien zu Product Placement und der Viewing Experience beschrieben. Hierbei
werden jeweils die Anzahl an untersuchten Filmen oder an Teilnehmerlnnen sowie

die fur diese Arbeit relevanten Ergebnisse genannt.

Recherchiert wurde Uber die Datenbanken der FH St. Pdlten und der Universitat
Wien. Fur die Recherche genutzte Keywords waren unter anderem: Product Place-
ment, Product Placement Prominence, Viewing Experience, Transportation, Enjoy-
ment, Netflix, Amazon Prime Video, Netflix Originals, Video on Demand, Streaming,

Wahrnehmung und Eye-Tracking.

In einer Studie zum Forschungsgebiet Product Placement untersuchte Karisik
(2014) insgesamt 73 Arbeiten aus den Jahren 1993 bis 2013, die sich mit Produkt-
platzierungen in Filmen, Fernsehen und Videospielen befassen. Er stellte fest, dass
sich mit 52% der Grofteil der Studien mit Produktplatzierungen in Filmen auseinan-
dersetzt. 26% der untersuchten Arbeiten beschaftigen sich mit Product Placement
im Fernsehen und 19% mit platzierten Produkten oder Marken in Videospielen (vgl.
ebd., S. 256). Mehr als die Halfte der Studien (53%) wurden als Experimente durch-
gefuhrt, bei 27% handelt es sich um Umfragen und bei 11% um Inhaltsanalysen
(vgl. ebd.). Die Effektivitat von Product Placement in Filmen wurde in den meisten
Studien mithilfe von Erinnerungswerten wie dem Recall gemessen (vgl. ebd., S.
258).

Den Einsatz von Product Placement in Filmen untersuchten beispielweise Seipel,
Freeman und Brubaker (2017) und Chan (2016). Seipel, Freeman und Brubaker



(2017) stellten fest, dass die Anzahl an Product Placements in Hollywood-Filmen
von 2005 bis 2015 signifikant anstieg, namlich um 36,5%. Auch die Anzahl an Brand
Placements stieg in diesem Zeitraum leicht an (vgl. ebd., S. 10). Umso niedriger die
Produktionskosten eines Hollywood-Filmes sind, umso mehr und langere Product
und Brand Placements kommen vor (vgl. ebd., S. 11). Die drei am meisten platzier-
ten Kategorien an Produkten sind bei Filmen, deren Produktionskosten Uber den
durchschnittlichen liegen, Autos/LKWs/Motorrader, elektronisches Equipment und
Getranke. Bei gunstigeren Produktionen sind es Sportprodukte, Autos/LKWs/Mo-
torrader und elektronisches Equipment (vgl. ebd., S. 14).

Chan (2016) untersuchte die in GroRbritannien und Hongkong erfolgreichsten Filme
des Jahres 2010 hinsichtlich des Einsatzes von Product Placement. Analysiert wur-
den 47 Filme, von denen 70% US-amerikanische Produktionen waren. In den un-
tersuchten Filmen gab es insgesamt 602 Markenerscheinungen. Die Anzahl an plat-
zierten Marken reichte von einer bis flinfzig pro Film, im Durchschnitt waren es 13
(vgl. ebd., S. 112). In dieser Studie wurde ebenso festgestellt, dass in Komddien
und Dramen mehr Produkte platziert wurden, als in Action- und Horrorfilmen bezie-

hungsweise Thrillern (vgl. ebd.).

Folgend werden nun Studien zu Product Placements in Over-the-Top Angeboten,
zur Viewing Experience, Perceived Reality, der Bewertung von Filmen im Zusam-
menhang mit Product Placements sowie eine Studie zur Prominenz von Produkt-
platzierungen und zur allgemeinen Perceived Reality von Medieninhalten vorge-
stellt. Diese Untersuchungen beziehen sich vorwiegend auf klassische Fernsehse-

rien oder Filme.

Eine Untersuchung zu Product Placement im Umfeld von Over-the-Top-Angeboten
von Kim und Shin (2017) beschaftigt sich mit dem Einsatz von Produktplatzierungen
in Content der Mediathek des koreanischen o6ffentlich-rechtlichen Fernsehsenders
KBS. An der Studie nahmen 43 Teilnehmerlnnen teil (vgl. ebd., S. 1083). Mittels
Eye-Tracking wurde festgestellt, dass die Teilnehmerinnen der Studie am haufigs-
ten und am langsten in die Mitte des Bildes blickten (vgl. ebd. S. 1090). Hierfur

wurde das Bild in neun Bereiche unterteilt, mithilfe derer die Daten ausgewertet



wurden. Die Autoren schlussfolgern au3erdem aus den Daten, dass die Rezipien-

tinnen mit ihren Blicken den Personen in den Videos folgten (vgl. ebd.).

Zum Zusammenhang zwischen der Viewing Experience und dem Einsatz von Pro-
duct Placement zeigen die vorhandenen Studien unterschiedliche Ergebnisse. Pro-
duct Placement kann Inhalte realistischer erscheinen lassen, aber kann durchaus
die Viewing Experience negativ beeinflussen (vgl. Meyer/Song/Ha 2015, S. 534).
Folgend werden nun Studien vorgestellt, die den Einfluss von Product Placement
auf die Bewertung von Medieninhalten und das Vergnlgen bei der Rezeption sowie

die Perceived Reality beziehungsweise wahrgenommene Realitat untersuchen.

Basierend auf 134 Filmen aus den Jahren 2000 und 2007, in denen insgesamt 2110
Product Placements enthalten sind, untersuchten Meyer, Song und Ha (2015) den
Zusammenhang zwischen Product Placements und der Bewertung von Filmen
durch die Zuseherlnnen. Die Daten zu Anzahl und Lange der Platzierungen wurden
von der Brand Hype Movie Mapper, einer Datenbank, in Verbindung mit anderen
Websites gesammelt und die Bewertungen durch die Rezipientinnen wurden von
der IMDB herangezogen (vgl. Meyer/Song/Ha 2015, S. 536f). Die Studie ergab,
dass es bis zu einem gewissen Punkt eine positive Beziehung zwischen Product
Placement und den Bewertungen von Filmen gibt. Ab einer bestimmten Anzahl an
Produktplatzierungen wird dieser Zusammenhang negativ. Bei Mainstream-Filmen
liegt die Anzahl an Platzierungen, ab der ein negativer Zusammenhang besteht, bei
53 und bei Independent-Filmen bei elf (vgl. ebd., S. 540).

Cowley und Barron (2008) fanden in einer Studie heraus, dass prominente Platzie-
rungen im Gegensatz zu nicht prominenten eher bemerkt werden. Personen, die
eine Sendung gerne sehen, flihlen sich durch prominente Product Placements in
ihrer Viewing Experience gestort (vgl. ebd., S. 97). Jene Personen, die eine Sen-
dung weniger mogen, hatten durch den Einsatz von prominenten Product Place-
ments ein positiveres Bild von der Marke. In dieser Untersuchung wurden 215 Stu-
dierenden zwei unterschiedliche Folgen der Serie Seinfeld gezeigt, in denen flr die
Teilnehmerlnnen relevante Produktplatzierungen vorkamen (vgl. ebd., S. 92). Bevor

den Studierenden die Folgen der Serie gezeigt wurden, wurden ihnen Werbungen



der Marken, die in der Serie platziert sind, gezeigt (vgl. ebd., S. 93). Mittels drei
Fragebdgen wurde erhoben, wie sehr den Teilnehmerlnnen die Serie gefallt, welche
Meinung sie zu bestimmten Marken haben und an welche Platzierungen sie sich

erinnern (vgl. ebd.).

Eine Studie von Homer (2009) zeigt, dass prominente Product Placements als sto-
rend empfunden werden und durch den Einsatz auffalliger Platzierungen die Ge-
schichte als weniger realistisch wahrgenommen wird. Bei subtilen Placements gibt
es einen schwach positiven Einfluss auf die Einstellung zum Film (vgl. Homer 2009,
S. 25ff.) Hierfir wurden vier Ausschnitte mit je maximal 15 Minuten Lange aus ei-
nem Film ausgewahlt, in denen unterschiedliche Produktplatzierungen des Unter-
nehmens McDonald’s eigebunden sind. Als subtile Platzierungen wurden jene aus-
gewahlt, bei denen die Produkte oder die Marke nur visuell sichtbar sind und nicht
Teil der Konversation sind (vgl. ebd., S. 24). Promintente Platzierungen sind in die-
ser Studie jene, bei denen McDonald’s verbal erwahnt wird und visuell zu sehen ist.

Insgesamt nahmen 108 Personen an der Studie teil (vgl. ebd.).

Rathmann (2014) stellte in einer Untersuchung fest, dass das Vorkommen von Pro-
duct Placement keinen positiven Einfluss auf die Einstellung zu einer Sendung hat
(vgl. Rathmann 2014, S. 147). Die insgesamt 235 Teilnehmerinnen wurden schrift-
lich befragt nachdem ihnen ein Ausschnitt aus einer realen Fernsehserie gezeigt
wurde (vgl. ebd., S. 113ff.). Personen, die im Experiment einem Product Placement
ausgesetzt waren, bewerteten die Sendung negativer, als jene Teilnehmerinnen,
die kein Product Placement zu sehen bekamen (vgl. ebd., S. 147). Obwohl dieses
Ergebnis nicht signifikant ist, stellt Rathmann fest, dass Product Placement sich ne-

gativ auf die Meinung zu einer Sendung auswirken kann.

Jedoch ergab eine Studie von Gillespie/Joireman (2016), dass durch das Vorkom-
men von Product Placement eine Erzahlung als realistischer wahrgenommen wird
und dies zu einem gréReren Vergnlgen beziehungsweise Enjoyment bei der Re-
zeption fuhrt. An dieser Studie nahmen 291 Personen teil. Aulterdem empfinden

laut dieser Studie Rezipientinnen durch die gréRere Verbindung zur Erzahlung, die



durch den Einsatz von Product Placement entsteht, mehr Vergnigen (vgl. Gille-
spie/Joireman 2016, S. 1519). Somit kann Product Placement Rezipientlnnen hel-
fen, eine Geschichte mehr zu geniel3en. Je aufdringlicher jedoch Platzierungen
sind, desto eher wird die Absicht der Uberzeugung von einem Produkt durch Pro-
duct Placement wahrgenommen (vgl. ebd., S. 1520). Zu betonen ist hierbei, dass
bei dieser Studie Product Placements untersucht wurden, die stark mit der Hand-
lung zusammenhangen. Die Autoren merken an, dass bei Untersuchungen, bei de-
nen nur visuelle oder verbale Product Placements beziehungsweise Platzierungen,
die keine starke Verbindung zur Handlung haben, analysiert werden, die Ergebnisse

abweichen kdnnen (vgl. ebd., S. 1525).

Da auch untersucht wird, inwiefern Product Placement beeinflusst, wie realistisch
eine Serie wahrgenommen wird, wurde auch eine Studie zur Perceived Reality in
den Forschungsstand aufgenommen. Shapiro und Chock (2003) untersuchten, wie
realistisch Rezipientinnen Medieninhalte bewerten. Hierflir wurden drei Geschich-
ten erfunden, die je unterschiedlich typische beziehungsweise Ubliche Gescheh-
nisse enthielten. Durch Fragen zur Ahnlichkeit der Personen und Ereignisse zu Per-
sonen und Ereignissen im echten Leben, wurde die wahrgenommene Realitat oder
Perceived Reality mit 45 Teilnehmerlnnen untersucht (vgl. Shapiro/Chock 2003, S.
173f.). Die Teilnehmerlnnen bewerteten die Geschichten mit typischen Ereignissen
und Personen als realistischer als jene mit weniger typischen Ereignissen und Per-
sonen (vgl. ebd., S. 175). Je typischer also Inhalte erscheinen, desto eher werden

sie als realistisch wahrgenommen (vgl. ebd. S, 184).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sich in den bisherigen Untersuchun-
gen der Einsatz von Product Placements je nach Anzahl und Prominenz der Plat-
zierungen unterschiedlich auf die Viewing Experience auswirkt. Da keine einschla-
gigen Forschungen zu den Originals von Netflix und Amazon Prime Video vorhan-

den sind, soll dies in dieser Arbeit erforscht werden.



3. Wahrnehmung von audiovisuellen Inhalten

Im folgenden Kapitel werden die Grundlagen zum Sehen, Héren und Wahrnehmen
erlautert, sowie der Begriff der Viewing Experience definiert. Ebenso wird auf die
Besonderheiten der Rezeption von Video on Demand-Inhalten und auf das Serien-

genre Drama eingegangen.

3.1 Sehen, Horen und Wahrnehmen

Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013) betonen, dass wir nicht nur mit dem Auge,
sondern auch mit anderen Sinnesorganen wahrnehmen, wobei viele Reize unbe-
wusst verarbeitet werden (vgl. S. 363). Durch die gemeinsame Verarbeitung visuel-
ler und nicht-visueller Reize kommt es erst zur Wahrnehmung und Beurteilung (vgl.
ebd., S. 341). Fur die Untersuchung von Product Placements ist die Betrachtung
von Sehen und Héren relevant, da es sowohl verbale, als auch visuelle Platzierun-
gen gibt. Zipfel (2009) schreibt zusammenfassend, dass audiovisuelle Product
Placements, also jene, die gezeigt und verbal genannt werden, bessere Erinne-
rungseffekte als rein verbale und rein visuelle Placements haben. Vergleicht man
verbale und visuelle Platzierungen, so kam es in existierenden Studien zu unter-
schiedlichen Ergebnissen, an welche sich Personen effektiver erinnern (vgl. Zipfel
2009, S. 155).

Nun werden zu Beginn die Grundlagen des Sehens erlautert. Beim Sehen fallt Licht
durch die Linse und die Iris auf die Netzhaut. Hier wird die Lichtenergie in einen
Nervenimpuls umgewandelt, der in Richtung des zentralen Nervensystems weiter-
geleitet wird (vgl. Ansorge/Leder 2011, S. 78). Obwohl unsere Sicht sehr stabil wirkt,
bewegt sich das Auge ununterbrochen, um ein komplettes Bild, von dem, was wir
sehen, zu erschaffen (vgl. Schall/Bergstrom 2014, S. 5). Dieser Prozess wird in Fi-
xationen und Sakkaden unterteilt. Eine Fixation ist ein meist sehr kurzer Stopp der
Augenbewegung. Sakkaden sind die schnellen Bewegungen von einer Fixation zur
nachsten (vgl. ebd.). Bei den Spriingen oder Sakkaden werden kaum Informationen
aufgenommen, da kein klares Bild des Reizes entsteht (Kroeber-Riel/Groppel-Klein

2013, S. 343). Wahrend der Fixation klar aufgenommene Reize werden hingegen
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kognitiv weiterverarbeitet (vgl. ebd.). Somit ist fur die bewusste Informationsauf-
nahme eines Product Placements eine Fixation notwendig (vgl. Bente 1990, S.
193f.).

Neben dem Sehen ist auch das Hoéren fur die Wahrnehmung von audiovisuellen
Inhalten relevant. Der Horsinn liefert grundsatzlich eine auditive Reprasentation der
Umwelt (vgl. Ansorge/Leder 2011, S. 120). Durch das in Schwingung bringen von
Luft erreicht Schall das menschliche Ohr. Um zu einer Horempfindung zu kommen,
sind mehrere Verarbeitungsschritte notwendig (vgl. ebd., S. 123f.): Der Schall trifft
auf das Trommelfell und wird dann im Innenohr in Nervenimpulse umgewandelt.
Der Hornerv leitet die Nervenimpulse in die auditive Rinde des Kortex weiter,
wodurch auditive Empfindungen und Reprasentationen entstehen.

Beim Horen haben Menschen ein starkes automatisches Sprachverstandnis. Das
bedeutet, dass Anstrengung noétig ware, um die Bedeutung eines Satzes nicht zu
verstehen (vgl. ebd., S. 119). Fur das menschliche Sprachverstehen ist das Ge-
dachtnis von grolier Bedeutung, das den sprachlichen Reiz mit Grammatik und Vo-
kabular in Verbindung setzt (vgl. ebd., S. 120).

Treffen Reize auf ein Individuum, werden diese von den Sinnesorganen aufgenom-
men (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 337f.). Zuerst gelangen diese in das
sensorische Register, in dem eine erste Entschlisselung geschieht. Reize kdnnen
schon vor der genauen Wahrnehmung im Arbeitsgedachtnis zu Verhalten fihren
oder sie werden in den zentralen Prozess des Gehirns Ubernommen und dort ver-
arbeitet. FUr die Betrachtung von aufgenommenen Informationen sind, so Kroeber-
Riel und Groppel-Klein, jene Reize relevant, die vom sensorischen Register in das
Arbeitsgedachtnis gelangen. Fir die Informationsverarbeitung wird Wissen aus dem

Langzeitgedachtnis abgerufen (vgl. ebd., S. 339).

Die Wahrnehmung umfasst sowohl die Entschlisselung von aufgenommenen Rei-
zen, als auch die gedankliche Weiterverarbeitung und die Beurteilung durch ein In-
dividuum (vgl. ebd., S. 371). Sie ist sowohl subjektiv, als auch aktiv und selektiv

(val. ebd., S. 363ff.). Dies bedeutet, dass jede Person in einer subjektiv wahrge-
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nommenen Welt lebt, in der es kein Richtig oder Falsch gibt und dass Wahrneh-
mung ein aktiver Vorgang der Informationsaufnahme und Informationsverarbeitung
ist. Die Selektivitat bezieht sich darauf, dass die Wahrnehmung einen kleinen Teil
an Reize auswahlt, um eine Uberforderung des Informationssystems zu verhindern.
Zu den Sinnesmodalitaten der Wahrnehmung gehoéren Sehen, Hoéren, Tasten,

Schmecken, Riechen und Empfinden.

Bei der Wahrnehmung handelt es sich aulerdem um einen komplexen kognitiven
Vorgang, der mit anderen Vorgangen wie Aufmerksamkeit, Denken und Gedachtnis
verbunden ist (vgl. ebd.). Die Aufmerksamkeit selektiert die Wahrnehmung, da nur
jene Reize, die Aufmerksamkeit erzeugen, bewusst wahrgenommen werden. Die
Produktwahrnehmung, erlautern Kroeber-Riel und Groppel-Klein, ist ein aktueller
Prozess, der durch aullere Reize ausgeldst wird (vgl. ebd., S. 371). Um einen Sti-
mulus inmitten von Reizliberflutung bewusst wahrnehmen zu kénnen, muss dieser
einen gewissen Intensitats-Schwellenwert Uberschreiten (vgl. Meffert et al. 2019, S.
96). Wird ein Reiz unterhalb dieser Schwelle trotzdem wahrgenommen, dann
spricht man laut Meffert et al. (2019) von unterschwelliger oder subliminaler Wahr-
nehmung. Jedoch existiere kein eindeutiger Nachweis der Wirkung der subliminalen

Wahrnehmung.

Die Wahrnehmung einer Person wird ebenso im hohen Male von der Aktiviertheit,
dem Involvement und den Emotionen beeinflusst (vgl. ebd., S. 97). Die Aktiviertheit
beschreibt den inneren Erregungszustand, das Involvement beschreibt das Enga-
gement einer Person bezlglich des Interesses fur bestimmte Sachverhalte (vgl.
ebd.). Im Zusammenhang mit Product Placement bedeutet das, dass ein hdheres
Platzierungsinvolvement ein platziertes Produkt mehr in das Blickfeld der Rezipien-
tinnen rickt (vgl. Bente 1990, S. 194). Bei niedrigerem Involvement wird ein Product
Placement nur peripher und gréftenteils unbewusst wahrgenommen (vgl. ebd.). Auf
die Wahrnehmung und Wirkung von Product Placements wird an spaterer Stelle in

Kapitel 4.3.3 genauer eingegangen.
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Zusatzlich zur Wahrnehmung ist auch die Speicherung von Informationen fur diese
Arbeit relevant. Die menschliche Informationsspeicherung wird als Lernprozess be-
zeichnet und Lernen wird als Verhaltensanderungen durch Erfahrungen beschrie-
ben (vgl. ebd., S. 197f.). Mit dem Lernen verbunden ist das Gedachtnis, das die
Speicherung und Reproduzierbarkeit von gelernten Informationen meint (vgl. ebd.).
Es werden drei Speicherarten unterschieden, wenn das Informationsverhalten als
Prozess gesehen wird (vgl. Kroeber-Riel/Groppel- Klein 2013, S. 308ff.): das sen-
sorische Register oder Ultrakurzzeitgedachtnis, das Kurzzeit- oder Arbeitsgedacht-
nis und das Langzeitgedachtnis. Das sensorische Register lagert aufgenommene
Reize fur die Weiterverarbeitung im Arbeitsspeicher zwischen und hat eine sehr
kurze Speicherdauer von 0,1 bis einer Sekunde. Das Arbeitsgedachtnis trifft eine
Auswahl der Reize abhangig von der Aktiviertheit. Hier werden auRerdem die Reize
zu Informationen umgewandelt und mit dem vorhandenen Wissen verglichen. Auf-
grund der begrenzten Kapazitat werden die Informationen entweder nach wenigen
Sekunden geldscht oder gelangen in das Langzeitgedachtnis. Das Langzeitge-
dachtnis besteht aus dem impliziten und dem expliziten Gedachtnis. Beim impliziten
Gedachtnis ist kein Abruf auf Anfrage mdglich, da es nicht-verbalisiertes Wissen
umfasst, jedoch zeigt es sich in Erinnerungseffekten. Die Informationen im explizi-
tem Gedachtnis sind auf Anfrage abrufbar und kénnen reproduziert werden (vgl.
Gerrig/Zimbardo 2015, S. 167 zit. n. Meffert et al. 2019, S. 105).

3.2 Viewing Experience

Nachdem nun die Grundlagen zur Wahrnehmung von audiovisuellen Inhalten erlau-
tert wurden, soll in diesem Kapitel die in der Arbeit untersuchte Viewing Experience
beschrieben werden. In Zusammenhang mit der Viewing Experience wird auf das

Enjoyment, die Transportation und die Perceived Reality eingegangen.

Um den Begriff der Viewing Experience zu erlautern, wird zu Beginn die Experience
definiert. Calder und Malthouse (2009) sehen Experiences als Teil des Engage-
ments. Engagement bezeichnen sie als eine Verbindung zu etwas, die entsteht,
indem etwas erlebt wird (vgl. ebd., S. 256). Eine Experience ist etwas, von dem den

Konsumentinnen bewusst ist, dass es in ihrem Leben geschieht. Es sind Gedanken
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und Geflihle, die Personen haben, wenn etwas geschieht oder sie etwas tun (vgl.
ebd., S. 255f.). So kann es laut Calder und Malthouse beispielsweise eine Experi-
ence sein, eine Zeitschrift zu lesen. Die Experience ist fur jede Person anders und
bezieht sich auf ein spezifisches Objekt, wie beispielsweise eine Zeitschrift (vgl.
ebd., S. 262).

Calder und Malthouse (2009) definieren Transportation, Irritation, Promotion (Auf-
stieg)/Prevention (Vermeidung) und Rejection (Ablehnung) als einen Teil der Enga-
gement Experience (vgl. ebd., S. 260). Um Experiences bezogen auf Medieninhalte
zu identifizieren, fuhrten Calder und Malthouse eine Studie durch, deren Ergebnis
Kategorien von Medien-Experiences waren (vgl. ebd., S. 263ff.). Diese Kategorien
sind: , Talking About and Sharing Experience®, ,Utilitarian Experience®, ,Makes Me
Smarter Experience®, ,Credible and Safe Experience®, ,Timeout Experience®, ,Vi-
sual Imagery Experience®, ,Regular Part of My Day Experience®, ,Overload, Too
Much Experience®, ,Ad Interfernence Experience®, ,Community Connection Experi-
ence®, ,Inspirational Experience®, ,Civic Looks Out for My Interests Experience®,
,Positive Emotional Experience®, ,Entertainment Experience®, ,Ad Attention, Turned
on by Ads Experience® und ,Participation and Socialization Experience®. Fir diese
Arbeit von Bedeutung sind die als Timeout Experience, Ad Interference Experience
und Entertainment Experience bezeichneten Experiences. Die Timeout Experience
bezieht sich auf die sogenannte Transportation oder anders ausgedrickt darauf,
dass Rezipientlnnen alles andere um sich herum vergessen. Der Begriff der Trans-
portation wird in diesem Kapitel zu einem spateren Zeitpunkt erlautert. Die Enter-
tainment Experience gehort ebenso zu jenen der Kategorie Transportation, wobei
es um das Gefuhl, unterhalten zu werden, geht. Die Ad Interference Experience ist
eine Irritation Experience, bei der sich die Rezipientinnen beispielsweise durch Wer-
bung gestort fihlen. Diese Experience ist aufgrund der Untersuchung von Product

Placement fir diese Arbeit relevant.

Mikos (2015) spricht vom Film- und Fernseherleben und meint damit, dass Film und
Fernsehsendung fur Rezipientinnen ein Erlebnispotenzial darstellen. Dieses Erleb-
nispotenzial wird von der Rezeptionssituation beeinflusst: Je nachdem, ob sich dem

Inhalt aufmerksam gewidmet wird oder nebenbei andere Tatigkeiten ausgefihrt
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werden (vgl. ebd., S. 31f.). Ebenso sind Emotionen und Affekte flr das Erleben von
Inhalten von grol3er Bedeutung. Jedoch missen Rezipientinnen eine Szene verste-
hen und mit Bedeutung fullen, um Emotionen entwickeln zu kénnen. Hierflr sind
kognitive Aktivitaten notwendig (vgl. ebd., S. 32).

Im Einklang hierzu besagt die Media User Theory, dass die Bedeutung von Medi-
eninhalten aktiv von Rezipientinnen geschaffen und nicht nur passiv wahrgenom-
men wird (vgl. Wilson 2009, S. 42). So spekulieren Rezipientinnen Uber den Inhalt
einer Erzahlung und ratseln dartber, wie diese weitergehen kdnnte (vgl. ebd., S.
48). Wichtig ist hierfir das Vorwissen von Personen. Rezipientinnen kénnen Inhalte
durch die Bezugnahme auf ihnen bekannte Rahmenbedingungen - wie das Wissen
Uber Formate oder Stereotypen - erkennen und somit in Verbindung zu bekannten

Ereignissen setzen (vgl. ebd., S. 51).

Unter der Viewing Experience wird somit das Erleben der Rezeption von Video on
Demand-Inhalten verstanden, wobei sich diese aus verschiedenen Experiences zu-
sammensetzt. Mit der Viewing Experience verbunden ist ebenso das Enjoyment,
sprich die Freude bei der Rezeption von Medieninhalten (vgl. Bilandzic/Busselle
2011, S. 36). Auf den Begriff des Enjoyments wird im folgenden Kapitel naher ein-
gegangen. Ebenso hangen die Transportation und die Perceived Reality mit der
Viewing Experience zusammen, die auch in den folgenden Unterkapiteln erlautert

werden.

3.2.1 Enjoyment

Vorderer, Klimmt und Ritterfeld (2004) bezeichnen Enjoyment (Freude, Vergnugen,
Genuss) als Kern der Unterhaltung bei der Rezeption von Medien. Die Erlebnisse
bei der Rezeption von Medien sind komplex, dynamisch und vielschichtig (vgl. ebd.,
S. 391). So kann der Besuch im Kino in kirzester Zeit sowohl Spannung als auch
Erleichterung auslésen. Vorderer, Klimmt und Ritterfeld sehen nicht nur positive,
sondern auch negative Emotionen als Teil des Enjoyments. Auch wenn sich eine
Person beim Rezipieren einer Serie traurig fuhlt, kann die Serie dennoch genossen

werden.
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Gillespie und Joireman sehen Product Placements als narrative Objekte, die Teil
der Verarbeitung von Erzahlungen und somit des narrativen Enjoyments sind (vgl.
Gillespie und Joireman 2016, S. 1513).

Um von einem Programm unterhalten werden zu kénnen, ist das grundsatzliche
Interesse an dem Thema, Problem oder Gebiet wichtig (vgl. Vorderer/Klimmt/Ritter-
feld 2004, S. 396). Wenn sich eine Serie mit etwas beschaftigt, das die RezipientIn-
nen interessiert, ist es wahrscheinlicher, dass sie sich unterhalten fuhlen und die
Rezeption genielRen. Ebenso spielt der Wille des Publikums, gewisse Unstimmig-
keiten zu ignorieren und sich mit den Figuren zu identifizieren, eine Rolle beim Ge-
nuss der Rezeption (vgl. ebd.). Somit hangen die Transportation und die Perceived
Reality eng mit dem Genuss der Medienrezeption zusammen. Eine Untersuchung
von Bilandzic und Busselle (2011) zum Enjoyment von Filmen ergab beispielsweise,
dass Transportation sich positiv auf das Enjoyment von Rezipientinnen auswirkt.

Auf diese Punkte wird in den folgenden Kapiteln genauer eingegangen.

3.2.2 Transportation

Green und Brock (2000) verstehen unter Transportation einen konvergenten Pro-
zess, bei dem sich alle mentalen Systeme und Kapazitaten auf die Vorgange einer
Erzahlung fokussieren. Die Personen werden somit in eine andere Welt hineinge-
zogen, wodurch auch ihre Ansichten im realen Leben beeinflusst werden kénnen
(val. ebd., S. 701). Transportation kann sowohl bei Material, das gelesen wird, als
auch bei gehdrten und gesehenen Inhalten oder sonstigen Formen der Rezeption
vorkommen (vgl. ebd., S. 702). Rezipientlnnen lassen sich eher auf Geschichten
ein, als auf einfache rhetorische Passagen oder Reden. Als Beispiel nennen Green
und Brock folgendes: Eine Person, der gesagt wird, dass ein werbetreibendes Un-
ternehmen falsche Behauptungen macht, wird ihre Zweifel hdchstwahrscheinlich
beibehalten, sobald Uber die Eigenschaften des Produktes gesprochen wird. So
konne auch eine Uberzeugende Rede ein Publikum mitreiRen, aber am haufigsten
ziehen Geschichten Rezipientlnnen in ihren Bann. Rezipientlnnen lassen sich somit
bei der Transportation auf die erzahlerische Welt von Autorinnen ein und kénnen

dabei Fakten aus der echten Welt vergessen (vgl. Green 2004, S. 248).

16



Wichtig daflr, ob eine Erzahlung Uberzeugend ist, sind auch die Charaktere (vgl.
Green/Brock 2000, S. 702). Eine Figur kann der Geschichte Glaubwurdigkeit verlei-
hen und somit finden sich Rezipientinnen nicht nur in einer erzahlerischen Welt,

sondern fuhlen sich auch mit den Charakteren darin verbunden (vgl. ebd.).

Laut der Transportation Theory lassen sich Rezipientinnen au3erdem eher auf eine
Handlung ein, wenn sie diese als realistisch wahrnehmen (vgl. ebd., S. 711). Hierbei
geht es nicht darum, ob etwas tatsachlich passiert ist, sondern nur darum wie es
wahrgenommen wird. Wahre sowie erfundene Geschichten kénnen Rezipientinnen
in ihren Bann ziehen und von ihnen genossen werden (vgl. ebd.). Die Perceived
Reality wird im folgenden Kapitel ausfuhrlicher behandelt.

Ebenso wird Transportation mit einer steigenden Sympathie gegenuber Charakte-
ren und einer Verringerung von negativen Meinungen uber den Inhalt einer Ge-
schichte in Verbindung gebracht (vgl. Green 2004, S. 248). Umso mehr sich Men-
schen also in eine Erzahlung hineinversetzen, umso weniger kritisch wird diese hin-
terfragt. Beim Hineinversetzen in fiktionale Geschichten werden gewisse unrealisti-
sche Vorkommnisse oder kleine logische Fehler ignoriert und nicht hinterfragt, son-

dern die Rezipientlnnen lassen sich darauf ein (vgl. Bocking 2008, S. 17).

Zusatzlich wirken sich die Inhalte von Geschichten bei Personen, die sich stark in
eine Erzahlung hineinleben, auf ihre Meinungen im realen Leben aus (vgl.
Green/Brock 2000, S. 713). So antworteten in der Studie von Green und Brock jene
Personen, die sich stark in die Geschichte hineinversetzten, signifikant eher in die

Richtung, die der Geschichte entspricht.

Die Transportation wird in dieser Arbeit im Zusammenhang mit der Viewing Experi-

ence bei der Rezeption von Netflix und Amazon Prime Video Originals untersucht.

3.2.3 Perceived Reality

Ein Grolteil der Medieninhalte sind fiktiv, wie zum Beispiel Romane, Kurzgeschich-
ten, Filme, Serien, Horblucher, Gedichte und Musiktexte (vgl. Green/Brock 2000, S.
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701). Dennoch haben fiktionale Inhalte eine Verbindung zum Leben der Rezipien-
tinnen (vgl. Groppel-Klein/Spilski 2009, S. 99).

Die Perceived Reality oder wahrgenommene Realitadt von Medieninhalten bezieht
sich darauf, wie Rezipientlnnen die Realitatsnahe jener Inhalte bewerten. So haben
oft fiktionale Produktionen eine starkere Verbindung zum Leben der Menschen, ins-
besondere ihren Emotionen, als reale Inhalte (vgl. Shapiro/Chock 2003, S. 167).
Die Wirklichkeitsnahe eines medialen Inhalts bewerten Rezipientlnnen indem sie
Uberprufen, ob das Gezeigte in der realen Welt mdglich und auch plausibel ist (vgl.
Bocking 2008, S. 110). Diese Bewertung geschieht durch die unbewusste Einschat-
zung, wie typisch sich Personen verhalten und wie typisch Ereignisse sind (vgl.
Shapiro/Chock 2003, S. 169). Dies passiert im Vergleich zum dem, wie Personen
das Verhalten beziehungsweise den Vorgang des Ereignisses erwarten wurden.
Rezipientlnnen nutzen ihre Erfahrungen und ihre persdnliche Bewertung, wie ein
Ereignis sein kdnnte, um einzuschatzen, wie Ublich etwas ist (vgl. ebd., S. 171). So
empfinden beispielsweise viele Zuseherlnnen Anwaltsserien als realistisch, flir An-
walte hingegen erscheinen die Szenen weniger realistisch, da sie die Unterschiede
zu den Vorgangen im Gerichtim wahren Leben kennen (vgl. ebd., S. 166). Bilandzic
und Busselle (2011) fanden in einer Studie bezogen auf Filme heraus, dass die

wahrgenommene Realitat die Freude bei der Rezeption vergrofert.

Ebenso wird die wahrgenommene Realitat durch bestimmte Gestaltungsmerkmale
beeinflusst. Fiktionale Gestaltungsmerkmale kénnen dazu beitragen, dass Inhalte
nicht geglaubt werden beziehungsweise als nicht realistisch wahrgenommen wer-
den (vgl. Groppel-Klein/Spilski 2009, S. 112). Diese Gestaltungsmerkmale werden
,cues“ genannt und kédnnen zum Beispiel Monster oder unmdgliche Fahigkeiten der
Figuren sein, wie sie in Science-Fiction und Fantasy-Inhalten vorkommen (vgl.
ebd.). Rezipientinnen kénnen sich aber trotzdem in solche Inhalte hineinversetzen,
da sie gewisse Dinge ignorieren und sich nicht in ihrem Rezeptionsgenuss stéren
lassen (vgl. Bécking 2008, S. 17).

Die Perceived Reality wird in dieser Studie im Zusammenhang mit der Viewing Ex-
perience bei der Rezeption von Netflix und Amazon Prime Video Originals im Genre

Drama untersucht.
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3.3 Rezeption von Video on Demand-Inhalten

Um die Viewing Experience im Kontext von Video on Demand einordnen zu kdnnen,
wird nun die Rezeption von Video on Demand-Inhalten beschreiben. In diesem Ka-
pitel wird erlautert, inwiefern sich die Rezeption von Video on Demand-Inhalten von
jenen des klassischen Fernsehens unterscheidet, wobei auch die Bedeutung von

Algorithmen und die Besonderheiten der Viewing Experience behandelt werden.

Mit dem Aufkommen von Video on Demand-Diensten veranderte sich auf welche
Art und Weise Personen audiovisuelle Inhalte rezipieren. Friher bestand Fernse-
hen ausschlieRlich daraus, einen Raum zu betreten, den Fernseher einzuschalten
und entweder einen Kanal auszuwahlen oder zu zappen (vgl. Lotz 2014, S. 3).
Heute kdonnen Episoden einer Serie ebenso heruntergeladen beziehungsweise
auch aulRerhalb des Wohnzimmers gestreamt werden (vgl. ebd.). Die Rezipientin-
nen seien heute ,entscheidungssouveran® und kénnen sich ihr eigenes Programm
zusammenstellen (vgl. Zydorek 2018, S. 121). McCreery und Krugman (2017) spre-
chen von einer individualisierten Viewing Experience durch das Aufkommen von

Video on Demand.

Durch die durch Video on Demand-Plattformen eréffneten Moglichkeiten wurde
,Binge Watching“ ein verbreitetes Verhalten (vgl. Merikivi et al. 2017). Laut Merikivi
et al. (2017) ist Binge Watching das Verhalten, bei dem mehr als eine Folge einer
Serie hintereinander rezipiert wird. Mikos (2016) hingegen bezeichnet es erst ab der
Rezeption von zwei oder mehr Folgen einer Serie hintereinander als Binge Wat-
ching. Durch diese Art der Rezeption werden Zuschauerlnnen starker emotional in
eine Serie hineingezogen (vgl. Mikos 2016, S. 160). Samuel (2017) bezeichnet
Binge Watching als relevanten Aspekt der heutigen Viewing Experience der Rezi-

pientlnnen.

Rezipientinnen nutzen Video on Demand-Plattformen laut einer Studie von Mikos
(2016) dann, wenn sie fur sich relevante Inhalte sehen wollen, wobei sie besonders
schatzen, dass sie eine neue Folge ihrer Lieblingsserie jederzeit sehen kdnnen.

Auch die Tatsache, dass man fur die Rezeption nicht zu Hause sein muss, wurde
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als Vorteil genannt (vgl. ebd., S. 156). Ebenso wurde das Fehlen von Werbeunter-
brechungen als Pluspunkt betont, sowie die Moglichkeit, Inhalte in der Originalspra-
che beziehungsweise mit Untertitel zu rezipieren. Um einen Titel auszuwahlen, nut-
zen viele Rezipientlnnen die Genre-Rubriken oder die Vorschlage auf den Plattfor-

men, die aber trotzdem von ihnen kritisiert werden (vgl. ebd.).

Samuel (2017) schreibt, dass die Viewing Experience bei der Nutzung von Video
on Demand-Diensten mit dem freien Willen bei der Auswahl von Content verbunden
sei. Durch die gro3e Auswahl an Inhalten auf Video on Demand-Plattformen kommt
es jedoch zu einer Uberforderung bei den Rezipientinnen (vgl. Zydorek 2018, S.
121). Zusatzlich unterbricht die Auswahl den sogenannten ,Flow” bei der Rezeption
(vgl. Samuel 2017, S. 84). Flow beschriebt, dass Szenen fliekend in andere Szenen
und Episoden in Episoden tUbergehen, was zu einer ununterbrochenen Viewing Ex-
perience fuhrt (vgl. Williams 1990 zit. n. Samuel 2017, S. 81). Haben Nutzerlnnen
erst mit dem Streaming einer Serie begonnen, so ist es fur sie ein kleiner Aufwand,
mit einem Klick die nachste Folge zu rezipieren. Bei Netflix beginnt die nachste Epi-
sode nach kurzer Zeit automatisch (vgl. Samuel 201, S. 86). Somit wird den Nutzer-
Innen die Auswahl erleichtert oder sogar abgenommen und Binge Watching be-
gunstigt. Um den Rezipientinnen die Auswahl von Titeln zusatzlich zu erleichtern,
nutzen Video on Demand-Dienste Algorithmen, die neuen Content basierend auf
der vorherigen Auswahl vorschlagen (vgl. ebd.). Empfehlungssysteme (Recommen-
der Systems) gewinnen Informationen aus der Interaktion der Nutzerlnnen mit dem
System und nutzen diese Informationen, um algorithmisch berechnete Aussagen
Uber die einzelnen Nutzerlnnen zu generieren (vgl. Zydorek 2018, S. 113). Das Net-
flix-Empfehlungssystem beispielsweise besteht aus mehreren Algorithmen, deren
berechnetes Ergebnis auf der Startseite der Nutzerinnen zu sehen ist (vgl. ebd., S.
123). Diese Vorschlage werden, so Samuel (2017), beispielsweise nach den Vor-
lieben fur gewisse Genres oder Schauspielerinnen, Regisseurinnen oder Zeitalter

ermittelt.
Durch das Sammeln von Nutzerdaten konnen Video on Demand-Plattformen somit

Profile fur gewisse Nischen an Zuseherlnnen erstellen und diese optimal bedienen
(vgl. Lotz 2018, S. 492f.). Netflix nennt diese Profile , Taste Communities®, die sich
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auf demographische Merkmale, Genres oder Interessen beziehen kdnnen (vgl.
ebd.). Bei Netflix ergeben sich ungefahr 80% der gestreamten Programmstunden
aus dem Empfehlungssystem, die restlichen 20% aus der Suche (vgl. Gomez-
Uribe/Hunt 2015, S. 5). Obwohl Anbieter wie Netflix den Service, dass man die Wahl
hat, welche Inhalte man sehen mochte, vermarkten, machen sie den Rezipientinnen
die Wahl so leicht wie moglich (vgl. Samuel 2017, S. 86f.).

3.4 Dramaserien

Nachdem die Grundlagen zur Wahrnehmung von audiovisuellen Inhalten, die Vie-
wing Experience und die Rezeption von Video on Demand-Inhalten behandelt wur-
den, wird nun auf jene Serien eingegangen, die im empirischen Teil analysiert wer-
den. Es werden eigenproduzierte Dramaserien von Netflix und Amazon Prime Video
untersucht, weswegen Definitionen der Begriffe Genre, Drama und Serie notwendig
sind. Auf den von Netflix und Amazon Prime Video verwendeten Begriff der Origi-

nals wird in Kapitel 5.4 genauer eingegangen.

Aufgrund von vorhandenen Konventionen der Erzahlung und Darstellung ist es, so
Mikos (2015), wichtig, die Form von zu analysierenden Medieninhalten und deren
Zugehorigkeit zu Gattungen, Genres und Formaten zu beschreiben. So beeinflus-
sen diese Standards auch die Sehgewohnheiten und Erwartungen der Rezipientin-
nen (vgl. ebd., S. 254). Allgemein kdnnen Filme und Fernsehserien in fiktionale und
nonfiktionale eingeteilt werden (vgl. ebd.): Erfundene Geschichten werden als fikti-
onal bezeichnet und solche, die auf realen Ereignissen beruhen, die im Medium
dargestellt werden, als nonfiktional. Fernsehgattungen lassen sich nach Verwen-
dungs-, Journalismus-, Darstellungs- und Sendeform unterscheiden, woflr Nach-
richten, Dokumentationen, Reportagen, Fernsehshows und Fernsehserien Bei-
spiele sind (vgl. ebd., S. 255). Gattungen lassen sich wiederrum in Genres unter-
scheiden, die Sendungen nach typischen und gemeinsamen Merkmalen zusam-
menfassen (vgl. ebd.). In der Medien- und Kommunikationswissenschaft wird, so
Mikos (2015), nicht streng zwischen Gattung und Genre unterschieden. Als Bei-
spiele fur Genres der Gattung Serie nennt Mikos Krimiserien, Arztserien oder Mys-

teryserien. Ein weiteres Beispiel ist das Genre der Dramaserien, auf das sich diese
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Arbeit fokussiert. Genres kdnnen untereinander nicht eindeutig abgegrenzt werden,
da die Ubergange flieRend sind (vgl. Kuhn/Scheidgen/Weber 2013, S. 8). Jede Se-
rie enthalt unterschiedliche Merkmale, die verschiedenen Genres zugeordnet wer-
den kénnen (vgl. Mikos 2015, S. 258). Letztendlich entscheiden die dominanten
Merkmale, welchem Genre eine Serie angehort. Hierbei kann sich, so Mikos, die
Einteilung der Zuseherlnnen von denen der Produzentinnen unterscheiden, da un-

terschiedliche Punkte fur wichtig befunden werden.

Im Genre Drama werden Geschichten geschaffen, in denen sich die Zuseherlnnen
mit Charakteren identifizieren kdbnnen. Diese Charaktere mussen eine Anzahl an
Aufgaben bewaltigen, bevor sie triumphieren kénnen (vgl. Shapiro/Chock 2003, S.
186). Dramatische Geschichten haben realistische Figuren und eine realistische
Handlung (vgl. ebd.). Drama berlhrt Rezipientinnen auf emotionaler Ebene und
kann sie sowohl zum Weinen als auch zum Lachen bringen (vgl. Zillmann 1994, S.
33). Das Genre bewegt und lasst vergessen, dass die Figuren und Handlungen fiktiv
sind (vgl. ebd., S. 34).

Nachdem nun der Begriff Genre und das Genre Drama beschrieben wurden, wird
als nachstes auf den Begriff der Serie eingegangen. Bei der Definition des Begriffs
Serie unterscheidet Nelson (2013) zwischen den Begriffen ,Series® und ,Serial“. Bei
der Form der Series sind die wiederkehrenden Charaktere in jeder Episode im
grundsatzlich selben Umfeld und sind je in eine andere Handlung involviert, die mit
jeder Episode abgeschlossen wird. Bei der Form der Serial hingegen kommen wie-
derkehrende Figuren vor, die sich Uber Episoden hinweg weiterentwickeln und in
eine Geschichte verwickelt sind, die in der finalen Episode endet (vgl. Nelson 2013,
S. 24). Mikos (1994) schreibt aulRerdem, dass sich Series und Serial oftmals nicht
genau voneinander abgrenzen lassen, da es viele Mischformen gibt, die Elemente

von beidem enthalten.

In dieser Arbeit werden Originals von Netflix und Amazon Prime, die als Dramase-
rien einzuordnen sind, untersucht. Die Einordnung in das Genre wird von den Platt-
formen Ubernommen. Nachdem wie zuvor erwahnt eine eindeutige Zuordnung zu

einem Genre oft schwierig ist, werden auch Serien ausgewahlt, die neben Drama
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auch anderen Genres zugeordnet werden. Da das Genre von Produktionen einen
Einfluss auf die Einstellung zu Product Placement (vgl. Jin/Villegas 2007, S. 250)
und die Erinnerung an Marken (vgl. Bressoud/Lehu 2008, S.153) hat, werden in
dieser Arbeit Original-Produktionen des gleichen Genres untersucht.

Das Genre Drama wurde erstens ausgewahlt, da eine Studie von Chan (2016) zeigt,
dass in Komodien und Dramen mehr Produkte platziert wurden, als in Action- und
Horrorfilmen beziehungsweise Thrillern. Zweitens sind flir Dramaserien, wie zuvor
erwahnt, realistische Figuren und Geschichten typisch und Drama bewegt Men-
schen. Diese Beschreibung des Genres bezieht die Perceived Reality und die
Transportation mit ein. Diese beiden Theorien sind mit der Viewing Experience ver-

bunden, wodurch sich Dramaserien als Untersuchungsobjekt besonders eignen.

3.5 Zwischenfazit

Bei der Untersuchung von Product Placements muss auf das Hoéren und auch auf
das Sehen eingegangen werden, da es sowohl verbale, als auch visuelle Platzie-
rungen gibt. Es werden stets visuelle und nicht-visuelle Reize gemeinsam verarbei-
tet, wodurch es zur Wahrnehmung und Beurteilung kommt. Der Prozess des Se-
hens wird in Fixationen und Sakkaden unterteilt, wobei wahrend der Fixation klar
aufgenommene Reize kognitiv weiterverarbeitet werden. Somit ist fur die bewusste
Informationsaufnahme eines Product Placements eine Fixation notwendig. Der Hor-
sinn liefert grundsatzlich eine auditive Reprasentation der Umwelt und beim Héren
haben wir Menschen ein starkes automatisches Sprachverstandnis, wodurch wir die
Bedeutung eines Satzes ohne Anstrengung verstehen. Die Wahrnehmung umfasst
sowohl die Entschlisselung von aufgenommenen Reizen, als auch die gedankliche
Weiterverarbeitung und die Beurteilung. Bei der Wahrnehmung handelt es sich au-
Rerdem um einen komplexen kognitiven Vorgang, der mit anderen Vorgangen wie
Aufmerksamkeit, Denken und Gedachtnis verbunden ist.

Wie Personen die Rezeption von audiovisuellen Inhalten erleben, meint der Begriff
der Viewing Experience. Eine Experience beschreibt Gedanken und Geflhle, die
Personen haben, wenn etwas geschieht oder sie etwas tun. Dieses Erleben bei der
Rezeption wird von der Aufmerksamkeit, mit der sich dem Inhalt gewidmet wird, und

von Emotionen und Affekten beeinflusst. Mit der Viewing Experience verbunden
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sind das Enjoyment, die Transportation und die Perceived Reality. Das Enjoyment
ist der Kern der Unterhaltung bei der Rezeption von Medien und zum Enjoyment
zahlen nicht nur positive, sondern auch negative Emotionen. Auch wenn sich eine
Person beim Rezipieren einer Serie traurig fuhlt, kann die Serie dennoch genossen
werden. Transportation meint, dass Personen in eine andere Welt hineingezogen
werden beziehungsweise von Geschichten in ihren Bann gezogen werden. Die Per-
ceived Reality oder wahrgenommene Realitat von Medieninhalten bezieht sich da-
rauf, wie Rezipientlnnen die Realitdtsnahe jener Inhalte bewerten, also ob etwas als
realistisch empfunden wird.

Um die Viewing Experience im Kontext von Video on Demand einordnen zu kdnnen,
muss auch die Rezeption von Video on Demand-Inhalten mit ihren Besonderheiten
beschrieben werden. Rezipientlnnen kdnnen sich heute ihr eigenes, individualisier-
tes Programm zusammenstellen und Binge Watching verbreitet sich zunehmend.
Beim Binge-Watching werden mehrere Folgen einer Serie hintereinander rezipiert.
Einen grol3en Einfluss auf die Viewing Experience haben die Algorithmen von Video
on Demand-Plattformen, die einen Flow bei der Rezeption gewahrleisten kénnen.
Empfehlungssysteme gewinnen Informationen aus der Interaktion der Nutzerlnnen
mit dem System und nutzen diese Informationen zur Generierung von algorithmisch
berechneten Aussagen Uber die einzelnen Nutzerinnen.

In dieser Arbeit werden eigenproduzierte Dramaserien von Netflix und Amazon
Prime Video untersucht. Dies macht Definitionen der Begriffe Genre, Drama und
Serie notwendig. Genres fassen Sendungen nach typischen und gemeinsamen
Merkmalen zusammen und kdnnen untereinander nicht eindeutig abgegrenzt wer-
den. Das Genre Drama zeichnet sich durch realistische Figuren und eine realisti-
sche Handlung aus. Ebenso berihrt Drama die Rezipientinnen auf emotionaler
Ebene und kann sie sowohl zum Weinen als auch zum Lachen bringen. Bei der
Definition des Begriffs Serie wird zwischen den Begriffen ,Series” und ,Serial“ un-

terschieden, wobei die Abgrenzung dieser beiden Formen nicht einfach sei.
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4. Product Placement

In diesem Kapitel wird der Begriff Product Placement definiert und es werden die
unterschiedlichen Arten des Product Placements erlautert. Auf den Einsatz von Pro-
duct Placement wird in Kapitel 4.3 genauer eingegangen. Ebenso werden die tech-
nischen Mdglichkeiten, die es in Bezug auf den Einsatz und auf die Personalisierung
von Product Placement gibt, erlautert und die rechtlichen Rahmenbedingungen von

Product Placement beschrieben.

4 1 Definition Product Placement

Bente (1990) bezeichnet Product Placement als eine zusatzliche Handlungsalter-
native, die andere Instrumentalvariablen der Werbepolitik erganzt. Gezahlt wird Pro-
duct Placement zu den Below-the-Line-Aktivitaten im Marketing, im Gegensatz zur
klassischen Werbung, die als Above-the-Line bezeichnet wird (vgl. Esch/Krie-
ger/Strodter 2009, S. 86).

Laut Bente (1990) umfasst Product Placement die werbewirksame, zielgerichtete
Integration von Produkten oder Dienstleistungen in den Handlungsablauf eines
Kino-, Video- oder Fernsehprogramms. Lehu (2007) beschreibt Product Placement
als die Integration eines Produktes oder einer Marke in einen Film oder eine Serie.
Berndt, Fantapié Altobelli und Sander (2016) definieren Product Placement als die
Platzierung von Markenartikeln in die Handlung eines Filmes, einer Sendung oder
eines Videoclips, wobei der Markenartikel fur die Rezipientinnen klar erkennbar ist.
Laut Rathmann (2014) haben die Definitionen von Produkt Placement in der Wis-
senschaft gemein, dass sie die Arten von platzierten Objekten, die Arten von Me-
dien, in denen platziert wurde, und meist die Art der Gegenleistungen beschrieben.
So kann bei den Objekten zwischen Markenartikeln oder diversen Objekten unter-
schieden werden und als Gegenleistungen werden zum Beispiel diverse Gegenleis-

tungen gesehen oder es findet eine Beschrankung auf Bezahlung statt (vgl. ebd.,
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S. 13f.). So kann die Leistung eines werbetreibenden Unternehmens auch die kos-
tenlose Uberlassung der Markenartikel sein (vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander
2016, S. 392).

In der AVMD-RL wird Product Placement oder Produktplatzierung folgendermalden
definiert:

,Die Definition des Begriffs ,Produktplatzierung“ durch diese Richtlinie sollte
alle Formen audiovisueller kommerzieller Kommunikation erfassen, die darin
besteht, gegen Entgelt oder eine &hnliche Gegenleistung ein Produkt, eine
Dienstleistung oder die entsprechende Marke einzubeziehen bzw. darauf Be-
zug zu nehmen, so dass diese innerhalb einer Sendung erscheinen. Die kos-
tenlose Bereitstellung von Waren oder Dienstleistungen wie Produktionshil-
fen oder Preise sollte nur als Produktplatzierung gelten, wenn die betreffen-
den Waren oder Dienstleistungen von bedeutendem Wert sind.“ (AVMD-RL
2010)

Somit wird auch in der rechtlichen Definition die Art des platzierten Objekts definiert,
sowie ein Entgelt oder eine Gegenleistung als Merkmal genannt. Als Medium, in
dem ein Produkt platziert wird, wird in der AVMD-RL die Sendung genannt. Bei der
kostenlosen Zurverfigungstellung wird differenziert, ob die platzierten Produkte be-

ziehungsweise Dienstleistungen einen grofleren Wert haben.

In dieser Arbeit wird unter Product Placement die Platzierung von Produkten oder
Marken in eine Original-Serie von Netflix beziehungsweise Amazon Prime Video
verstanden. Die Gegenleistung fur die Platzierung eines Produktes ist von auf3en
nicht zu beurteilen, da die genauen Umstande von Product Placements kaum an
die Medien weitergegeben werden (vgl. Lehu 2007, S. 109). Somit wird jedes ein-
gebundene Produkt beziehungsweise jede platzierte Marke als Product Placement

angesehen.
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4.2 Arten von Product Placement

Nachdem nun der Begriff des Product Placements definiert wurde, werden in die-
sem Kapitel die Klassifizierung beziehungsweise die Arten erlautert, wobei auch auf

den Begriff der Prominenz einer Platzierung eingegangen wird.

Product Placement lasst sich nach verschiedenen Merkmalen klassifizieren. Dazu
gehoren folgende Kategorien (vgl. Meffert et al. 2019, S. 778):

* Art des Produkts

* Einsatzmedium

* Integrationsgrad

* Art der Informationsubermittiung

* Grad der Anbindung an den Hauptdarsteller

Meffert et al. (2019) unterscheiden funf Arten von Product Placement nach Art des
Produkts: Product Placement im engeren Sinne, Corporate Placement, Generic
Placement, Innovation-Placement und Location-Placement. Beim Product Place-
ment im engeren Sinne werden Markenartikel und beim Coporate Placement Un-
ternehmen in Filmen beziehungsweise Serien platziert. Wenn eine Produktart plat-
ziert wird, wird von Generic Placement gesprochen und bei der Einbindung von
neuen Produkten handelt es sich um Innovation-Placement. Die Platzierung von

Orten wird als Location-Placement bezeichnet.

Die Kategorie des Einsatzmediums meint, laut Meffert et al. (2019), den Einsatz von
Product Placement in Filmen, Videospielen oder Musikvideos (vgl. ebd.). Zusatzlich
zu diesen drei Einsatzmedien geschieht Product Placement beispielsweise auch in
Serien, Romanen und Liedern (vgl. Gold/Gupta 2006, S. 65).

Zudem lassen sich nach der Art der Informationstibermittlung visuelle, verbale und
kombinierte Platzierungen unterscheiden (vgl. Meffert et al. 2019, S. 778): Visuelle
Platzierungen meinen, dass das Produkt Gber Bilder gezeigt wird. Bei verbalen Plat-

zierungen wird das Produkt Gber Text oder Ton in das Programm eingebunden. Der
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gleichzeitige Einsatz von verbalem und visuellen Placement wird als kombiniertes

Placement bezeichnet.

Nach dem Integrationsgrad kann Product Placement in On-Set-Placement, Crea-
tive-Placement und Image-Placement unterteilt werden (vgl. ebd.): Beim On-Set-
Placement gibt es keinen direkten Bezug zwischen der Platzierung und der Hand-
lung, beim Creative Placement wird das Produkt in die Handlung eingebunden und

beim Image-Placement steht das Produkt thematisch im Mittelpunkt.

Ebenso unterscheiden sich die Platzierungen von Produkten beziehungsweise Mar-
ken dadurch, inwiefern eine Anbindung an den/die Hauptdarstellerln stattfindet (vgl.
ebd.): Wenn der/die Hauptdarstellerin Bezug auf das Placement nimmt, dann wird
dies als Endorsed Placement bezeichnet. Beim Sub-Placement hingegen hat

der/die Hauptdarstellerln keine Anbindung zur Platzierung.

Als weitere Varianten des Product Placements nennen Hermanns und Leman
(2009) Service Placement, Historic Placement, Idea Placement, Image Placement,
Music Placement und Non Placement oder Replacement. Beim Service Placement
stehen Dienstleistungen im Vordergrund, beim Historic Placement werden Marken-
artikel aus einer friheren Zeit verwendet und beim Idea Placement geht es um die
Verbreitung von Meinungen, Uberzeugungen oder Botschaften. Beim Image Place-
ment ist das gesamte Thema des Films auf ein Produkt oder eine Branche ausge-
richtet und beim Music Placement werden Lieder oder Interpreten eingebunden.
Unter Non Placement oder Replacement verstehen Hermanns und Leman, dass
Herstellerfirmen versuchen, dass ihre Produkte in gewisse Produktionen nicht inte-

griert werden, um negative Auswirkungen auf ihr Unternehmen zu verhindern.

Ein wichtiger Begriff beztglich der Gestaltung von Product Placements ist die Pro-
minenz oder Auffalligkeit einer Platzierung (vgl. Zipfel 2009, S. 154). Die Prominenz
beinhaltet mehrere Punkte wie die Grélie, Dauer und Bildposition der Platzierung

sowie die Einbindung eines Produktes in die Handlung (vgl. ebd.).
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Gupta und Lord (1998) bezeichnen als prominente Platzierungen jene, in denen das
Produkt oder die Marke durch die Gro3e oder Position im Bild gut sichtbar ist bezie-
hungsweise fur die Geschehnisse in einer Szene von groRer Bedeutung ist. Bei
subtilen Product Placements ist das Produkt klein zu sehen, befindet sich im Hin-
tergrund, wird unter vielen anderen Produkten gezeigt oder ist nur kurz im Bild (vgl.
Gupta/Lord 1998, S. 49).

Cowley und Barron (2008) definieren in ihrer Studie sehr prominente Platzierungen
als jene, die in Verbindung mit der Handlung stehen, die mehr als einmal vorkom-
men oder langer als funf Sekunden im Bild zu sehen sind und die entweder zu héren
oder zu héren und zu sehen sind. Als subtile Product Placements sahen sie jene
Platzierungen an, die nur zu sehen sind, keine Verbindung zur Handlung haben und

nur kurz im Bild erscheinen (vgl. Cowley/Barron 2008, S 92).

In dieser Arbeit werden basierend auf den genannten bisherigen Studien promi-
nente Placements als solche definiert, in denen das Produkt oder die Marke lang im
Bild ist (mehr als finf Sekunden) beziehungsweise zu sehen und zu héren ist und
in denen das Produkt zentral sowie im Vordergrund klar zu sehen ist. Ebenso muss
das Produkt oder die Marke eine Verbindung zur Handlung haben beziehungsweise

fur die Geschehnisse in einer Szene von Bedeutung sein.

4.3 Einsatz von Product Placement

Nach der Definition und Kategorisierung von Product Placement wird in diesem Ka-
pitel erlautert, wie und warum Product Placements eingesetzt werden. Einerseits
wird dies aus Sicht der werbetreibenden Unternehmen und andererseits aus Sicht

der Produktionsunternehmen beleuchtet.

Eingesetzt werden Product Placements in Filmen seit den 1930er Jahren, als
Durchbruch wird jedoch die Platzierung eines roten Alfa Romeo Spider im Film Die
Reifeprifung angesehen (vgl. Hermanns/Leman 2009, S. 179). Das wohl beriGhm-
teste Beispiel fur den Einsatz von Product Placement ist die Einbindung von
Reese’s Pieces Candy im Film E.T., der Aulerirdische (vgl. ebd., S. 180). Product

29



Placement wird jedoch langst nicht mehr nur in Filmen und Serien eingesetzt, son-
dern ebenso unter anderem in Musikvideos und Videospielen (vgl. Meffert et al.
2019, S. 777) sowie Serien, Romanen und Liedern (vgl. Gold/Gupta 2006, S. 65).

Ob es bei Filmen und Serien ein Genre gibt, dass sich fur Product Placement hin-
sichtlich der Wirkung auf die Rezipientlnnen besonders eignet, ist laut Zipfel (2009)
eine offene Frage. In einer Studie von Chan (2016) wurde festgestellt, dass in Ko-
maddien und Dramen mehr Produkte platziert wurden, als in Action- und Horrorfilmen
beziehungsweise Thrillern. Zipfel (2009) meint, dass es beim Einsatz von Product
Placement schwierig sei, die richtige Anzahl von und das richtige Umfeld fur plat-
zierte Produkte oder Marken zu finden. So wirden zu seltene Platzierungen nicht
auf die Zuseherlnnen wirken, zu haufige jedoch erzeugen eine Abneigung. Wenn
das Umfeld die Rezipientinnen nicht genug involviere, sei nicht gentigend Aufmerk-

samkeit vorhanden, ein zu stark involvierende lenke jedoch ab (vgl. ebd., S. 168).

4 .3.1 Einsatz aus Sicht der werbetreibenden Unternehmen

Unternehmen kénnen bezlglich ihrer Kommunikationsziele drei Wirkungen durch
den Einsatz von Product Placement erzielen: Dazu gehdren die gesteigerte Be-
kanntheit des Produktes oder des Unternehmens, eine Verbesserung des Images
und das Erreichen bestimmter Zielgruppen (vgl. Berndt/Sander 2009, S. 689).

Product Placement hat sich, so Meffert et al. (2019), in den letzten Jahren als Aus-
weichreaktion auf die gestiegene Informationsuberlastung verbreitet. Ein Vorteil von
Product Placement fur werbetreibende Unternehmen liegt darin, dass eine Marke
prasentiert werden kann, ohne dass die Rezipientinnen die kommunikative Beein-
flussung bewusst wahrnehmen (vgl. ebd., S. 777). Als weitere Vorteile von Product
Placement fur Unternehmen nennen Hermanns und Leman (2009) unter anderem,
dass ein Imagetransfer von Schauspielerinnen oder einem Film auf ein Produkt
stattfinden und die Werbesattigung umgangen werden kénne. Unternehmen sehen
Product Placement grundsatzlich als eine zusatzliche Alternative der Werbekom-
munikation an, die unter Umstanden Schwachen der klassischen Werbung kom-

pensieren kann (vgl. Bente 1990, S. 89). So kann Zapping umgangen werden und
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das Umfeld des Films oder der Serie eine positive Wirkung auf das Produkt haben
(vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 2016, S. 395).

Als Nachteile fuhren Hermanns und Leman beispielsweise an, dass zu aufdringliche
Platzierungen von Rezipientinnen nicht akzeptiert werden und dass die lokale
Adaption im Fall von Spielfiimen schwierig sei (vgl. Hermanns und Leman 2009, S.
187). Probleme flr werbetreibende Unternehmen beim Einsatz von Product Place-
ment sind aulRerdem der geringe Einfluss auf die genaue Umsetzung der Platzie-
rung, Ablehnung bei zu offensichtlichen Platzierungen und die landerspezifische un-
terschiedliche Bekanntheit oder das unterschiedliche Image eines Produkts oder
einer Marke (vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 2016, S. 396).

Das Entgelt fir den Einsatz von Product Placement ist in der Regel Verhandlungs-
sache (vgl. ebd., S. 395). Besonders flr den Einsatz von Markenprodukten im Hol-
lywoodfilmen zahlen Unternehmen grol3e Summen (vgl. Morlock et al. 2006, S. 2f.).
Uber Agenturen kénnen Unternehmen heute herausfinden, welche Produktionen in

Planung sind und welche Requisiten bendtigt werden (vgl. ebd.).

4.3.2 Einsatz aus Sicht der Produktions- und Medienunternehmen

Mdgliche Anbieter der Dienstleistung Product Placement sind jene Institutionen, die
Unterhaltungsprogramme herstellen (vgl. Bente 1990, S. 75). Inwiefern Produkte
beziehungsweise Marken platziert werden, entscheidet in der Regel die fur die Pro-
duktion verantwortliche Person, also Regisseurlnnen oder Produzentinnen (vgl.
ebd.). Grundsatzlich bedeutet der Einsatz von Product Placement fir Produzentin-
nen eine finanzielle Unterstitzung, um die hohen Kosten der Produktion decken zu
kénnen (vgl. Morlock et al. 2006, S. 2f.). Durch diese zusatzliche Finanzierungs-
quelle kdénnen beispielsweise Filme aufwendiger produziert und bessere Schau-

spielerlnnen verpflichtet werden (vgl. Bente 1990, S. 79).

Oftmals stellen werbetreibende Unternehmen Produkte wie beispielsweise Autos
den Produktionsfirmen kostenlos zur Verfigung und erhalten die Platzierung als
Gegenleistung (vgl. Lehu 2007, S. 39f.). Somit kdnnen Produktionsunternehmen

Kosten einsparen, da sie die Produkte nicht kaufen oder ausleihen mussen. Als
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frihes Beispiel hierfur nennt Lehu den Film Three Guys Named Mike aus dem Jahr
1951, bei den American Airlines fur eine Platzierung Flugzeuge zur Verfigung
stellte (vgl. ebd., S. 40).

Auch Video on Demand-Anbieter wie Netflix und Amazon Prime Video nutzen Pro-
duct Placements in ihren Eigenproduktionen. Product Placement stellt fir Video on
Demand-Anbieter wie Netflix eine andere Moglichkeit der Erlésgenerierung neben
Abonnementgebuhren dar (vgl. Marple 2017, S. 197). So setzt Netflix auf Product
Placements, um eine grol3e Anzahl an Eigenproduktionen finanzieren zu kénnen
(vgl. Dagnino 2018, S, 210). Der Einsatz von Product Placements durch Video on

Demand-Plattformen wird im Kapitel 5.5 genauer beschrieben.

4.3.3 Wahrnehmung, Werbewirkung und Erfolgsmessung

Die Grundlagen zur Wahrnehmung wurden bereits in Kapitel 3.1 erlautert. An dieser
Stelle soll noch genauer auf die Wahrnehmung und Werbewirkung von Product
Placement eingegangen sowie die Erfolgsmessung von Product Placement erlau-

tert werden.

Product Placements kdnnen bewusst und unbewusst wahrgenommen werden (vgl.
Bente 1990, S. 192f.). Bente differenziert drei Bewusstseinsgrade:
* Blickpunkt des Bewusstseins: Die Zuseherlnnen nehmen eine Platzierung
wahr und beachten sie.
* Blickfeld des Bewusstseins: Die Zuseherlnnen bemerken eine Platzierung,
ohne sie im Weiteren zu beachten.
* Unbewusste Wahrnehmung: Die Zuseherlnnen bemerken eine Platzierung
nicht, erkennen aber bei nachster Gelegenheit den platzierten Markenartikel

wieder.

Ob die Information einer Platzierung verarbeitet wird, hangt, wie bereits in Kapitel 3
erwahnt wurde, vom Involvement beziehungsweise der Aufmerksamkeit, die das
Product Placement erregt, ab (vgl. ebd., S. 194f.). Das Involvement beschreibt das

Engagement einer Person bezlglich des Interesses fur bestimmte Sachverhalte
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(vgl. ebd., S. 97). So seien Produktplatzierungen mit geringem Involvement oft wir-
kungslos, da sie nur beilaufig, oberflachlich und unbewusst wahrgenommen werden
(vgl. ebd., S. 194f.). Hochinvolvierende Platzierungen hingegen werden konzentriert
wahrgenommen, da sie aus Rezipientlnnensicht interessant sind. Die Rolle des Pro-
dukts oder der Marke im Handlungsverlauf wird kritisch interpretiert und bewertet
(vgl. ebd., S. 196).

Folgende Darstellung nach Bente zeigt den Zusammenhang zwischen Involvement

und der Werbewirkung von Product Placement (vgl. Bente 1990, S. 196):

Hohes Involvement Niedriges Involvement
Produktplatzierung l
eher hoch Aufmerksambkeit cher niedrig
iberwiegend Bewusstseinsgrad der tiberwiegend
bewusst Wahrnehmung unbewusst

betont kognitiv . . oberflichlich
kuitiod, Informationsverarbeitung S
! Einstellungsbild |
durchaus moglich et nge g kaum moglich

-verdnderung

I_’ zentral Werbewirkung peripher QJ

Abbildung 1 Zentrale und periphere Werbewirkung nach Bente (1990)

Neben der bewussten Wahrnehmung von Product Placements ist auch die Dauer-
haftigkeit der Beeinflussung von Bedeutung (vgl. Bente 1990, S.197). Die Kommu-
nikationserfolge missen, so Bente, von den Konsumentinnen gespeichert werden.
Die menschliche Informationsspeicherung wird als Lernprozess bezeichnet. (vgl.
ebd., S. 197f.). Mit dem Lernen verbunden ist das Gedachtnis, das die Speicherung

und Reproduzierbarkeit von gelernten Informationen meint (vgl. ebd.).
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Um den Werbeerfolg von Product Placement zu Uberprifen, ist es notwendig, die
ausgeloste Werbewirkung zu messen (vgl. ebd., S. 212). Ob eine Werbebotschaft
wirkt, beziehungsweise ob die gewlnschten Ziele erreicht werden, kann vorab mit
Tests und Simulationen geprift, jedoch nicht zu einhundert Prozent vorausgesagt
werden (vgl. Siegert/Brecheis 2017, S. 184). Fur Product Placement ist die Messung
vorab, so Bente (1990) nicht mdglich, da fur das Erstellen einer Rohfassung des
Programms und den eventuellen Nachdreh sehr hohe Kosten entstehen wirden.
Aulerdem wurden Produzentinnen eine solche Einmischung der werbetreibenden

Unternehmen nicht gutheil3en.

Im Nachhinein kdnnen die Wirkung und Rezeption von Werbemalinahmen zum Bei-
spiel mit Recall- oder Recognitiontests gemessen werden (vgl. Siegert/Brecheis
2017, S. 184). So kann die Messung der Bekanntheit ungestitzt oder gestutzt er-
folgen (vgl. Meffert 2019, S. 830). Bei der Untersuchung der Wirkung von Product
Placement ist es von Vorteil, die Teilnehmerlnnen nicht Uber den eigentlichen
Zweck der Untersuchung zu informieren, um eine Sensibilisierung zu vermeiden
(vgl. ebd., S. 215). Die visuelle Informationsaufnahme kann durch Eye-Tracking o-
der Blickaufzeichnung gemessen werden (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S.
342). Hier gilt zu bedenken, dass das Blickverhalten nicht immer mit bewusster Auf-

merksamkeit gesteuert wird (vgl. ebd., S. 345).

Beim Product Placement kdnnen durch Untersuchungen zur Wirkung ex-post je
nach Informationsbedarf und Stichprobengréf3e hohe Kosten entstehen (vgl. Bente
1990, S. 213). Somit mussen Unternehmen abwagen, ob diese Kosten im Verhalt-
nis zu den eingesetzten Mittel fur die Produktplatzierung stehen. Da Werbung nicht
unter gleichbleibenden Umweltbedingungen stattfindet, ist ein Wirkungsnachweis
nicht einfach zu erbringen (vgl. Siegert/Brecheis 2017, S. 185). Product Placement
ist nicht unabhangig von anderen MarketingmalRnahmen, sondern hangt mit diesen
zusammen (vgl. Bente 1990, S. 214). Dadurch kann der Erfolg nur schwer zuge-

rechnet werden.

Oft wird der gestiegene Umsatz eines Unternehmens mit dem Erfolg von Product

Placement in Verbindung gebracht. So haben Product Placements in erfolgreichen
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Filmen einen positiven Einfluss auf die Rendite von Aktien (vgl. Wiles/Danielova
2009, S. 53ff.). Unternehmen, die Produkte in erfolgreichen Kinofilmen platziert ha-
ben, erzielten laut einer Studie eine signifikant groRere Rendite als vergleichbare
Unternehmen, die dies nicht taten (vgl. ebd.). Kroeber-Riel und Groppel-Klein
(2013) nennen ebenso ein Beispiel, bei denen sich Product Placement positiv auf
den Umsatz auswirkte: Nachdem das Lied Griechischer Wein von Udo Jurgens Er-

folg hatte, stieg der Umsatz von griechischem Wein angeblich um 40%.

4.4 Digitales Product Placement und Personalisierung

In Zukunft werden sich fur den Einsatz von Product Placement neue Mdglichkeiten
durch das digitale Einfligen von Platzierungen und die Personalisierung von Wer-
bung ergeben. Das digitale Einfugen von Werbung in Medienprodukte passiert be-
reits seit einiger Zeit. So wurde beispielsweise 2012, zwei Jahre nach der urspriing-
lichen Verdffentlichung, ein Musikvideo von Darius Rucker in einer neuen Version
mit einem digital eingefligten Werbeschild veréffentlicht (vgl. Trifts/Aghakhani 2018,
S. 4).

Beim sogenannten virtuellen oder digitalen Product Placement wird das Bild einer
Marke oder eines Produktes digital im Nachhinein in einen Film oder eine Serie
eingefugt (vgl. McDonnell/Drennan 2010, S. 26). Somit ist es moglich, verschiedene
Versionen eines Filmes oder einer Serie in unterschiedlichen geographischen Mark-
ten zu veroffentlichen (vgl. ebd., S. 31). US-amerikanische Filme erreichen beispiel-
weise ein weltweites Publikum, manche Marken sind jedoch nur US-Amerikanerin-
nen bekannt. Durch virtuelles Product Placement kann dieses Problem geldst wer-
den und auch aulderhalb der USA regional bekannte Marken kdénnen in Filme und

Serien eingebunden werden (vgl. ebd.).

Kim und Shin (2017) befragten in einer Studie Rezipientinnen zu ihrer Einstellung
zu digitalem Product Placement. Basierend auf der Befragung wurden die Teilneh-
merlnnen in drei Typen eingeteilt: Pragmatismus, Konservatismus und Rationalis-
mus (vgl. Kim/Shin 2017, S. 1090). Die erste Gruppe ist der Meinung, dass digitales

Product Placement erlaubt sein soll, wenn es bestimmte Mdglichkeiten zum Filtern
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der Platzierungen gibt. Zusatzlich sehen sie es als eine Chance, dass den Rezipi-
entlnnen relevante Informationen Ubermittelt werden kdnnen. Die Personen aus der
Gruppe des Konservatismus merken an, dass digitales Product Placement sie mit
Lunethischen® Produkten wie Alkohol oder Zigaretten konfrontieren konnte und sind
daher fur eine strenge Regulierung. Die dritte Gruppe steht digitalem Product Place-

ment positiv gegenuber, ist jedoch flr eine gewisse Regulierung.

Neben der Mdglichkeit Marken nachtraglich einzufigen, bietet digitales Product
Placement auch die Mdglichkeit, Platzierungen in Zukunft an die Rezipientinnen
anzupassen. Durch Cookies kénnen Daten von Nutzerlnnen gesammelt werden,
mithilfe derer Werbung online personalisiert werden kann (vgl. Trifts/Aghakhani
2018, S. 3f.). Umso weiter fortgeschritten Software und Algorithmen mit der Zeit
werden, umso genauer kdnnten auch Product Placements auf die Rezipientinnen
zugeschnitten werden. Als Beispiel nennen Trifts und Aghakhani (2018), dass alle
Zuseherlnnen beim Rezipieren von Stranger Things auf Netflix ihre eigene perso-
nalisierte Version sehen kdnnten. Sie schreiben, dass es aufgrund der Nutzung von
Technologien zur gezielten Ausspielung von Werbung durch soziale Netzwerke lo-

gisch sei, dass auch Netflix dies auch bald nutzen werde.

4.5 Rechtliche Rahmenbedingungen

In diesem Kapitel wird auf die rechtlichen Rahmenbedingungen von Product Place-
ment in den USA und in der EU eingegangen. Bei den Video on Demand-Plattfor-
men Netflix und Amazon Prime Video handelt es sich um US-amerikanische Unter-

nehmen, die ihre Inhalte weltweit verbreiten (vgl. Sabour et al. 2016, S. 363).

In den USA wird Product Placement groftenteils deswegen haufig eingesetzt, weil
die Regulierung von Werbung hier sehr liberal geregelt ist (vgl. Dagnino 2018, S.
206). Product Placement muss gekennzeichnet werden, auller die Platzierung ist
offensichtlich und das Produkt hangt mit dem Inhalt zusammen. Diese Regelungen
mussen von Video on Demand-Anbietern nicht eingehalten werden, da sie als ,In-
ternet edge provider” gelten (vgl., S. 207). Die Regelung, die auf Video on Demand-

Plattformen zutrifft, besagt, dass Product Placement dann ausgewiesen werden
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muss, wenn gesponserter Content als Information ausgegeben wird ohne klarzu-
stellen, dass ein Unternehmen dafir gezahlt hat (vgl. ebd.).

In der EU handelte es sich jahrelang um eine Grauzone, da der Einsatz von Product
Placement weder erlaubt, noch explizit verboten war (vgl. Dagnino 2018, S. 208).
Laut der AVMD-RL der EU ist Schleichwerbung heute verboten, Produktplatzierun-
gen grundsatzlich auch, aber, wenn unter anderem auf die Platzierung hingewiesen
wird, sind sie teilweise erlaubt. Der Hinweis kann beispielsweise durch ein neutrales
Logo im Bild erfolgen (vgl. AVMD-RL 2010). Schleichwerbung wird in der AVMD-RL
als Erwahnung oder Darstellung von Produkten, Marken oder Dienstleistungen zu
absichtlichen Werbezwecken bezeichnet, wodurch die Allgemeinheit Uber den ei-
gentlichen Zweck irregefuhrt werden kann. Eine Erwahnung oder Darstellung sei
besonders dann beabsichtigt, wenn ein Entgelt oder eine ahnliche Gegenleistung
erbracht wurde. Produktplatzierungen sind erlaubt, wenn es sich um Kinofilme,
Filme und Serien flr audiovisuelle Mediendienste, Sportsendungen und Sendungen
der leichten Unterhaltung handelt. Dies gilt jedoch nicht flr Kindersendungen.
Ebenso sind Product Placements zulassig, wenn Waren oder Dienstleistungen kos-
tenlos als beispielsweise Preise oder Produktionshilfen zur Verfligung gestellt wer-
den. Produktplatzierungen sind laut der AVMD-RL dann verboten, wenn sie die re-
daktionelle Verantwortung und Unabhangigkeit des Anbieters negativ beeinflussen.
Aulerdem durfen keine Platzierungen zugunsten von Zigaretten oder Tabakerzeug-
nisse beziehungsweise Unternehmen, die Zigaretten oder Tabakerzeugnisse her-
stellen, sowie zugunsten von Arzneimitteln oder medizinischen Behandlungen, die

nur auf arztliche Verordnung erhaltlich sind, eingebaut werden (vgl. ebd.).

4.6 Zwischenfazit

Product Placement bezeichnet die Integration von Produkten oder Marken in ein
Medium wie einen Film, eine Serie oder einen Videoclip. Gegenleistungen der Un-
ternehmen kdnnen beispielsweise eine Bezahlung oder auch die kostenlose Uber-
lassung des Produkts sein. Ein wichtiger Begriff bezlglich der Gestaltung von Pro-
duct Placements ist die Prominenz oder Auffalligkeit einer Platzierung. Die Promi-
nenz beinhaltet mehrere Punkte wie die GroRe, Dauer und Bildposition der Platzie-

rung sowie die Einbindung eines Produktes in die Handlung. In dieser Arbeit werden
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prominente Placements als solche definiert, in denen das Produkt oder die Marke
lang im Bild und zentral klar zu sehen ist. Ebenso muss das Produkt oder die Marke
eine Verbindung zur Handlung haben beziehungsweise flr die Geschehnisse in ei-
ner Szene von Bedeutung sein. Product Placement wird langst nicht mehr nur in
Filmen eingesetzt, sondern ebenso in Musikvideos, Videospielen, Serien, Romanen
und Liedern. Werbetreibende Unternehmen nutzen Product Placement, um die Be-
kanntheit ihres Produktes zu steigern, ihr Image zu verbessern und um bestimmte
Zielgruppen zu erreichen. So kann beispielsweise Zapping umgangen werden und
das Umfeld des Films oder der Serie eine positive Wirkung auf das Produkt haben.
FUr Produzentinnen von Filmen oder Serien bedeutet der Einsatz von Product
Placement eine finanzielle Unterstltzung, um die hohen Kosten der Produktion de-
cken zu kénnen. Fur Video on Demand-Anbieter wie Netflix und Amazon Prime stellt
Product Placement eine andere Mdglichkeit der Erldsgenerierung neben Abonne-
mentgebUihren dar.

Rezipientinnen kdénnen Product Placements entweder bewusst oder unbewusst
wahrnehmen. Ob die Information einer Platzierung verarbeitet wird, hangt vom In-
volvement beziehungsweise der Aufmerksamkeit, die das Product Placement er-
regt, ab. Um den Werbeerfolg von Product Placement zu Uberprifen, muss die aus-
geldste Werbewirkung gemessen werden. So kdnnen Werbemalinahmen zum Bei-
spiel mit empirischen Untersuchungen zu Erinnerungswerten oder Imagewerten ge-
messen werden. Da aber Product Placement nicht unabhangig von anderen Mar-
ketingmalinahmen ist, sondern mit diesen zusammenhangt, kann der Erfolg nur
schwer zugerechnet werden.

Durch das digitale EinflUgen von Platzierungen und die Personalisierung von Wer-
bung werden sich fur Product Placement zuklnftig neue Moglichkeiten ergeben. So
ist es beim virtuellen oder digitalen Product Placement mdglich, das Bild einer
Marke oder eines Produktes digital im Nachhinein in einen Film oder eine Serie
einzufiigen. Des Weiteren kdnnen Platzierungen mithilfe von Cookies in Zukunft in-
dividuell an die Rezipientinnen angepasst werden. Zu den rechtlichen Rahmenbe-
dingungen von Product Placements lasst sich sagen, dass die Regulierung von
Werbung in den USA generell sehr liberal geregelt ist. In der EU ist der Einsatz von
Product Placement in der AVMD-RL geregelt, die Produktplatzierungen unter be-

stimmten Bedingungen erlaubt.
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5. Video On Demand-Plattformen

In diesem Kapitel wird der Begriff Video on Demand definiert und es werden die
Plattformen Netflix und Amazon Prime Video vorgestellt. Ebenso werden die Eigen-
produktionen oder Originals von Netflix und Amazon Prime Video sowie der Einsatz

von Product Placement durch Video on Demand-Anbieter behandelt.

5.1 Definition Video on Demand

Der Begriff Video on Demand meint den Abruf von Videoinhalten online, also ein
nicht-lineares Angebot (vgl. Nienaber 2013, S. 75). Nicht-linear bedeutet, dass es
nicht durch ein Programm organsiert ist (vgl. Lotz 2018, S. 492). So sind bei Video
on Demand-Plattformen Kataloge anstatt eines Programms wie beim linearen Fern-
sehen vorhanden (vgl. Lobato 2018, S. 243). Programme sind lineare Sequenzen
und Kataloge sind interaktive, aktuelle Datenbanken. Der Katalog bei beispiels-
weise Netflix besteht aus personalisierten Empfehlungen, wodurch jede/r Rezipien-
tin etwas Anderes zu sehen bekommt (vgl. ebd., S. 251). Video on Demand-Platt-
formen wie Netflix und Amazon Prime Video fungieren, so Wayne (2017), als Por-

tale, die audiovisuellen Content online zur Verfligung stellen und kuratieren.

Grundsatzlich kdnnen Video on Demand-Angebote nach folgenden Punkten kate-
gorisiert werden (vgl. Nienaber 2013, S. 75ff.):

* Artder Inhalte

e Lange der Inhalte

* technische Auslieferungsform

* Artder Finanzierung

Die Art der Inhalte bezieht sich darauf, ob es sich um User-Generated Content oder
professionell produzierte Inhalte von Produktionsfirmen handelt. Die Lange der In-
halte bezieht sich darauf, ob es sich um kurze Clips oder Inhalte in voller Sendungs-
lange handelt. Bei der technischen Auslieferungsform kénnen Streaming und Down-

load differenziert werden. Mdgliche Arten der Finanzierung sind durch Gebulhren,
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Werbung, Entgelt oder auch eine Kombination aus den zuvor genannten. Als ge-
buhrenfinanzierte Angebote nennt Nienaber (2013) Angebote der 6ffentlich-rechtli-
chen Sender wie die ZDF- oder ARD-Mediathek. Bei werbefinanzierten Angeboten
gibt es die Unterscheidung zwischen In-Page-Ads und In-Stream-Ads. In-Page-Ads
sind Standardwerbemittel wie Banner und In-Stream-Ads werden vor, in oder nach
dem Video als zum Beispiel Werbespots abgespielt (vgl. ebd., S. 78f.). Beim ent-
geltbasierten Video on Demand lassen sich die Finanzierung Uber Einzeltranskati-
onen (TVOD), bei der Nutzerinnen pro Videoinhalt zahlen, und die Finanzierung
Uuber Abonnements oder Pakete (SVOD beziehungsweise Subscription Video on
Demand), bei der Userlnnen Videoinhalte einen bestimmten Zeitraum lang ansehen

kénnen, unterscheiden (vgl. ebd.).

Neben legalen Angeboten, finden sich auch zahlreiche illegale Angebote, die Con-
tent anbieten (vgl. Nienaber 2013, S. 82f.). Hierbei werden Inhalte ohne die Zustim-
mung von Produzentinnen zur Verfugung gestellt, wodurch eine grof3e Auswahl an
Inhalten entsteht, die flr Rezipientlnnen sehr attraktiv ist. Bei der Online-Piraterie
von Serien und Filmen werden entweder komplette Dateien heruntergeladen oder
der Content wird gestreamt (vgl. Strangelove 2015, S. 49). Als Beispiel nennt
Nienaber (2013) die Seite kino.to, die Links zu anderen Websites zu Verfligung
stellte, auf denen die illegalen Inhalte lagen. Diese verlinkten Seiten gehorten je-
doch auch zum Netzwerk von kino.to. Ebenso regte die Website Privatpersonen
dazu an, selbst Inhalte hochzuladen und vergltete diese je nach Aufrufzahlen.
Wenn Nutzerlnnen den Content in besserer Qualitat sehen wollten oder herunterla-
den wollten, musste ein Abonnement abgeschlossen werden. Dies bezeichnet
Nienaber (2013) als ,,gut funktionierendes Netzwerk, das nur einen Haken hatte: Die
Beschaffung und Bereitstellung der Inhalte erfolgte ohne Lizenzvertrage, also voll-
standig illegal“. Auch wenn die Websites kino.to und megaupload.com eingestellt
wurden, finden sich im Internet dennoch viele illegale Angebote wie Tauschbdrsen

und Websites zum Download (vgl. ebd., S. 83).

Ob es sich bei Video on Demand-Plattformen um Fernsehen oder um etwas ganz
Anderes handelt, wird in der Wissenschaft diskutiert. Mikos (2016) sieht Video on
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Demand-Plattformen als eine Form des Fernsehens, da sich alle Plattformen in Mar-
ketingkampagnen und in der Produktion auf Comedy- und Drama-Serien fokussie-
ren, die die klassischen Formen der Fernsehshows seien, nach denen auch die
Rezipientlnnen fragen. Auf beispielsweise Netflix finden sich jedoch keine der tra-
ditionellen Fernsehgenres wie Nachrichten, Game Shows oder Sportevents,
wodurch sich das Unternehmen, so Jenner (2016), deutlich vom klassischen linea-
ren Fernsehen unterscheidet. Tryon (2015) spricht von einer Neudefinierung des
Fernsehens, wodurch es immer schwieriger werde, Fernsehen zu definieren. So
werde in der Wissenschaft von einer ,Post-TV-Ara“ gesprochen (vgl. ebd., S. 105).
Ebenso schreibt Jenner (2016), dass sich Video on Demand-Anbieter durch die ex-
klusive Verfugbarkeit online in gewisser Weise von den Fernsehgeraten entfernen.
Sie schreibt, dass Netflix einfach kein Fernsehen sei (vgl. Jenner 2016, S. 261f.).
Besonders bezogen auf die Rezeption, gilt es zu bedenken, dass sich die Rezeption
auf VoD-Plattformen von jenen des klassischen Fernsehens unterscheidet, wie im

Kapitel Rezeption von Video on Demand-Inhalten diskutiert wurde.

In den USA ist Netflix mittlerweile beliebter als lineares Fernsehen (vgl. Hub Enter-
tainment Research 2018). So gaben in einer Befragung von Hub Research 32% der
Teilnehmerlnnen an, um ihre Lieblingssendung zu sehen bevorzugt Netflix zu nut-
zen. Lineares Fernsehen wurde von 26% als beliebteste Quelle genannt. In Europa
sind Netflix und Amazon Prime Video die beiden beliebtesten Video-on-Demand
Anbieter (vgl. Fiala 2018). Als Erklarung fur den Erfolg von Video on Demand Platt-
formen nennt Dagnino (2018), dass sie fur relativ glinstige Abonnementgebuhren
eine Vielfalt an qualitativ hochwertigem und immer verfugbaren Content liefern, der
auf mobilen Geraten rezipiert werden kann und ohne klassische Werbeunterbre-
chungen auskommt (vgl. ebd., S. 205). In einer Untersuchung fand Mikos (2016)
heraus, dass amerikanische Serien wie Breaking Bad, Mad Men oder House of
Cards fur viele Rezipientlnnen die Motivation flr ein Abonnement bei einer Video

on Demand-Plattform darstellen.

In den beiden nachfolgenden Unterkapitel werden nun die beiden Video on De-

mand-Anbieter Netflix und Amazon Prime Video beschrieben.
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5.2 Netflix

Netflix wurde im Jahr 1997 gegriindet und vermietete zu Beginn DVDs aus einem
Online-Katalog per Post (vgl. Marple 2017, S. 192). Die beiden Grunder sind Wilmot
Reed Hastings Jr. und Marc Randolph (vgl. Lusted 2013). Laut Tryon (2015) kam
es seit der Griindung des Unternehmens zu drei wesentlichen Veranderungen: Die
erste groRe ist der Ubergang von einer Zahlung pro ausgeliehener DVD zu einem
Abonnement-Modell, bei dem Kundinnen fir 20$ im Monat so viele DVDs ausleihen
konnten, wie sie wollten. Gleichzeitig zu Hause haben durften die Kundinnen zu
dieser Zeit drei DVDs. Zusatzlich gab es andere Varianten des Abonnements, bei
dem Kundlnnen bis zu acht DVDs gleichzeitig ausleihen konnten. Als zweiten gro-
Ren Schritt von Netflix nennt Tryon die Einfuhrung des Streaming-Services und als
dritte grof3e Veranderung den Einstieg von Netflix in die Produktion von eigenem
Content (vgl. ebd., S. 108). Im Jahr 2018 war Netflix vor Amazon Prime Video der
beliebteste Video-on-Demand Anbieter in Europa (vgl. Fiala 2018). Netflix kann
weltweit Uberall genutzt werden, auler in China, Nordkorea und Syrien (vgl. Dag-
nino 2018, S. 209).

Netflix wird als S-VoD-Plattform (Subscription-Video on Demand-Plattform) einge-
ordnet (vgl. Mikos 2016, S. 155). Netflix bietet seinen Kundinnen heute drei ver-
schiedene Streaming-Abonnements an, die sich durch die Anzahl an Geraten, auf
denen gleichzeitig Inhalte geschaut werden kdénnen, unterscheiden (vgl. Netflix Hilfe
0.J.): Mit dem Basis-Abo kénnen Filme und Serien auf einem Gerat in Standardauf-
|I6sung rezipiert werden. Das Standard-Abo ermdglicht es KundIinnen, auf zwei Ge-
raten gleichzeitig in HD zu streamen und das Premium-Abo beinhaltet das gleich-
zeitige Streamen auf bis zu vier Geraten gleichzeitig in HD und Ultra-HD. Die Kosten
fur das Basis-Abonnement belaufen sich zum Zeitpunkt Juli 2019 auf 7,99€ monat-
lich, das Standard-Abonnement kostet 11,99€ im Monat und das Premium-Abonne-
ment 15,99€ (vgl. Netflix 0.J.).

Netflix sammelt Nutzerdaten und verwendet diese Daten, um beliebte Serien wie
House of Cards zu produzieren und um den Nutzerlnnen eine personalisierte Aus-

wahl an Inhalten zu prasentieren (vgl. Mikos 2016, S. 159). Cox (2018) bezeichnet
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das Sammeln und Nutzen von Daten der Rezipientlnnen als einen zentralen Punkt
im digitalen Okosystem des Unternehmens. Bei jeder Aktivitat der Userlnnen wer-
den Daten gesammelt, die genutzt werden, um beispielsweise den Empfehlungsal-

gorithmus zu beeinflussen (vgl. ebd., S. 447).

5.3 Amazon Prime Video

Amazon wurde 1994 gegrindet und ist der grofdte Internethandler der Welt (vgl.
Wayne 2017, S. 730f.). Ursprunglich begann das Unternehmen als Online-Buch-
handler, mittlerweile wird eine gro3e Auswahl an Produkten und Services angebo-
ten (vgl. ebd.). Zu diesen Services zahlen auch die Video on Demand-Angebote,
die Amazon nutzt, um KundInnen als neue Prime-Mitgliederlnnen zu gewinnen (vgl.
ebd., S. 726). Dies geschieht aus dem Grund, da Prime-Kundinnen haufiger bei
Amazon einkaufen, als jene Konsumentinnen, die kein Prime-Abonnement haben
(vgl. ebd.). So bewirbt Amazon auf der Website von Prime Video, dass Prime-Mit-
glieder kostenlosen Premiumversand erhalten (vgl. Amazon o.J.). Das Video on De-
mand Angebot von Amazon wurde im Lauf der Jahre immer wieder umbenannt (vgl.
Wayne 2017, S. 731).

Bei Amazon Prime kann ein Abonnement zum Rezipieren von Filmen und Videos
abgeschlossen werden und es kénnen nicht in Prime enthaltene Titel gekauft und
ausgeliehen werden (vgl. Amazon o.J.). Ebenso kdnnen zusatzlich sogenannte
Channels abonniert werden (vgl. Wayne 2017, S. 726). Bei den Prime Video Chan-
nels handelt es sich um Kanalabonnements von Drittanbietern und Streaming-En-
tertainment-Kanale (vgl. Amazon Hilfe und Kundenservice o0.J.). Bei einigen Chan-
nels werden Livestreams angeboten. Die Gebuhr flr die Rezeption wird monatlich
abgebucht (vgl. ebd.). Amazon Prime kann 30 Tage lang kostenlos getestet werden,
danach kostet das Abonnement zum Zeitpunkt Juli 2019 7,99€ pro Monat (vgl. Ama-

zon Prime 0.J.).
Amazon Prime Video nutzt die Inhalte von klassischen TV-Networks wie HBO, um

die eigene Plattform flr die Rezipientinnen attraktiver zu gestalten (vgl. Wayne

2017, S, 732). AuRerdem hebt Amazon gezielt hervor, von welchem Network eine
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Produktion stammt (vgl. ebd.). Im Gegensatz dazu zeigte Netflix die eigentlichen
Networks hinter den Inhalten friher nicht, da sie sich bei den Rezipientlnnen als die
primare Quelle fur Content positionieren wollten (vgl. ebd., S. 735). Auch bei den
Originals sind diese Unterschiede zu erkennen. Auf den eigenproduzierten Content
von Netflix und Amazon Prime Video wird im folgenden Kapitel 5.4 genauer einge-

gangen.

Amazon Prime Video bietet somit einen Subscription-Video on Demand-Dienst und
die Moglichkeit einzelne Titel transaktionsbasiert zu kaufen oder zu leihen an. Au-

Rerdem kdnnen zusatzlich Channels mit einem Abonnement gebucht werden.

5.4 Eigenproduktionen ,Originals”

In diesem Kapitel wird nun der Begriff ,,Originals” definiert und es wird die Bedeutung

von Eigenproduktionen fir Netflix und Amazon Prime Video erlautert.

Sowohl Netflix, als auch Amazon Prime Video bieten ihren Rezipientinnen eigen-
produzierten Content, sprich Originals, an (vgl. Jenner 2016, S. 258). Fiktionale Ei-
genproduktionen sind grundsatzlich Produktionen, bei denen ein Fernsehsender o-
der ein Video on Demand-Anbieter Filme oder Serien selbst herstellt, in Auftrag gibt
oder eine finanzielle und redaktionelle Beteiligung hat (vgl. Karstens/Schutte 2010,
S. 197). In diesem Kapitel werden vorwiegend die Originals von Netflix behandelt,
da zu den Originals von Amazon Prime Video kaum wissenschaftliche Literatur vor-
handen ist. In den vorhandenen wissenschaftlichen Arbeiten liegt der Fokus auf
Netflix.

Netflix und Amazon Prime Video veroffentlichten beide im Jahr 2013 das erste Ori-
ginal (vgl. McAlone 2015). Jenner (2016) schreibt jedoch, dass der Einfluss von
Netflix auf die digitale Fernsehlandschaft permanenter und signifikanter scheine als
jener von Amazon Prime Video. Im Jahr 2015 stellte McAlone (2015) fest, dass
Netflix in den Genres Drama und Comedy doppelt so viele Serien wie Amazon

Prime Video veroffentlicht hatte. Netflix veroffentlichte zu dem Zeitpunkt 16 und
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Amazon Prime Video acht Shows. Netflix bezeichnet laut Wayne (2017) auch Sen-
dungen als Originals, obwohl diese eigentlich keine Eigenproduktionen sind. So
werde amerikanischen Nutzerlnnen ein norwegischer Thriller, der fiur NRK produ-

ziert wurde, als Original vorgestellt (vgl. ebd., S. 735).

Wie bereits zuvor erwahnt, stellte der Einstieg von Netflix in die Produktion von ei-
genem Content eine groRe Veranderung im Geschaftsmodell dar (vgl. Tryon 2015,
S. 108). Das erste veroffentlichte Original von Netflix war 2013 die erste Staffel der
Serie House of Cards, von der alle Episoden gleichzeitig veroffentlicht wurden (vgl.
Cox 2018, S. 445). Netflix hat geschatzt 100 Millionen Dollar fur 26 Episoden be-
zahlt, was den ersten zwei Staffeln entspricht (vgl. Lusted 2013). Netflix bezahlte
hierbei fur die Rechte, die Serie als erstes auszustrahlen und nicht direkt fur die
Produktion. Durch die Erstverdffentlichung erhoffte sich das Unternehmen neue
Abonnentinnen zu gewinnen, die eine neue Serie als erstes sehen wollen (vgl.
ebd.). Ebenso 2013 veroffentlichte Netflix die vierte Staffel der Serie Arrested De-
velopment, wobei die vorherigen Staffeln vom Network Fox produziert wurden (vgl.
Jenner 2016, S. 263). Fox setzte die Serie bereits 2006 ab und Netflix nahm die
Produktion aufgrund des Kultstatus spater wieder auf. Auch hier veroffentlichte Net-
flix alle 15 Episoden auf einmal (vgl. ebd.). Jenner beschreibt anhand dieser Serie,
dass sich die Staffel von Netflix von den vorherigen unterscheide. So sei die vierte
Staffel komplexer, was durch die unterschiedliche Form der Rezeption wie Binge
Watching im Vergleich zum linearen Fernsehen moglich werde (vgl. Jenner 2016,
S. 266).

Um mit den Pay-TV-Networks in den USA mithalten zu kdnnen, bringt Netflix stetig
eine grofRere Anzahl an unterschiedlichen Eigenproduktionen heraus (vgl. Dagnino
2018, S. 209). Im Jahr 2017 veroéffentlichte das Unternehmen 86 neue Sendungen
(vgl. ebd.). Auch Amazon Prime Video veroffentlicht laufend neue Originals. Im Marz
2019 veroffentlichten sie sieben neue Original-Serien, darunter The Widow und
Hannah (vgl. Archer 2019). Weder Netflix noch Amazon veréffentlichen Zuseher-
zahlen, wodurch sich der Erfolg einzelner Serien schwer vergleichen lasst (vgl.
McAlone 2015).
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Trotz der grof3en Zahl an Originals stammt der Grof3teil der Inhalte des Katalogs
von Netflix von anderen Networks oder Produzentinnen (vgl. Lobato 2018, S. 244).
Lobato geht davon aus, dass Netflix auch in der naheren Zukunft auf lizenzierten
Content setzten wird. Die Produktion von eigenem Content istim Vergleich zu lizen-
ziertem mit weitaus grofleren Kosten verbunden (vgl. Karstens/Schutte 2010, S.
198). Durch eigenproduzierten Content werden Video on Demand-Anbieter jedoch
unabhangiger von lizenziertem Content, wodurch gewisse Risiken wegfallen, wie
der Fall von Disney und Netflix zeigt. Disney hat angeklndigt, einen eigenen Video
on Demand-Dienst zu starten und deswegen werden alle Inhalte von Disney von

Netflix verschwinden (vgl. McAlone 2019).

In dieser Arbeit werden Serien untersucht, die entweder von Netflix und Amazon
Prime Video produziert oder von ihnen in Auftrag gegeben wurden. Da Netflix, wie
zuvor erwahnt, auch Serien als Originals bezeichnet, die eigentlich von anderen
Unternehmen produziert oder in Auftrag gegeben wurden (vgl. Wayne 2017, S.
735), wird zusatzlich mithilfe der IMDDb (Internet Movie Database) recherchiert. So-
mit kann festgestellt werden, ob eine Serie nicht urspringlich von einem Network
stammt. Auch bei Amazon Prime wird bei den Originals mit der IMDb Uberpruft, ob
es sich bei den ausgewahlten Originals tatsachlich um eine Eigenproduktion han-
delt.

5.5 Einsatz von Product Placement auf Video on Demand-Plattformen

Das Fehlen von klassischen Werbeunterbrechungen auf Video on Demand Plattfor-
men bedeutet keinesfalls, dass auf diesen keine Werbung zu finden ist, sondern
dass auf Formen der kommerziellen Kommunikation wie Product Placement zurlck-
gegriffen wird, die die Sendung nicht unterbrechen (vgl. Dagnino 2018, S. 205f.).
Product Placement stellt fur Video on Demand-Dienste wie Netflix oder Amazon
Prime Video eine andere wichtige Erlésquelle neben Abonnementgeblhren dar
(vgl. Marple 2017, S. 197).

Amazon und Netflix integrieren beide Product Placements in einen grof3en Teil ihrer

Eigenproduktionen. Laut BEN (Branded Entertainment Network), enthalten fast alle
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Produktionen von Amazon Prime Video und 74% der Originals von Netflix Product
Placements (vgl. Branded Entertainment Network zit. n. Castillo 2017). BEN ist ein
Unternehmen, das Produkte und Marken in Fernsehserien, Streaming-Content und
Videos von Influencerinnen platziert und das Bill Gates gehort (vgl. Castillo 2017).
In der Netflix-Serie Orange is the New Black beispielsweise drehen sich ganze
Handlungen um Produkte, die zur Bestechung oder als Belohnung zwischen War-

terlnnen und Insasslnnen verwendet werden (vgl. Dagnino 2018, S. 210).

Seit Mitte des Jahres 2016 blendet Netflix bei Accounts, die in der EU ihren Standort
haben, in der linken, oberen Ecke des Bildschirmes ein, dass eine Sendung Pro-
duktplatzierungen enthalt (vgl. ebd., S. 210). Dies passiere jedoch nicht bei allen
Produktionen und es scheint am Ende einer Sendung kein Hinweis mehr auf den
Einsatz von Product Placement auf. In den USA wird diese Kennzeichnung nicht

vorgenommen (vgl. ebd.).

Die Inhalte von Video on Demand-Plattformen erreichen ein weltweites Publikum
und somit sind Rezipientinnen auf der ganzen Welt denselben Product Placements
ausgesetzt (vgl. Sabour et al. 2016, S. 363). Folglich ist das Erforschen von Product

Placements in den Originals von Netflix und Amazon auch in Osterreich relevant.

5.6 Zwischenfazit

Video on Demand bezeichnet den Abruf von Videoinhalten online, also ein nicht-
lineares Angebot, wobei nicht-linear bedeutet, dass es nicht durch ein Programm
organsiert ist. Video on Demand-Plattformen wie Netflix und Amazon Prime Video
sind Portale, die audiovisuellen Content online zur Verfugung stellen. Nienaber
(2013) kategorisiert Video on Demand-Angebote nach der Art der Inhalte, der Lange
der Inhalte, der technischen Auslieferungsform und der Art der Finanzierung. Neben
legalen VoD-Plattformen finden sich auch illegale Angebote im Internet, auf denen
Content gestreamt oder heruntergeladen werden kann.

In der Wissenschaft wird diskutiert, ob es sich bei Video on Demand-Plattformen
um eine Form des Fernsehens, wie Mikos (2016) es beschreibt oder um etwas ganz

anderes handelt, wie beispielsweise Jenner (2016) meint. Tryon (2015) spricht von
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einer Neudefinierung des Fernsehens, wodurch es immer schwieriger werde, Fern-
sehen an sich zu definieren.

In den USA ist Netflix mittlerweile bei den Rezipientlnnen die beliebteste Quelle flr
ihre Lieblingsserie vor dem linearen Fernsehen. Grinde fur den Erfolg von Video
on Demand-Plattformen sind, dass sie fur relativ gunstige Abonnementgebuthren
eine Vielfalt an qualitativ hochwertigem und immer verfugbaren Content liefern, der
auf mobilen Geraten rezipiert werden kann und ohne klassische Werbeunterbre-
chungen auskommt.

Diese Arbeit beschaftigt sich mit Netflix und Amazon Prime Video, die in Europa
beliebtesten Video on Demand-Anbieter. Netflix begann im Jahr 1997 mit der Ver-
mietung von DVDs per Post und startete spater den heute bekannten Streaming-
Service. Die KundIlnnen von Netflix bezahlen monatlich eine Abonnementsgeblhr,
wodurch Netflix als Subscription-VoD-Plattform einzuordnen ist. Amazon wurde
1994 gegrindet und ist vordergriindig ein Onlinehandel. Die Video on Demand-An-
gebote nutzt Amazon, um Kundinnen als neue Prime-Mitgliederlnnen zu gewinnen.
Zusatzlich zu einer monatlichen Abonnementgebihr kdnnen beim Amazon Prime
Video nicht-enthaltene Filme und Serien zugekauft werden und Channels abonniert
werden.

Sowohl Netflix, als auch Amazon Prime Video bieten ihren Rezipientinnen eigen-
produzierten Content, sprich Originals, an. Eigenproduktionen sind Produktionen,
bei denen ein Fernsehsender oder ein Video on Demand-Anbieter Filme oder Se-
rien selbst herstellt, in Auftrag gibt oder eine finanzielle und redaktionelle Beteili-
gung hat. Im Vergleich mit Amazon Prime Video veroéffentlicht Netflix deutlich mehr
Originals. Weder Netflix noch Amazon veroffentlichen Zuseherzahlen, wodurch sich
der Erfolg einzelner Serien schwer vergleichen lasst.

Amazon und Netflix integrieren beide Product Placements in ihre Eigenproduktio-
nen. Laut Branded Entertainment Network enthalten fast alle Produktionen von

Amazon Prime Video und 74% der Originals von Netflix Product Placements.
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6. Fazit theoretischer Teil

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden zu Beginn die Grundlagen zum Héren,
Sehen und Wahrnehmen erlautert. Fir die Untersuchung von Product Placements
ist zusatzlich zum Sehen auch das Horen relevant, da es sowohl verbale als auch
visuelle Platzierungen gibt. Die Wahrnehmung umfasst grundsatzlich die Entschlts-
selung von aufgenommenen Reizen, die gedankliche Weiterverarbeitung und die
Beurteilung durch ein Individuum.

Product Placement kann die Viewing Experience von Rezipientlnnen beeinflussen.
Der Begriff der Viewing Experience meint wie Personen die Rezeption von audiovi-
suellen Inhalten erleben. Eine Experience beschreibt Gedanken und Geflhle, die
Personen haben, wenn etwas geschieht oder sie etwas tun. Dieses Erleben bei der
Rezeption wird von der Aufmerksamkeit sowie von Emotionen und Affekten beein-
flusst. Mit der Viewing Experience verbunden sind das Enjoyment, die Transporta-
tion und die Perceived Reality. Die Viewing Experience bei Video on Demand-In-
halten unterscheidet sich von jener des linearen Fernsehens. Rezipientinnen kon-
nen sich ihr eigenes, individualisiertes Programm zusammenstellen und Binge Wat-
ching findet eine grofRere Verbreitung. Ebenso beeinflussen Algorithmen von VoD-
Plattformen die Rezeption. Durch Empfehlungssysteme gewinnen die Plattformen
Informationen Uber Nutzerlnnen und nutzen diese zur Generierung von algorith-
misch berechneten Aussagen Uber die einzelnen Nutzerlnnen.

In dieser Arbeit werden Product Placements in eigenproduzierten Dramaserien von
Netflix und Amazon Prime Video untersucht. Das Genre Drama beinhaltet realisti-
sche Figuren, eine realistische Handlung und berlhrt die Rezipientlnnen auf emoti-
onaler Ebene.

Product Placement wird als die Integration von Produkten oder Marken in ein Me-
dium wie einen Film, eine Serie oder einen Videoclip definiert. Ein wichtiger Begriff
der Gestaltung von Product Placements ist die Prominenz oder Auffalligkeit einer
Platzierung. In dieser Arbeit werden prominente Placements als solche definiert, in
denen das Produkt oder die lang und zentral klar im Bild zu sehen ist und ebenso
muss das Produkt oder die Marke eine Verbindung zur Handlung haben bezie-

hungsweise flr die Geschehnisse in einer Szene von Bedeutung sein.
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Werbetreibende Unternehmen nutzen Product Placement, um die Bekanntheit ihres
Produktes zu steigern, ihr Image zu verbessern und um bestimmte Zielgruppen zu
erreichen. Sie sehen Product Placement als eine zusatzliche Alternative der Wer-
bekommunikation an, die unter Umstanden Schwachen der klassischen Werbung
kompensieren kann. Fur Produzentinnen bedeutet der Einsatz von Product Place-
ment eine finanzielle Unterstitzung, um die hohen Kosten der Produktion decken
zu kénnen. Fur Video on Demand-Anbieter wie Netflix und Amazon Prime stellt Pro-
duct Placement eine andere Moglichkeit der Erlésgenerierung neben Abonnement-
gebuhren dar.

Von Rezipientinnen werden Product Placements bewusst oder unbewusst wahrge-
nommen, was von der Aufmerksamkeit und dem Involvement abhangt. Hochinvol-
vierende Platzierungen werden beispielsweise konzentriert wahrgenommen, da sie
fur die Rezipientlnnen interessant sind. Die ausgeldste Werbewirkung von Product
Placements kann zum Beispiel mit empirischen Untersuchungen zu Erinnerungs-
werten oder Imagewerten gemessen werden.

Durch virtuelles oder digitales Product Placement kann das Bild einer Marke oder
eines Produktes digital im Nachhinein in eine Serie eingefugt werden, was fur Pro-
duct Placement neue Moglichkeiten bezlglich der Personalisierung von Werbung
schafft. In der EU ist der Einsatz von Product Placement in der AVMD-RL geregelt,
die Produktplatzierungen unter bestimmten Bedingungen erlaubt.

Auch Video on Demand-Anbieter integrieren in ihre Eigenproduktionen oder Origi-
nals Produkte und Marken. Video on Demand bezeichnet den Abruf von Videoin-
halten online, sprich ein nicht-lineares Angebot. Video on Demand-Plattformen er-
freuen sich allgemein grol3er Beliebtheit und in Europa sind die beliebtesten Anbie-
ter Netflix und Amazon Prime Video, auf denen auch der Fokus dieser Arbeit liegt.
Grinde fur den Erfolg sind, dass sie relativ glinstig eine Vielfalt an qualitativ hoch-
wertigem und immer verfugbaren Content liefern, der auch auf mobilen Geraten
rezipiert werden kann und ohne Werbeunterbrechungen auskommt. Zu dem ange-
botenen Content zahlen auch die Originals, von denen Netflix eine groliere Anzahl
veroffentlicht hat als Amazon Prime Video. Weder Netflix noch Amazon veroffentli-
chen Zuschauerzahlen, wodurch sich der Erfolg einzelner Serien schwer verglei-

chen lasst.
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7. Forschungsfragen und Hypothesen

Fir diese Arbeit wurden eine Leitfrage, zwei Forschungsfragen und finf Hypothe-
sen formuliert. Die Leitfrage beschaftigt sich einerseits mit dem Einsatz von Product
Placements auf Netflix und Amazon Prime Video und andererseits mit dem Einfluss
von Product Placements in Original-Dramaserien von Netflix und Amazon Prime

Video auf die Viewing Experience der Rezipientlnnen.

Leitfrage: /nwiefern werden Marken oder Produkte in Original-Serien von
Netflix und Amazon Prime Video platziert und welche Bedeutung haben

diese Product Placements fiir die Viewing Experience der Rezipientinnen?

Fir diese Arbeit wurden, wie zuvor erwahnt, sowohl Forschungsfragen, als auch
Hypothesen formuliert. Der erste Teil der empirischen Untersuchung beschaftigt
sich mit der Produktionsseite. Es wird untersucht, welche Produkte beziehungs-
weise Marken auf welche Art in die Originals von Netflix und Amazon Prime Video
platziert werden. Dies dient ebenso als Grundlage, um die Ausschnitte, die im zwei-
ten Teil der Untersuchung gezeigt werden, auszuwahlen. Der zweite Teil beschaftigt
sich mit der Rezipientlnnenseite und untersucht, inwiefern sich Product Placements
in den Originals von Netflix und Amazon Prime Video auf die Viewing Experience
auswirken. Dies wird mithilfe eines Experiments, in dem mit Eye-Tracking und ei-

nem Fragebogen gearbeitet wird, erforscht.

Laut dem Unternehmen BEN, das Produkte und Marken in unter anderem Serien
platziert, enthalten fast alle Eigenproduktionen von Amazon Prime Video und 74%
der Originals von Netflix Product Placements (vgl. Branded Entertainment Network
zit. n. Castillo 2017). Auf den Einsatz von Product Placement auf Video on Demand-
Plattformen wurde in Kapitel 5.5 allgemein eingegangen. Es wird in dieser Arbeit
der Einsatz von Product Placement in den Originals von Netflix und Amazon Prime
Video untersucht, um festzustellen wie viele und welche Produkte in den Original-

Dramaserien der beiden Plattformen eingebunden werden.
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FF1: Wie groB8 ist die Anzahl an Product Placements und welche Marken
oder Produkte werden in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Vi-

deo platziert?

Basierend auf dieser Forschungsfrage wurde eine Hypothese formuliert, die sich
mit dem Unterschied der Anzahl an Produktplatzierungen auf den beiden untersuch-
ten Video on Demand-Plattformen auseinandersetzt. Als Grundlage hierfur dient
ebenso die Information, dass in fast allen Originals von Amazon Prime Video und

in 74% der Originals von Netflix Product Placements eingebunden sind.

H1: In den Originals von Amazon Prime Video finden sich mehr Product

Placements als in jenen von Netflix.

Zusatzlich soll untersucht werden, welche Produktart am haufigsten eingebunden
wird. Seipel, Freeman und Brubaker (2017) stellten fest, dass in Hollywood-Filmen,
deren Produktionskosten tUber den durchschnittlichen liegen, die am haufigsten plat-
zierte Produktkategorie jene der Autos/LKWs/Motorrader ist. Aus diesem Grund soll
uberpruft werden, ob auch in den Video on Demand-Originals Produkte aus dieser

Branche am haufigsten platziert werden.

H2: Produkte aus der Branche der Mobilitat (Autos, LKWs, Motorréder) wer-
den in den Originals von Netflix und Amazon Prime Video am hé&ufigsten plat-

Ziert.

Die Prominenz oder Auffalligkeit einer Platzierung ist ein wichtiger Begriff bezluglich
der Gestaltung von Product Placements (vgl. Zipfel 2009, S. 154). Die Prominenz
von Produktplatzierungen wurde in Kapitel 4.2 definiert. Wie die Studien von Cow-
ley/Barron (2008) und Homer (2009) zeigen, hat es fur die Viewing Experience der
Rezipientinnen eine Bedeutung, wie prominent Produkte oder Marken platziert wer-
den. Daher soll der Einsatz von Produktplatzierungen in Originals von Netflix und

Amazon Prime Video hinsichtlich der Prominenz untersucht werden.
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FF2: Inwiefern werden Marken oder Produkte in Original-Serien von Netflix

und Amazon Prime Video prominent platziert?

Cowley und Barron (2008) fanden in ihrer bereits erwahnten Studie ebenso heraus,
dass prominente Platzierungen im Gegensatz zu nicht prominenten eher bemerkt
werden. In dieser Arbeit wird zwischen dem Sehen und dem bewussten Wahrneh-
men von Product Placements unterschieden. Sehen ist notwendig, um wahrnehmen
zu kénnen, da in der Wahrnehmung aufgenommene Reize entschlusselt und wei-
terverarbeitet werden (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 371). Beim Sehen
werden bei den Sakkaden kaum Informationen aufgenommen, da kein klares Bild
des Reizes entsteht (vgl. ebd., S. 343). Flur die bewusste Informationsaufnahme
eines Product Placements ist eine Fixation notwendig (vgl. Bente 1990, S. 193f).
Die Grundlagen zum Sehen, Héren und Wahrnehmen wurden in Kapitel 3.1 erlau-
tert. In dieser Arbeit soll festgestellt werden, wie die Prominenz mit dem Sehen und
dem bewussten Wahrnehmen eines Product Placements in den Originals von Net-
flix und Amazon Prime Video zusammenhangt. Daraus leitet sich folgende Hypo-

these ab:

H3: Prominente Product Placements in Original-Serien von Netflix und
Amazon Prime Video werden eher gesehen und bewusst wahrgenommen

als nicht prominente Product Placements.

Cowley und Barron (2008) fanden in ihrer Studie heraus, dass sich Personen, die
eine Sendung gerne sehen, sich durch prominente Product Placements in ihrer Vie-
wing Experience gestort fuhlen. Eine Studie von Homer (2009) zeigt ebenso, dass
prominente Product Placements als storend empfunden werden. Laut einer Studie
von Gillespie und Joireman (2016) empfinden Rezipientinnen hingegen durch die
groldere Verbindung zur Erzahlung, die durch den Einsatz von Product Placement
entsteht, mehr Vergnugen. Der Begriff der Viewing Experience wurde in Kapitel 3.2
dieser Arbeit definiert. Aus der bisherigen Forschung ergibt sich folgende Hypo-

these:
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H4: Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime

Video beeinflussen die Viewing Experience der Rezipientinnen.

Ebenso beeinflusst Product Placement laut der bisherigen Forschung wie realistisch
eine Serie oder ein Film wahrgenommen wird. Mit der Perceived Reality beschaftigt
sich das Kapitel 3.2.3 dieser Arbeit. Eine Studie von Gillespie/Joireman (2016)
ergab, dass durch das Vorkommen von Product Placement eine Erzahlung als rea-
listischer wahrgenommen wird. Homer (2009) kam in einer durchgeflhrten Studie
zu dem Ergebnis, dass durch den Einsatz auffalliger Platzierungen die Geschichte
als weniger realistisch wahrgenommen wird. Daraus leitet sich fur die Originals von

Netflix und Amazon Prime Video folgende Hypothese ab:

H5: Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime

Video beeinflussen, wie realistisch eine Szene auf Rezipientinnen wirkt.
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8. Methodischer Tell

In dieser Arbeit wird mit einem Methodenmix aus quantitativer Inhaltsanalyse und
Eye-Tracking mit anschlielendem Fragebogen gearbeitet. Die quantitative Inhalts-
analyse dient neben den Erkenntnissen zum Einsatz von Product Placement in Ori-
ginals auch der Auswahl von Ausschnitten flr das Eye-Tracking und den Fragebo-
gen. Im nachfolgenden Kapitel werden die Methoden sowie die Vorgehensweise

und Gutekriterien der Methoden erlautert.

8.1 Quantitative Inhaltsanalyse

Bei der Inhaltsanalyse werden Medienprodukte wie Texte, Sendungen, Filme oder
Werbespots untersucht und beschrieben (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 138f).
Diese Methode ist ein nicht-reaktives Verfahren. Dies bedeutet, dass sich der Un-
tersuchungsgegenstand nicht verandert, unabhangig davon, wann und wie oft er
untersucht wird (vgl. ebd., S. 151). Bei der quantitativen Inhaltsanalyse geht es da-
rum, inhaltliche und formale Merkmale grof3er Textmengen zu erfassen (vgl. ebd.,
S. 141). Es wird nicht ein ganzer Text erfasst, sondern es werden wenige ausge-
wahlte Merkmale analysiert (vgl. ebd.). In dieser Arbeit handelt es sich bei diesen
Merkmalen um Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon
Prime Video. Bei der quantitativen Inhaltsanalyse werden Codes verwendet, die
zahlbare Sachverhalte darstellen und strenge Obijektivitatsanforderungen und Reli-
abilitadtsanforderungen haben (vgl. Kelle 2014, S. 159).

Durch einen Vergleich gewinnen die Ergebnisse einer quantitativen Inhaltsanalyse
an Bedeutung, da das alleinige Zahlen, so Brosius, Haas und Koschel (2016), nicht
sehr ergiebig sei. Fur diese Forschung wird der Einsatz von Product Placements in
Originals von Netflix und Amazon Prime Video gegenubergestellt, um einen Ver-

gleich zu ermdglichen.
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8.1.1 Grundgesamtheit und Stichprobe

Die Grundgesamtheit der quantitativen Inhaltsanalyse sind alle Originals-Serien des
Genres Drama auf Netflix und Amazon Prime Video, die in Osterreich abrufbar sind.
Stand der Grundgesamtheit ist Mai 2019. In dieser Arbeit wurde eine Stichprobe
gezogen. Analysiert wurde jeweils die komplette erste Staffel der ausgewahlten Ori-

ginal-Serien.

Auf der Website von Netflix wurde der Filter ,Serien” ausgewahlt und anschlieend
das Genre ,Drama®“. Unter dem Punkt ,Originals“ wurden die ersten drei Serien aus-
gewahlt, die Drama als erstes Genre angegeben haben. Diese Auswahl wurde am
10.05.2019 durchgefuhrt. Wie bereits im Theorieteil erwahnt, bezeichnet Netflix
auch Serien als Originals, die sie nicht selbst produziert haben (vgl. Wayne 2017,
S. 735). Daher wurde Uber die IMDB zusatzlich die Information eingeholt, ob die
Sendungen von einem Sender oder Network produziert und urspringlich dort aus-
gestrahlt wurden. Die ausgewahlten Serien sind:

* The Society (10 Folgen)

* Quicksand (6 Folgen)

* Baby (6 Folgen)

Auf der Website von Amazon wurden im Bereich Prime Video beim Genre zur Vor-
auswahl die Filter ,Drama“ und ,Serie“ angewandt. Zusatzlich wurde die Auswahl
weiter eingegrenzt, indem jene Originals betrachtet wurden, bei denen das Genre
Drama in der Beschreibung als erstes genannt wird. Serien ohne angegebenes
Genre wurden nicht miteinbezogen. Durchgefuhrt wurde diese Suche am
10.05.2019. Mithilfe der IMDB wurde Uberpruft, ob es sich bei den Serien wirklich
um Eigenproduktionen von Amazon Prime Video handelt. Fur die Analyse wurden
die ersten drei angezeigten Serien ausgewahlt, die den Kriterien entsprechen.
Diese Serien sind:

* Bosch (10 Folgen)

* Sneaky Pete (10 Folgen)

* You Are Wanted (6 Folgen)
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Dies ergibt 22 Folgen, die auf Netflix analysiert werden und 26 Folgen auf Amazon
Prime Video. Insgesamt werden somit 48 Folgen Originals im Genre Drama von
Netflix und Amazon Prime Video untersucht. Bei der Auswahl der untersuchten Ori-
ginals gilt es zu bedenken, dass die Suchergebnisse von den Algorithmen von Net-

flix und Amazon Prime Video beeinflusst werden.

8.1.2 Vorgehensweise und Operationalisierung

Zu Beginn der Untersuchung wurden Kategorien gebildet. Kategorien dienen als
exakte Definition davon, welche Daten erhoben werden sollen (vgl. Bro-
sius/Haas/Koschel 2016, S. 153). Nach der Bildung von Kategorien werden Merk-
malsauspragungen festgelegt. Die Kategorien und Merkmalsauspragungen flr
diese Arbeit wurden basierend auf bisherigen Studien gebildet und an die Untersu-
chung angepasst. Herangezogen wurde hierbei eine Studie zu Product Placement
in Hollywood Filmen von Seipel, Freeman und Brubaker (2017) und eine Studie zu
Product Placement von Chan (2016). Bei der Kategorie der Marken und Produkte
wurden die Merkmalsauspragungen im Laufe der Codierung bestimmt, da zuvor
nicht gesagt werden konnte, welche Produkte beziehungsweise Marken genau vor-
kommen werden. Die Ergebnisse werden in einem Codebogen festgehalten und als
Orientierung bei der Codierung dient ein Codebuch (vgl. ebd., S. 157). Durch eine
Probecodierung kénnen etwaige Fehler oder vergessene Kategorien festgestellt
werden (vgl. ebd., S. 159). Bei der eigentlichen Codierung werden die Daten in
Excel eingetragen, womit diese auch anschlieRend ausgewertet werden.

Die Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Video wurden in der deutschen
Synchronfassung beziehungsweise bei You Are Wanted von Amazon Prime Video
in der deutschen Originalfassung untersucht. Die Inhaltsanalyse wurde im Juni 2019
durchgefuhrt. Mithilfe einer Stoppuhr wurde die Dauer der Produktplatzierungen ge-
messen. Aus den untersuchten Serien wurden Szenen ausgewahlt, die den Teil-
nehmerinnen im Eye-Tracking Experiment gezeigt werden und zu denen sie befragt

werden.
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Ausgewertet werden die erfassten Daten, wie bereits erwahnt, mithilfe von Excel,
wobei Haufigkeiten ausgezahlt und Mittelwerte berechnet werden. Aufgrund der un-
terschiedlichen Anzahl an untersuchten Episoden bei Netflix und Amazon Prime Vi-
deo werden relative Haufigkeiten und das arithmetische Mittel sowie der Median
berechnet, um die Ergebnisse vergleichen zu kdnnen. Um zu Uberprifen, ob es
einen signifikanten Unterschied gibt, wurde zusatzlich mit SPSS ein T-Test durch-
gefuhrt.

8.1.3 Gutekriterien des Erhebungsinstruments

FUr Erhebungen sind Reliabilitat und Validitat von gro3er Bedeutung (vgl. Bro-
sius/Haas/Koschel 2016, S. 51). Reliabilitat meint hierbei, dass bei einer wiederhol-
ten Messung das gleiche Ergebnis erhalten werden sollte und Validitat, dass das
gemessen wird, was gemessen werden soll. Bei der Inhaltsanalyse ist es wichtig,
dass das Ergebnis unabhangig vom Forscher oder der Forscherin ist und dass es
objektiv nachvollziehbar ist (vgl. ebd., S. 142). Dies bedeutet, dass jede Person, die
die Folgen der Originals sieht, dieselbe Messung vornimmt. Fir eine moglichst
grol3e Reliabilitat und Validitat der verwendeten Kategorien wird ein Codebuch ein-
gesetzt (vgl. ebd., S. 157). Das Codebuch dieser Inhaltsanalyse befindet sich im
Anhang der Arbeit. AuRerdem ist die Vollstandigkeit des Kategorienschemas ein
wichtiger Punkt, um eine vollstandige Untersuchung durchzufihren (vgl. ebd., S.
159). Durch eine Probecodierung kdnnen etwaige fehlende Kategorien festgestellt

werden.

8.2 Eye-Tracking und Fragebogen

Es handelt sich bei diesem Teil der Untersuchung um ein Experiment, bei dem zwei
Gruppen, die Experimental- und Kontrollgruppe, miteinander verglichen werden. Ein
Experiment ist keine Methode mit der Daten erhoben werden, sondern es ist ledig-
lich eine bestimmte Form, wie eine Untersuchung angelegt wird (vgl. Bro-
sius/Haas/Koschel 2016, S. 217). Die Datenerhebung erfolgt einerseits mittels Eye-

Tracking und andererseits mit einem Fragebogen. Hierbei werden der Experimen-
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talgruppe Ausschnitte, die Product Placements enthalten, gezeigt und der Kontroll-
gruppe Ausschnitte, die keine Product Placements enthalten. Das genaue Vorge-

hen wird in Kapitel 8.2.2 erlautert.

Ob Product Placement in den Formaten von den Rezipientinnen gesehen wird, wird
mittels Eye-Tracking ermittelt. Es muss beachtet werden, dass hierbei Laborbedin-
gungen vorliegen, die nicht der alltaglichen Rezeption entsprechen.

Eye-Tracking wird auch Blickaufzeichnung genannt und misst die visuelle Informa-
tionsaufnahme (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 342). Diese Methode wird
seit Jahrzehnten eingesetzt und ist laut Kroeber-Riel und Groppel-Klein eine Mess-
technik, die zunehmend an Bedeutung gewinnt. Wie bereits in Kapitel 3.1 erlautert,
kann beim Sehen zwischen Sakkaden und Fixationen unterschieden werden. Beim
Eye-Tracking kbnnen sogenannte Eye-Stops oder Augen-Anhaltepunkte wahrend
der Betrachtung in Form von eben jenen Fixationen apparativ gemessen werden
(vgl. Duchowksi 2017, S. 3). Bei Fixationen ist das Auge relativ bewegungslos und
es koénnen Informationen aufgenommen werden. Diese kénnen beim Eye-Tracking
Aufschluss dariber geben, was eine Person interessant gefunden hat und somit,
was ihre Aufmerksamkeit auf sich gezogen hat (vgl. ebd.). Kroeber-Riel und Grop-
pel-Klein (2013) schreiben, dass eher von einem Fixationsbereich als von einem
Fixationspunkt gesprochen werden sollte, da beim Blick auch die unmittelbare Um-
gebung des Punktes aufgenommen werde. Des Weiteren ist das Blickverhalten
auch vom Kontext und vom vorhandenen Wissen abhangig, wodurch Personen fur
die Aufnahme von Informationen unterschiedlich viele Fixationen bendtigen kdnnen
(vgl. ebd., S. 345). Bei der Methode Eye-Tracking gilt zu bedenken, dass das Blick-
verhalten nicht immer mit bewusster Aufmerksamkeit gesteuert wird (vgl. ebd., S.
345).

Die am haufigsten eingesetzte Methode beim Eye-Tracking ist die Cornea-Reflex-
Methode (vgl. Duchowski 2017, S. 49). Hierbei wird mithilfe einer Kamera aufge-
zeichnet, worauf der Blick gerichtet wird (vgl. ebd., S. 52f.). Das hierfur verwendete
Gerat kann entweder am Kopf getragen werden oder am Tisch beziehungsweise
Bildschirm angebracht sein. Diese Gerate werden auch als Remote-Eye-Tracking-
Gerate bezeichnet (vgl. ebd., S. 50).
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Um festzustellen, ob die Produktplatzierungen bewusst wahrgenommen werden,
wird anschlie3end an das Eye-Tracking ein Fragebogen ausgeflllt. Es werden zwei
offene Fragen gestellt, der Rest des Fragebogens besteht aus geschlossenen Fra-
gen. Durch den Einsatz von geschlossenen Fragen werden genau jene Informatio-
nen erfragt, die fur die Forschung relevant sind und die Antworten kdnnen einfach
in Zahlen Uberfuhrt werden, um Haufigkeiten zu berechnen (vgl. Brosius/Haas/Ko-
schel 2016, S. 86f.). Allgemein ist bei Antwortvorgaben wichtig, dass diese die be-
fragten Personen nicht Gberfordern durfen (vgl. ebd.). Im Teil zur Viewing Experi-
ence sind Aussagen zu bewerten, wofur eine Skala mit Mittelpunkt eingesetzt wird.
Bei einer Skala mit Mittelpunkt kénnen sich jene teilnehmenden Personen, die sich
wirklich in der Mitte sehen, auch so einordnen und mussen sich nicht fur eine Rich-
tung entscheiden (vgl. ebd., S. 90). Jedoch kdnnten Personen aus Bequemlichkeit

die mittlere Kategorie wahlen (vgl. ebd.).

8.2.1 Grundgesamtheit und Stichprobe

Bei der Grundgesamtheit dieser Untersuchung handelt es sich um alle Video on
Demand-Rezipientinnen. Es nehmen insgesamt 20 Probandinnen am Experiment
teil. Hierfir werden Studierende ausgewahlt, da besonders junge Menschen
Streaming-Dienste nutzen. Laut einer Studie der RTR haben die unter 30-jahrigen
Osterreicherlnnen taglich die héchste durchschnittliche Nutzungsdauer von Video
On Demand-Inhalten, Live-Videos und Downloads (vgl. RTR/AGTT 2018). Die Nut-
zung von Streaming-Diensten wie Netflix und Amazon Prime Video ist Vorausset-
zung, um an der Untersuchung teilnehmen zu kdnnen. Die teilnehmenden Personen
wurden uber den Mail-Verteiler der Studierenden der FH St. Polten sowie Uber die
Facebook-Gruppe der FH St. Pdlten rekrutiert. Zusatzlich wurden Personen aus
dem Bekanntenkreis der Autorin, die ebenfalls Studierende sind, angefragt.

Die Teilnehmerinnen des Eye-Tracking-Experiments und des Fragebogens sind
nicht reprasentativ flr ihre Grundgesamtheit. Dies ist auch nicht notwendig, da keine
Aussagen Uber eine bestimmte Population getroffen werden sollen, sondern die Ex-
perimental- und Kontrollgruppe verglichen werden soll (vgl. Brosius/Haas/Koschel

2016, S. 227f.). Die Experimental- und Kontrollgruppe mussen sich bis auf den un-

60



terschiedlichen Stimulus vollstandig gleichen (vgl. ebd., S. 218). Daher wurde da-
rauf geachtet, dass die Verteilung von Mannern und Frauen in beiden Gruppen
gleich ist und auch, dass die Verteilung der unterschiedlichen Studienrichtungen

mdglichst gleich ist.

8.2.2 Vorgehensweise und Operationalisierung

Wie von Bente (1990) empfohlen, werden die Teilnehmerlnnen vorab nicht Gber den
eigentlichen Zweck der Untersuchung informiert, um eine Sensibilisierung zu ver-
meiden. Zu Beginn der Untersuchung wird den teilnehmenden Personen erklart,
dass ihnen nun vier Ausschnitte gezeigt werden, zu denen sie spater einen Frage-

bogen ausfullen sollen.

Das flr die Untersuchung verwendete Eye-Tracking Gerat ist ein Remote-Eye-Tra-
cking-Komplettsystem vom Hersteller SMI. Beim Eye-Tracking wurde zuerst die Ka-
libration vorgenommen und dann wurden jeder Person zwei Ausschnitte aus einer
Eigenproduktion von Netflix und zwei aus einer Eigenproduktion von Amazon Prime
Video gezeigt. Die gezeigten Szenen stammen aus den in der quantitativen Inhalts-
analyse untersuchten Serien The Society und Sneaky Pete. Diese beiden Serien
wurden ausgewahlt, da sie die meisten Produktplatzierungen auf der jeweiligen
Plattform enthielten. Eine Gruppe bekommt Ausschnitte, die platzierte Produkte ent-
halten, zu sehen und der anderen Gruppe werden Szenen gezeigt, die keine Pro-
duktplatzierungen enthalten. Die Szenen mit und ohne Product Placements sind in
etwa gleich lang und ahneln sich bezogen auf die gezeigte Situation sowie die An-
zahl und das Geschlecht der vorkommenden Figuren. Durch den Einsatz einer Kon-
trollgruppe kdénnen die Ergebnisse der beiden Gruppen zum Einfluss von Product
Placement auf die Viewing Experience verglichen werden. In den Szenen mit Pro-
duct Placements sind folgende Marken beziehungsweise Produkte zu sehen: BMW,
Beats Kopfhorer, Rolex, Corona, Jim Beam, Bacardi und Miller Beer. Bei der Aus-
wahl der Szenen wurde darauf geachtet, dass Produkte und Marken vorkommen,
die in Osterreich bekannt beziehungsweise erhéltlich sind.

Folgende Tabelle zeigt die gewahlten Ausschnitte mit und ohne Product Place-

ments aus den Original-Serien:
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Tabelle 1 Ausgewéhlte Ausschnitte fiir das Eye-Tracking

Experimentalgruppe

Kontroligruppe

Ausschnitt 1

Netflix

Netflix

The Society, Folge 1

20:46 — 22:52 (114 Sek.)
Visuelles Product Place-
ment von BMW

In einem Auto fahren vier
Manner, spater steigen alle
vier aus und blicken auf die
sie umgebende Landschaft.

The Society, Folge 10
00:00 — 1:56 (116 Sek.)
Zuerst sind Aufnahmen ei-
ner Landschaft zu sehen,
dann unterhalten sich funf
Personen (drei mannlich
und zwei weiblich) an einem
Lagerfeuer.

Ausschnitt 2

Netflix

Netflix

The Society, Folge 3

27:42 — 28:48 (66 Sek.)
Prominentes visuelles Pro-
duct Placement von Beats
Kopfhoérern

Ein Mann und eine Frau un-
terhalten sich Uber eine Ver-
anstaltung und die Musik,
die sie dort spielen werden.

The Society, Folge 2

44:00 — 45:03 (63 Sek.)

Ein Mann und eine Frau un-
terhalten sich auf einer
Party, im Hintergrund lauft
Musik.

Ausschnitt 3

Amazon Prime Video

Amazon Prime Video

Sneaky Pete, Folge 5
24:33 — 25:15 (42 Sek.)
Prominentes visuelles und
verbales Product Place-
ment von Rolex

Zwei Manner unterhalten
sich in einem Restaurant
Uber eine Rolex.

Sneaky Pete, Folge 5
26:43 — 27:21 (38 Sek.)
Zwei Manner unterhalten
sich in einem Geschaft, ei-
ner der beiden héalt einen
Baseballschlager in der
Hand.

Ausschnitt 4

Amazon Prime Video

Amazon Prime Video

Sneaky Pete, Folge 8
38:13 — 39:22 (69 Sek.)
Visuelle Product Place-
ments von Corona, Jim
Beam, Bacardi und Miller
Beer

Zu sehen ist ein ange-
spanntes Gesprach zwi-
schen einem Mann und ei-
ner Frau in einer Bar.

Sneaky Pete, Folge 8

14:20 — 15:21 (61 Sek.)

Zu sehen in ein angespann-
tes Gesprach zwischen ei-
nem Mann und einer Frau
im Freien in der Einfahrt ei-
nes Hauses.
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Die Reihenfolge der Ausschnitte von Netflix und Amazon Prime wird bei der Halfte
der teilnehmenden Person in der Experimental- und Kontrollgruppe verandert, um

das Ergebnis nicht durch die stets gleiche Reihenfolge zu beeinflussen.

Der anschlielRende Fragebogen enthalt Fragen zur Bekanntheit der Serien, dem
Wahrnehmen von Product Placements sowie der Viewing Experience mit dem En-
joyment, der Transportation und der Perceived Reality. Es werden sowohl der Re-
call als auch die Recognition der Marken beziehungsweise Produkte abgefragt. Ent-
halten sind bei der Recognition auch Marken, die nicht in den gezeigten Ausschnit-
ten vorkommen.

Fir den Teil zur Viewing Experience wurde bei der Erstellung des Fragebogens auf
die Arbeiten von Calder und Malthouse (2009) und Green (2004) zuruckgegriffen.
Von Calder und Malthouse (2009) wurden Aussagen zur Entertainment Experience,
Ad Interference Experience und Timeout Experience verwendet und von Green
(2004) wurden zwei Aussagen zur Perceived Reality Gbernommen. Die Items aus
beiden Arbeiten wurden vom Englischen ins Deutsche Ubersetzt und leicht abgean-
dert, um zur Untersuchung zu passen. Diese Iltems oder Aussagen sind mithilfe ei-
ner funfstufigen Likert-Skala zu bewerten. Die teilnehmenden Personen werden im
Fragebogen zu den zwei Ausschnitten von Netflix und zu den zwei Ausschnitten
von Amazon Prime Video einzeln befragt. Somit kdbnnen die beiden ausgewahlten
Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Video getrennt voneinander betrach-
tet werden. Es wird von der Experimental- und von der Kontrollgruppe der gleiche
Fragebogen in ausgedruckter Form ausgefullt. Um die Verstandlichkeit des Frage-
bogens sicherzustellen, wurde dieser im Vorfeld der Untersuchung von vier Perso-
nen ausgeflllt und Feedback eingeholt. Der eingesetzte Fragebogen befindet sich
im Anhang. Durchgeflhrt wurde die Untersuchung im Zeitraum von 17.07.2019 bis
26.07.2019 in St. Polten und Wien.

Ausgewertet wurden die Daten des Eye-Trackings mit der zum Eye-Tracking-Set
gehorenden Software BeGaze von SMI. Es wurde mit Fixationen gearbeitet, um
festzustellen, ob eine Marke oder ein Produkt gesehen wurde, da das Auge bei Fi-
xationen relativ bewegungslos ist und dann Informationen aufgenommen werden

konnen (vgl. Duchowksi 2017, S. 3. Ob eine Marke oder ein Produkt gesehen
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wurde, wurde anschlieend in Excel eingetragen. Die Ergebnisse der Fragebdgen
wurden ebenso in Excel eingetragen. Somit kann ausgewertet werden, welche Pro-
duktplatzierungen gesehen und auch bewusst wahrgenommen wurden und welche
nicht. Die Daten wurden mit Excel und SPSS ausgewertet. Um zwei Gruppenmittel-
werte zu vergleichen, wurde wie bei Experimenten Ublich, ein T-Test durchgefuhrt
(vgl. Koch/Peter/Muller 2019, S. 202).

8.2.3 Gutekriterien der Erhebungsinstrumente

Wie bereits zuvor beschrieben, sind fur Erhebungen Reliabilitat und Validitat von
grol3er Bedeutung (vgl. Brosius/Haas/Koschel 2016, S. 51). Da beim Eye-Tracking
mit dem anschlieRenden Fragebogen Menschen teilnehmen, kann die Messung un-
zuverlassig sein (vgl. ebd., S. 52). Menschen verandern sich, lernen und reifen,
wodurch sich die Antworten von Teilnehmerinnen andern kdnnen, wenn beispiels-
weise eine Befragung noch einmal durchgefthrt wird (vgl. ebd.). Verzerrungen bei
Fragebdgen sind durch die soziale Erwlnschtheit oder die Ausstrahlungseffekte
von einer Frage auf die nachste maoglich (vgl. ebd., S. 91f.). Ob eine Marke oder ein
Produkt wirklich gesehen wurde, kann in dieser Untersuchung durch das Eye-Tra-
cking Uberpruft werden. Somit muss sich nicht darauf verlassen werden, dass bei
der Frage zur Recognition auch nur jene Marken angekreuzt werden, die wirklich
gesehen wurden. Jede teilnehmende Person beantwortet die Fragen in derselben
Reihenfolge, um die Vergleichbarkeit zu gewahrleisten (vgl. ebd., S. 104). Um bei
den gezeigten Ausschnitten den Primacy/Recency-Effekt zu beachten, werden je
der Halfte der teiinehmenden Personen pro Gruppe zuerst die Szenen des Originals
von Netflix und der anderen Halfte jene von Amazon Prime Video gezeigt.

Bei einem Experiment sind ebenso mdgliche Versuchsleitereffekte zu bedenken. So
konnen die Kenntnisse von Versuchsleitern Uber den Zweck einer Untersuchung
einen Effekt auf das Ergebnis haben (vgl. ebd., S. 236). Durch eine Standardisie-
rung der Anweisung kann dem entgegengewirkt werden (vgl. ebd.). So wurden in
dieser Untersuchung allen teilnehmenden Personen erklart, dass ihnen vier Aus-
schnitte, zwei aus The Society von Netflix und zwei aus Sneaky Pete von Amazon
Prime Video gezeigt werden und dass anschliel3end ein Fragebogen auszufillen

ist.
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9. Empirischer Tell

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der quantitativen Inhaltsanalyse und des
Eye-Trackings mit anschlieRendem Fragebogen dargestellt. Die zuvor formulierten
Forschungsfragen und Hypothesen werden in Kapitel 9.3 diskutiert beziehungs-

weise Uberprift.

9.1 Analyse und Interpretation der Ergebnisse der Inhaltsanalyse

In allen sechs untersuchten ersten Staffeln der Originals von Netflix und Amazon
Prime Video wurden insgesamt 223 Produktplatzierungen gesichtet. In diesem Ka-
pitel werden nun im Detail zuerst die Ergebnisse der Netflix-Originals und anschlie-

Rend der Amazon Prime Video-Originals erlautert und grafisch dargestellt.

9.1.1 Netflix

Insgesamt wurden auf der Video on Demand-Plattform Netflix 22 Folgen von Origi-
nals-Serien des Genres Dramas analysiert. In diesen sind 66 Produktplatzierungen
zu finden. Die Anzahl der platzierten Produkte beziehungsweise Marken liegt bei
46. Folgende Abbildung zeigt die Anzahl der Product Placement je Original-Serie

auf Netflix:

Netflix: Anzahl der Product Placements

40 38
35
30
25
20

15

13

10

The Society Quicksand Baby

Abbildung 2 Netflix: Anzahl (n=66)
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Bei der Art der Informationsubermittiung zeigt sich, dass der Grofteil der Produkt-
platzierungen (74%) visuell ist. Verbal Ubermittelt wurden in den untersuchten Se-
rien 23% der Produktplatzierungen und verbal und visuell 3%. In absoluten Zahlen

sind 49 visuell, 15 verbal sowie zwei Platzierungen verbal und visuell.

Netflix: Art der Informationsiibermittlung

H Visuell ®Verbal Verbal und Visuell

Abbildung 3 Netflix: Art der Informationstibermittlung (n=66)

Bei der Dauer beziehungsweise Lange der Product Placements wurden sowohl der
Mittelwert als auch der Median berechnet. Der Mittelwert (arithmetisches Mittel) der
Dauer betragt 6,4 Sekunden und der Median 3 Sekunden. Der Median ist von Aus-
reilern unbeeinflusst, weil er von der Anzahl der Merkmalstrager abhangig ist (vgl.
Bourier 2018, S. 74). Im Gegensatz dazu kann es beim arithmetischen Mittel durch
Ausreiller oder die am Rand liegenden Werte zu einer Verzerrung kommen (vgl.
ebd., S. 79). Bei genauerem Betrachten der Daten lasst sich feststellen, dass eine
Platzierung mit einer Lange von 38 Sekunden und eine mit einer Dauer von 33 Se-

kunden gesichtet wurden.
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Von den untersuchten visuellen und verbalen und visuellen Product Placements
waren 53% zentral im Bild positioniert und 47% am Rand des Bildes. Somit waren
von 51 untersuchten visuellen sowie verbalen und visuellen Placements 27 zentral

und 24 am Rand zu sehen.

Netlifx: Position der Product Placements

47%

53%

HZentral ®Am Rand

Abbildung 4 Netflix: Position (n=51)

Bei der Sichtbarkeit wurde festgestellt, dass 69% der Product Placements im Vor-
dergrund zu sehen sind und 31% im Hintergrund. Anders ausgedruckt sind 35 Plat-

zierungen im Vordergrund und 16 im Hintergrund gesichtet worden.

Netflix: Sichtbarkeit der Product
Placements

31%

69%

B |m Hintergrund  ®Im Vordergrund

Abbildung 5 Netflix: Sichtbarkeit (n=51)
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Ebenso wurde das Ausmal} der Interaktion mit dem Produkt untersucht. Bei 42%
der untersuchten Produktplatzierungen wurde das Produkt benutzt, bei 26% kam
es zu keiner Interaktion. Nur erwahnt wurde das Produkt oder die Marke bei 23%
der Platzierungen, nur gehalten oder bertuhrt wurde das Produkt bei 8% und eine

Kombination der genannten Punkte gab es bei 2% der Produktplatzierungen.

Netflix: AusmaR der Interaktion

Keine Interaktion 26%

Kombination 2%

Wird benutzt 42%

Wird nur gehalten/beriihrt 8%

Wird nur erwdhnt 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Abbildung 6 Netflix: Ausmal’ der Interaktion (n=66)

Eine Verbindung zur Handlung bestand bei 23% der Product Placements. Dies sind
15 der 66 untersuchten Placements. Beim Grofteil der Produktplatzierungen gab

es mit 77% oder 49 Platzierungen keine Verbindung zur Handlung.

Netflix: Verbindung zur Handlung

HJa ENein

Abbildung 7 Netflix: Verbindung zur Handlung (n=66)
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Bezlglich der Prominenz der Product Placements wurde festgestellt, dass nur 6%
der analysierten Produktplatzierungen als prominent eingeordnet werden kénnen.

94% der Platzierungen hingegen sind nicht prominent.

Netflix: Prominenz

6%

HProminent M Nicht Prominent

Abbildung 8 Netflix: Prominenz (n=66)

Bei Netflix lieRen sich 26% der Produktplatzierungen der Produktart Beklei-
dung/Schuhe/Accessoires und 24% der Produktart Lebensmittel zuordnen. 18% der
untersuchten Produktplatzierungen fallen in die Branche Mobilitat und 14% in Me-
dien/Unterhaltung. Als Elektronik sind 6% einzuordnen und 5% je im Bereich Ge-
sundheit und Sonstiges. Je 2% der Produktplatzierungen gehdren den Bereichen

Haushalt und Spiele/Games an.

Netflix: Branche/Produktart

Sonstiges I 5/,
Haushalt [l 2%
Spiele/Games WM 2%
Gesundheit [N 59,
Dienstleistungen 0%
Lebensmittel I 24%
Medien/Unterhaltung I 14%
Bekleidung/Schuhe/Accessoires | — 2.6 %
Elektronik NN 6%
Sport 0%
Mobilitat I 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 9 Netflix: Branche/Produktart (n=66)
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9.1.2 Amazon Prime Video

Auf Amazon Prime Video wurden 26 Folgen analysiert, in denen insgesamt 157
Product Placements festgestellt wurden. Die Anzahl an platzierten Marken bezie-
hungsweise Produkten belauft sich auf 90. Folgende Grafik zeigt die Anzahl an Pro-

duct Placements in den untersuchten ersten Staffeln der drei Original-Serien:

Amazon Prime Video: Anzahl der
Product Placements

80

71

70
60
50
40
30
20
10

Bosch Sneaky Pete You Are Wanted

Abbildung 10 Amazon Prime Video: Anzahl (n=157)

80% der untersuchten Produktplatzierungen in den Dramaserien auf Amazon Prime

Video waren visuell, 17% verbal und 4% verbal und visuell.

Amazon Prime Video: Art der
Informationsiibermittiung

4%

M Visuell MVerbal &Verbalund Visuell

Abbildung 11 Amazon Prime Video: Art der Informationsiibermittlung (n=157)
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Die durchschnittliche Dauer beziehungsweise Lange der Product Placements
wurde auch hier mit dem Mittelwert und dem Median berechnet. Der Mittelwert
(arithmetisches Mittel) der Dauer betragt 4,9 Sekunden und der Median 3 Sekun-
den. Wie bereits zuvor erwahnt, kann das arithmetische Mittel durch Ausreifer und
Werte am Rand beeinflusst werden. Ein Ausreil3er, der das arithmetische Mittel der
Dauer der Platzierungen bei Amazon Prime Video beeinflusst, ist ein Placement mit

einer Lange von 45 Sekunden.

Die Position der Produktplatzierungen zeigte ein ausgewogenes Bild von zentral
und am Rand eingebunden Produkten beziehungsweise Marken. Zentral im Bild
positioniert waren 53% der visuellen sowie verbalen und visuellen Product Place-
ments und am Rand waren es 47%. Von den 131 untersuchten Placements waren

somit 70 zentral und 61 am Rand zu finden.

Amazon Prime Video: Position der Product
Placements

47%

53%

M Zentral ™ Am Rand

Abbildung 12 Amazon Prime Video: Position (n=131)
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Bei der Sichtbarkeit der Produktplatzierungen zeigt sich, dass 44% oder 57 Place-

ments im Hintergrund zu sehen waren und 56% oder 74 im Vordergrund.

Amazon Prime Video: Sichtbarkeit der
Product Placements

44%

56%

B |m Hintergrund ®Im Vordergrund

Abbildung 13 Amazon Prime Video: Sichtbarkeit (n=131)

Bei fast der Halfte (48%) der untersuchten Product Placements auf Amazon Prime
Video fand keine Interaktion mit dem Produkt statt. Bei 27% der Produktplatzierun-
gen wurde das Produkt benutzt und bei 17% wurde es nur erwahnt. Nur gehalten

oder berthrt wurde das Produkt bei 5% und eine Kombination fand bei 2% statt.

Amazon Prime Video: Ausmal der Interaktion

Keine Interaktion 48%

Kombination 2%

Wird benutzt 27%

Wird nur gehalten/beriihrt - 5%

Wird nur erwdhnt 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 14 Amazon Prime Video: Ausmal3 der Interaktion (n=157)
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Eine Verbindung zur Handlung wurde bei 33% der Produktplatzierungen festge-
stellt, was 52 Platzierungen entspricht. Keine Verbindung zur Handlung gab es bei

den restlichen 67% beziehungsweise 105 Placements.

Amazon Prime Video: Verbindung zur
Handlung

HJa ENein

Abbildung 15 Amazon Prime Video: Verbindung zur Handlung (n=157)

Zur Prominenz der untersuchten Product Placements lasst sich sagen, dass 8% als
prominent bezeichnet werden kénnen. 92% der Produktplatzierungen hingegen

sind nicht prominent.

Amazon Prime Video: Prominenz

8%

N 92%

B Prominent H Nicht Prominent

Abbildung 16 Amazon Prime Video: Prominenz (n=157)
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Die am haufigsten vertretene Produktart beziehungsweise Branche der Produktplat-
zierungen bei Amazon Prime Video sind Lebensmittel mit 29%. 15% der Product
Placements sind je unter Elektronik und unter Mobilitat einzuordnen. Unter Me-
dien/Unterhaltung fallen 12% und unter Sonstiges 11% der Platzierungen. Beklei-

dung/Schuhe/Accessoires gehdren 10% und Dienstleistungen 5% an.

Amazon Prime Video: Branche/Produktart

Sonstiges NN 11,
Haushalt W 1%

Spiele/Games M 1%

Gesundheit B 1%

Dienstleistungen NN 5%
Lebensmitte] e———————] )"}
Medien/Unterhaltung NN 127
Bekleidung/Schuhe/Accessoires I 10%
Elektronik N (5
Sport 0%

MOblital  ————— | 3"

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 17 Amazon Prime Video: Branche/Produktart (n=157)

9.2 Analyse und Interpretation der Ergebnisse des Eye-Trackings und

Fragebogens

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Eye-Trackings und des Fragebogens
analysiert und interpretiert. Zu Beginn wird die Zusammensetzung der Experimen-
tal- und der Kontrollgruppe erlautert. AnschlieRend werden in Kapitel 9.2.2 die Er-
gebnisse des Eye-Trackings analysiert und mit jenen des Fragebogens in Verbin-
dung gesetzt. In Kapitel 9.2.3 werden die ltems zur Viewing Experience ausgewer-
tet.
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9.2.1 Beschreibung der Experimental- und Kontrollgruppe

Insgesamt wurde das Experiment mit 20 Studierenden durchgeflihrt, von denen je
zehn die Experimental- und Kontrollgruppe bildeten. Sowohl die Experimental-, als
auch die Kontrollgruppe setzen sich aus sieben Frauen und drei Mannern zusam-

men.

Geschlecht Geschlecht
Experimentalgruppe Kontrollgruppe

B Mannlich Weblich ® Mannlich Weblich

Abbildung 18 Geschlecht (n=20)

Die teilnehmenden Studierenden gehdéren unterschiedlichen Studienrichtungen be-
ziehungsweise Fachbereichen an. Folgende Tabelle zeigt die Teilnehmerinnen der

Experimental- und Kontrollgruppe unterteilt nach ihrer Studienrichtung.

Tabelle 2 Fachbereich Studium (n=20)

Fachbereich Studium Experimentalgruppe Kontrollgruppe
Medien und Wirtschaft

Medien und digitale Technologien
Informatik und Security
Gesundheit

Soziales

Sonstiges

[ e = BT I
B ON KL B W

Die teilnehmenden Studierenden wurden im Fragebogen ebenso gefragt, ob sie die

Serien, aus denen die gezeigten Szenen stammen, zuvor bereits gesehen hatten.
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In der Experimentalgruppe hatte eine Person The Society zuvor schon gesehen,
Sneaky Pete hatte keiner zuvor bereits gesehen. In der Kontrollgruppe hatte keine

der zehn Personen The Society oder Sneaky Pete zuvor bereits rezipiert.

9.2.2 Sehen und Wahrnehmen der Product Placements

Mithilfe von Eye-Tracking wurde untersucht, welche platzierten Produkte bezie-
hungsweise Marken von den teilnehmenden Personen der Experimentalgruppe ge-
sehen wurden. Bei der Auswertung wurde analysiert, ob bei einem Product Place-
ment eine Fixation stattgefunden hat. Insgesamt sind in den gezeigten Ausschnitten
sieben Marken eingebunden, die alle von mindestens drei Personen gesehen wur-

den.

Folgende Abbildung zeigt ein Standbild aus einer Szene aus The Society von Net-
flix, in der ein Product Placement von BMW zu sehen ist. Der blaue Punkt zeigt die
Fixation der teilnehmenden Person, wodurch diese Platzierung als gesehen gewer-

tet wird.

Abbildung 19 Product Placement BMW
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Die nachste Abbildung zeigt ein Product Placement von Corona im Hintergrund.
Hier ist ebenso zu erkennen, dass sich ein Fixationspunkt auf dem Schriftzug der
Marke befindet.
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Abbildung 20 Product Placement Corona

Die folgenden Abbildungen zeigen Standbilder, in denen Produktplatzierungen von
Beats, Rolex, Jim Beam, Bacardi und Miller von einer teilnehmenden Person gese-

hen wurden.

Abbildung 21 Product Placement Beats
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Abbildung 22 Product Placement Rolex

Abbildung 23 Product Placement Jim Beam
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Abbildung 24 Product Placement Bacardi

Abbildung 25 Product Placement Miller
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Folgende Tabelle zeigt, von wie vielen der zehn Personen, die in der Experimental-
gruppe Ausschnitte mit Product Placements zu sehen bekamen, eine Marke oder

ein Produkt gesehen wurde.

Tabelle 3 Sehen der Product Placements (n=10)

Marke/Produkt Gesehen Nicht gesehen
Bacardi 3 7
Beats Kopfhorer 9 1
BMW 9 1
Corona 10 0
Jim Beam 3 7
Miller Beer 7 3
Rolex 10 0

Von allen zehn Personen gesehen wurden die Platzierungen von Corona und Rolex
in den Ausschnitten von Sneaky Pete von Amazon Prime Video. Von neun Teilneh-
merinnen wurden die Marken Beats und BMW gesehen, die in The Society von
Netflix eingebunden sind. Miller Beer wurde von sieben Personen gesehen und Jim
Beam sowie Bacardi von drei Personen. Diese drei Marken sind in den Szenen aus
Sneaky Pete platziert. Dass Corona, obwohl die Marke nur im Hintergrund platziert
ist, von allen gesehen wurde, kann dadurch erklart werden, dass die Marke in der
Szene o6fter und nicht nur einmal zu sehen ist. Ebenso hebt sie sich durch die Schrift
in Neon vom dunklen Rest des Bildes ab.

Von den sieben enthaltenen Produkten beziehungsweise Marken wurden im Durch-

schnitt funf pro Person gesehen.

Ob die Product Placements auch bewusst wahrgenommen wurden, wurde durch
einen Fragebogen ermittelt. Der Fragebogen enthielt eine Frage zum Recall der
Marken beziehungsweise Produkte und eine zur Recognition. Folgende Tabelle
zeigt, welche Marken beziehungsweise Produkte von den zehn Personen unge-

stltzt und welche gestitzt angegeben wurden.
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Tabelle 4 Recall und Recognition der Product Placements (n=10)

Marke/Produkt Recall Recognition
Bacardi
Beats Kopfhorer
BMW
Corona
Jim Beam

L 2 B N R Uo B o e JU SN

Miller Beer
Rolex

H O O U1 L1 W -

10

Am haufigsten genannt wurden beim Recall BMW und Corona mit finf Nennungen,
dahinter findet sich Rolex mit vier. Beats Kopfhérer wurden von drei Personen ge-
nannt und Bacardi von einer. Beim Recall wurden Jim Beam und Miller Beer nicht

genannt.

Bei der Recognition wurde Rolex von allen zehn Teilnehmerlnnen erkannt und BMW
von neun. Bei Rolex handelt es sich um das einzige audiovisuelle Placement des
Experiments und BMW war mehrmals und flr eine vergleichbar lange Zeit von neun
beziehungsweise acht Sekunden in der gezeigten Szene zu sehen.

Beats Kopfhdrer konnten acht Personen The Society richtig zuordnen und sieben
Personen erkannten Corona, das in Sneaky Pete eingebunden ist. Funf Personen
kreuzten Jim Beam und vier Bacardi bei Sneaky Pete an. Miller Beer wurde nur von

einer Person angekreuzt.

Im nachsten Schritt wurden die Ergebnisse des Eye-Trackings mit jenen des Fra-
gebogens zusammengefuhrt. Somit kann beurteilt werden, welche Produkte oder
Marken wie haufig gesehen wurden und wie oft sie auch bewusst wahrgenommen
wurden. Folgende Abbildung zeigt den Vergleich der Ergebnisse des Eye-Trackings

mit jenen des Fragebogens.

81



Sehen und Wahrnehmen der
Product Placements

10
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Bacardi Beats Corona Jim Beam Miller Beer Rolex
Kopfhorer
B Gesehen M Recall Recognition

Abbildung 26 Sehen, Recall und Recognition

Die Grafik zeigt, dass nicht alle Platzierungen, die von Teilnehmerinnen gesehen
wurden, auch bewusst wahrgenommen wurden. So wurde das Schild von Miller
Beer zwar von sieben Personen gesehen, im Fragebogen jedoch wurde die Marke
nur von einer Person angekreuzt. Dies kdnnte daran liegen, dass die Marke Miller
in Osterreich nicht sehr bekannt ist. Im Ranking der Osterreichischen Verbraucher-
analyse OVA zur Markenbekanntheit von Bier (2018) scheint Miller nicht auf,
Corona befindet sich hingegen auf Platz 15 (vgl. IMAS International 2018).

Ebenso ist zu erkennen, dass Personen auch Marken oder Produkte ankreuzten,
die sie laut Eye-Tracking nicht gesehen haben, wie es bei Bacardi und Jim Beam
der Fall ist. Jim Beam wurde laut Eye-Tracking von drei Personen gesehen, im Fra-
gebogen gaben allerdings funf Personen an, Jim Beam in den Szenen von Sneaky
Pete gesehen zu haben. Bacardi wurde von drei Personen tatsachlich gesehen,
angegeben haben es aber vier. Eine mogliche Erklarung hierfir ware, dass die teil-
nehmenden Personen aufgrund dessen, dass die gezeigte Szene in einer Bar spielt,
davon ausgehen, diese Marken gesehen zu haben. Ebenso lasst es sich dadurch
erklaren, dass beim Eye-Tracking auch die Umgebung des Fixationspunktes aufge-
nommen wird (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 244). Dieser Fixationsbe-

reich lasst sich, so Kroeber-Riel und Groppel-Klein, nicht genau abgrenzen.
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9.2.3 Viewing Experience

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Experimentalgruppe und der Kontroll-
gruppe zur Viewing Experience vorgestellt. Dies wird anhand der sieben im Frage-
bogen enthaltenen ltems geschehen. Die funfstufige Skala wurde in drei Gruppen
umcodiert, um die Auswertung, Interpretation und grafische Darstellung zu erleich-
tern. Die Aussagen ,Stimme gar nicht zu“ und ,,Stimme eher nicht zu“ wurden unter
~otimme nicht zu“ zusammengefasst und die Aussagen ,Stimme eher zu“ und

LStimme voll zu“ wurden zu ,Stimme zu“.

Ich habe mich durch die gezeigten Szenen unterhalten gefiihlt.

Zu den Szenen aus The Society gaben sechs der zehn Teilnehmerlnnen aus der
Experimentalgruppe an, dass sie sich unterhalten geflhlt haben, bei Sneaky Pete
waren es funf. Es fuhlten sich funf Personen durch die Szenen aus Sneaky Pete
nicht unterhalten, bei The Society gab das eine Person an. In der Kontrollgruppe
fuhlten sich sechs Personen durch die Ausschnitte aus The Society unterhalten und
vier nicht unterhalten. Bei den Szenen aus Sneaky Pete stimmten in dieser Gruppe

acht Leute der Aussage zu, eine Person war unentschieden und drei stimmten nicht

ZU.
Experimentalgruppe Kontrollgruppe
Ich habe mich durch die gezeigten Ich habe mich durch die gezeigten
Szenen unterhalten gefihlt. Szenen unterhlaten gehihilt.
10 10
8
8 8
6 6
6 5 5 6
4
4 3 4
0 0
o N 0
Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu
H The Society (Netflix) B The Society (Netflix)
Sneaky Pete (Amazon Prime Video) Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 27 Unterhalten gefiihlt (n=10/n=10)
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Ich konnte mich in die gezeigten Szenen hineinversetzen.

In die Szenen von The Society konnten sich finf Personen in der Experimental-
gruppe hineinversetzen, zwei waren unentschieden und drei konnten sich nicht hin-
einversetzen. Bei Sneaky Pete waren es zwei Personen, die angaben, sich hinein-
versetzen zu kdnnen, vier Teilnehmerlnnen waren unentschieden und vier Perso-
nen gaben an, sich nichtin die Szenen aus Sneaky Pete hineinversetzen zu kdnnen.
In der Kontrollgruppe stimmten zu den Ausschnitten aus The Society funf Personen
der Aussage zu, drei waren unentschieden und zwei stimmten nicht zu. In die Sze-
nen aus Sneaky Pete konnten sich in dieser Gruppe zwei Personen hineinverset-

zen, drei waren unentschieden und funf konnten sich nicht hineinversetzen.

Experimentalgruppe Kontrollgruppe
Ich konnte mich in die gezeigten Ich konnte mich in die gezeigten
Szenen hineinversetzen. Szenen hineinversetzen.
10 10
8 8
6 5 6 5 5
4 4
4 3 4 3 3
2 2 2 2
2 l - . .
0 0
Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu
HThe Society (Netflix) H The Society (Netflix)
Sneaky Pete (Amazon Prime Video) Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 28 Hineinversetzen (n=10/n=10)

Beim Ansehen der Szenen konnte ich die Realitat kurz vergessen.

In der Experimentalgruppe gaben zu den Szenen aus The Society vier Personen
an, beim Ansehen die Realitat kurz vergessen zu kdnnen, vier waren unentschieden
und eine Person stimmte der Aussage nicht zu. Durch die Szenen aus Sneaky Pete
konnten drei Teilnehmerlnnen die Realitat kurz vergessen, vier waren unentschie-
den und drei stimmten der Aussage nicht zu. In der Kontrollgruppe antworteten zu
den Szenen aus The Society funf Personen, dass diese Aussage zutrifft und flnf
stimmten ihr nicht zu. Bei Sneaky Pete stimmten ebenso funf Teilnehmerinnen zu,

zwei waren unentschieden und drei stimmten nicht zu.
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Experimentalgruppe
Beim Ansehen der Szenen konnte ich
die Realitdt kurz vergessen.

10

5
4 4
4 3 3
' m - I
- -
Unentschieden

Stimme nicht zu Stimme zu

B The Society (Netflix)

B Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

10

Kontrollgruppe
Beim Ansehen der Szenen konnte ich
die Realitat kurz vergessen.

5 5
3
2
m . l'
Unentschieden

Stimme nicht zu Stimme zu

H The Society (Netflix)

B Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 29 Realitét vergessen (n=10/n=10)

Ich konnte mich mit den Figuren oder einer der Figuren identifizieren.

In der Experimentalgruppe konnten sich bei beiden Serien die Mehrzahl der Teil-

nehmerlnnen nicht mit einer oder mehreren Figuren identifizieren. In der Kontroll-

gruppe konnte sich ebenso die meisten Befragten nicht mit einer oder mehreren

Figuren identifizieren. Bei Sneaky Pete gaben drei Personen an, der Aussage zu-

zustimmen.

Experimentalgruppe
Ich konnte mich mit den Figuren
oder einer der Figuren
identifizieren.

10 8

§ 6

6

4 3

0 I ——

Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu

B The Society (Netflix)

B Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

o N B O ®

Kontrollgruppe
Ich konnte mich mit den Figuren
oder einer der Figuren
identifizieren.

7
6
4
3
. . N -
Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu

HThe Society (Netflix)

M Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 30 Identifizieren (n=10/n=10)
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Ich habe mich durch die gezeigten Marken und Produkte gestort gefiihlt.

Die Mehrzahl der teilnehmenden Studierenden haben sich in der Experimental-
gruppe nicht durch die gezeigten Marken und Produkte gestort gefuhlt. Zu den Sze-
nen aus The Society gab eine Person an, sich gestort zu flihlen, bei Sneaky Pete
waren es zwei. In der Kontrollgruppe fuhlten sich je neun Personen nicht gestort
und eine Person gestort. Hierbei ist anzumerken, dass in den Szenen dieser Gruppe

zwar Produkte zu sehen waren, aber keine Markenprodukte oder Marken.

Experimentalgruppe Kontrollgruppe
Ich habe mich durch die gezeigten Ich habe mich durch die gezeigten
Marken und Produkte gestort Marken und Produkte gestort
geflhlt. geflihlt.
10 10 9 9
8 77 8
6 6
: ’ 1 1 ’ : 1 1
2 2
0 0
0 - [R— 0 e
Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu
HThe Society (Netflix) B The Society (Netflix)
Sneaky Pete (Amazon Prime Video) Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 31 Produkte/Marken stéren (n=10/n=10)

Die gezeigten Szenen wirken glaubwiirdig und realistisch auf mich.

In der Experimentalgruppe gaben sechs Personen an, dass die Szenen aus Sneaky
Pete glaubwurdig und realistisch wirken, eine Person war unentschieden und drei
empfanden die Szenen als nicht glaubwirdig und realistisch. Die Szenen aus The
Society wirkten auf zwei Personen glaubwurdig und realistisch, vier waren unent-
schieden und vier Personen empfanden die Szenen als nicht glaubwurdig und rea-
listisch. Acht der zehn Teilnehmerlnnen der Kontrollgruppe empfanden die Szenen
aus Sneaky Pete als realistisch und zwei waren unentschieden. Bei den Szenen

aus The Society stimmten der Aussage sechs Personen zu und vier nicht zu.
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Experimentalgruppe Kontrollgruppe

Die gezeigten Szenen wirken Die gezeigten Szenen wirken
glaubwiirdig und realistisch auf mich. glaubwiirdig und realistisch auf mich.
10 10
8
8 8
6 6
6 6
4 4 4
4 3 4
2 2
2 1 2
- oo
0 ) 0
Stimme nichtzu  Unentschieden Stimme zu Stimme nichtzu  Unentschieden Stimme zu
B The Soicety (Netflix) HThe Society (Netflix)
Sneaky Pete (Amazon Prime Video) Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 32 Glaubwiirdig und realistisch (n=10/n=10)

In den gezeigten Szenen passieren Dinge, die auch im echten Leben so pas-
sieren kdonnten.

In der Experimentalgruppe wurde dieser Aussage zu den Szenen aus Sneaky Pete
haufiger zugestimmt als zu jenen aus The Society. Sieben Personen gaben an, dass
die Dinge, die in den Szenen von Sneaky Pete passieren, auch im echten Leben
passieren konnten. Zu den Szenen aus The Society waren dies zwei Personen,
sechs Personen jedoch stimmten der Aussage nicht zu. In der Kontrollgruppe
stimmten bei den Szenen aus The Society sieben Personen zu, dass die gezeigten
Dinge auch im echten Leben geschehen kdnnten, zwei Personen waren unent-
schieden und eine stimmte dieser Aussage nicht zu. Bei Sneaky Pete stimmten acht

Teilnehmerlnnen zu, eine Person war unentschieden und eine stimmte nicht zu.
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Experimentalgruppe Kontrollgruppe

In den gezeigten Szenen passieren In den gezeigten Szenen passieren
Dinge, die auch im echten Leben Dinge, die auch im echten Leben so
so passieren konnten. passieren konnten.
10 10 : 8
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8 5 8
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3 4
’ ’ ’ 1 1 ’ 1
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0
. - = J— - -
Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu Stimme nicht zu Unentschieden Stimme zu
B The Society (Netflix) B The Society (Netflix)
Sneaky Pete (Amazon Prime Video) Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Abbildung 33 Kénnte im echten Leben passieren (n=10/n=10)

Nachdem nun die absoluten Haufigkeiten zur Viewing Experience vorgestellt wur-
den, wurden als nachster Schritt die Mittelwerte und die Standardabweichungen der
beiden Gruppen zu den einzelnen Aussagen berechnet. Diese Berechnungen wur-
den mithilfe von Excel durchgefuhrt. Zuerst werden die Ergebnisse der Experimen-

tal- und anschliel3end jene der Kontrollgruppe prasentiert.

Folgende Tabelle zeigt die Mittelwerte und Standardabweichungen der abgefragten
Items der Experimentalgruppe. Die teilnehmenden Personen konnten die Aussagen
auf einer Skala von eins bis funf bewerten. Eins steht hierbei fur ,Stimme gar nicht
zu“ und funf far ,Stimme voll zu“. Je héher also der Wert ist, desto eher stimmen die

Teilnehmerlnnen der Aussage zu.
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Tabelle 5 Viewing Experience Experimentalgruppe (n=10)

The Society Sneaky Pete
Experimentalgruppe Netflix Amazon Prime Video
Stan- Stan-
dardabwei- dardab-
Mittelwert Mittelwert
chung weichung
Ich habe mich durch die gezeigten
3,9 1,10 3,2 1,32
Szenen unterhalten gefihlt.
Ich konnte mich in die gezeigten
3,4 1,17 2,7 0,95
Szenen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte
3,3 1,06 29 1,29
ich die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren o-
2,4 1,26 1,9 0,99
der einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
Marken und Produkte gestort ge- 1,7 1,16 1,9 1,52
fuhlt.
Die gezeigten Szenen wirken
glaubwirdig und realistisch auf 2,8 1,14 3,4 1,07
mich.
In den gezeigten Szenen passie-
ren Dinge, die auch im echten Le- 2,4 1,07 3,6 1,17
ben so passieren kénnten.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die Mittelwerte und Standardabweichungen in der
Kontrollgruppe. Hier gilt ebenso, dass die teiinehmenden Personen die Aussagen
je nach Zustimmung von eins bis funf bewerten konnten und eins steht fir ,Stimme

gar nicht zu“ und funf fur ,Stimme voll zu“ steht.
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Tabelle 6 Viewing Experience Kontrollgruppe (n=10)

The Society Sneaky Pete
Kontrolilgruppe Netflix Amazon Prime Video
Stan- Stan-
dardabwei- dardab-
Mittelwert Mittelwert
chung weichung
Ich habe mich durch die gezeigten
3,1 1,20 3,8 0.79
Szenen unterhalten gefihlt.
Ich konnte mich in die gezeigten
3,2 1,03 2,8 1,03
Szenen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte
29 1,20 3,3 1,06
ich die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren o-
2,3 0,67 24 1,43
der einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
Marken und Produkte gestort ge- 1,4 1,26 1,5 0,97
fuhlt.
Die gezeigten Szenen wirken
glaubwirdig und realistisch auf 3,2 1,32 41 0,74
mich.
In den gezeigten Szenen passie-
ren Dinge, die auch im echten Le- 3,6 0,70 4 0,94
ben so passieren kénnten.

Die Mittelwerte der Ergebnisse des Fragebogens zeigen, dass es durchaus Unter-
schiede zwischen der Experimental- und der Kontrollgruppe gibt. Ob diese Unter-
schiede signifikant sind, wird im nachsten Kapitel bei den jeweiligen Hypothesen

Uberprift.
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9.3 Diskussion der Forschungsfragen und Prifung der Hypothesen

Forschungsfrage 1
Wie groB3 ist die Anzahl an Product Placements und welche Marken oder Produkte

werden in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Video platziert?

In den untersuchten Original-Serien von Netflix wurden insgesamt 66 Produktplat-
zierungen beziehungsweise 46 Produkte oder Marken in 22 Folgen gesichtet. In
den untersuchten Original-Dramaserien von Amazon Prime Video wurden 157 Pro-
duktplatzierungen beziehungsweise 90 Produkte oder Marken in 26 Folgen festge-

stellt.

Um die Forschungsfrage vollstandig zu beantworten, wurde untersucht, welche
Marken am haufigsten in den sechs Original-Serien platziert wurden. Mit sechs Plat-
zierungen wurde die Marke Fendi in den Original-Dramaserien von Netflix am hau-
figsten platziert, wobei alle sechs Platzierungen in der Serie Baby erfolgten. Bei den
untersuchten Product Placements in den Originals von Amazon Prime Video wurde
Mercedes am haufigsten eingebunden. Folgende Abbildungen zeigen die vier am

haufigsten platzierten Marken beziehungsweise Produkte bei Netflix und Amazon

Prime Video:
Tabelle 7 Netflix: Am h&ufigsten platzierte Marken (n=66)

Netflix: Am hdufigsten platzierte Marken Anzahl Platzierungen Produktart/Branche
Fendi 6 Bekleidung/Schuhe/Accessoires
Woodline 4 Bekleidung/Schuhe/Accessoires
BMW 3 Mobilitat

Porsche 3 Mobilitat

Tabelle 8 Amazon Prime: Am héufigsten platzierte Marken (n=157)

Amazon Prime Video: Am hdufigsten platzierte Marken | Anzahl Platzierungen Produktart/Branche
Mercedes 10 Mobilitat

Rolex 9 Bekleidung/Schuhe/Accessoires
Los Angeles Times 6 Medien/Unterhaltung

Getac 5 Elektronik
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Zusammenfassend wurden in den untersuchten Folgen von Netflix 66 Produktplat-
zierungen beziehungsweise 46 unterschiedliche Marken oder Produkte gesichtet,
bei Amazon Prime Video waren es 157 Produktplatzierungen oder 90 Marken be-
ziehungsweise Produkte. Die am haufigsten platzierte Marke stellt bei Netflix die
Modemarke Fendi dar und bei Amazon Prime Video die Automarke Mercedes.

Die folgenden zwei Hypothesen beschaftigen sich noch genauer mit den platzierten

Marken und Produkten auf den beiden Video on Demand-Plattformen.

Hypothese 1
In den Originals von Amazon Prime Video finden sich mehr Product Placements

als in jenen von Netflix.

Um die beiden Video on Demand-Plattformen vergleichen zu kénnen, wurden flr
die Anzahl der Product Placements pro Folge und die Anzahl der platzierten Pro-
dukte oder Marken pro Folge je der Mittelwert und der Median berechnet. Die An-
zahl an Produktplatzierungen und an platzierten Produkten oder Marken werden
deshalb unterschieden, da Produkte durchaus mehrmals in einer oder mehreren

Serien platziert werden.

Tabelle 9 Product Placements Netflix und Amazon Prime Video

Amazon Prime
Netflix
Video
Mittelwert: 3 Mittelwert: 6
Product Place-
Standardabweichung: 2,88 Standardabweichung: 5,02
ments pro Folge
Median: 2,5 Median: 5
Platzierte Pro- Mittelwert: 2,2 Mittelwert: 4,3
dukte/Marken Standardabweichung: 2,37 Standardabweichung: 3,72
pro Folge Median: 1,5 Median: 3
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Hier I&sst sich erkennen, dass auf Amazon Prime Video durchschnittlich sechs Pro-
duktplatzierungen pro Folge zu sehen sind und bei Netflix durchschnittlich drei Pro-
duktplatzierungen pro Folge vorkommen. Ebenso werden bei Amazon Prime Video
mehr Produkte oder Marken pro Folge platziert.

Zusatzlich zu der Berechnung von arithmetischem Mittel und Median wurde ein T-

Test in SPSS durchgefuhrt, um die Signifikanz zu testen.

Tabelle 10 T-Test Anzahl Product Placements

Mittelwert
Mittelwert
Amazon Prime Signifikanz
Netflix )
Video
Product Placements
3 6 0,016
pro Folge
Platzierte Marken
2,2 43 0,028
pro Folge

Es lasst sich feststellen, dass bei den untersuchten Originals von Amazon Prime
Video signifikant mehr Produktplatzierungen pro Folge vorkommen und auch die
Anzahl an platzierten Produkten beziehungsweise Marken pro Folge signifikant gro-

Rer ist als bei Netflix. Somit kann diese Hypothese verifiziert werden.

Hypothese 2
Produkte aus dem Bereich der Mobilitéat (Autos, LKWs, Motorréder) werden in den

Originals von Netflix und Amazon Prime Video am héufigsten platziert.

Um diese Hypothese zu Uberprifen, wurden die relativen Haufigkeiten der Bran-
chen beziehungsweise Produktarten der Product Placements auf beiden Video on
Demand-Plattformen berechnet. In den untersuchten Original-Dramaserien wurden
mit 27% aller Product Placements Produkte aus dem Bereich der Lebensmittel am
haufigsten platziert. An zweiter Stelle finden sich mit 16% Produkte und Marken aus

dem Bereich der Mobilitat.
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Tabelle 11 Branche/Produktart

Branche/Produktart Absolut Relativ

Mobilitat 36 16%
Sport 0 0%
Elektronik 28 13%
Bekleidung/Schuhe/Accessoires 33 15%
Medien/Unterhaltung 28 13%
Lebensmittel 61 27%
Dienstleistungen 8 4%
Gesundheit 4 2%
Spiele/Games 3 1%
Haushalt 2 1%
Sonstiges 20 9%

Beim Vergleich von Netflix und Amazon Prime Video lasst sich ein Unterschied zwi-
schen Netflix und Amazon Prime Video bei den am haufigsten platzierten Produkt-
arten feststellen. Die meisten Product Placements bei Netflix gehdren mit 26% den
Produktarten Bekleidung, Schuhe und Accessoires an, bei Amazon Prime hingegen
liegen Lebensmittel mit 29% auf Platz eins. Somit sind Produkte aus dem Bereich
der Mobilitat auf keiner der beiden Plattformen am haufigsten platziert und auch bei
allgemeiner Betrachtung nicht. Dies bedeutet, dass diese Hypothese falsifiziert

wurde.

Forschungsfrage 2
Inwiefern werden Marken oder Produkte in Original-Serien von Netflix und Ama-

zon Prime Video prominent platziert?

Bei Netflix wurde bei den untersuchten Product Placements festgestellt, dass 6%
der Platzierungen als prominent eingeordnet werden kdnnen, bei Amazon Prime
Video sind es 8%. Prominente Produktplatzierungen sind jene, in denen ein Produkt
oder eine Marke lang im Bild (mehr als funf Sekunden) zu sehen beziehungsweise
zu sehen und zu héren ist. Ebenso muss das Produkt oder die Marke im Vorder-
grund zentral zu sehen sein und eine Verbindung zur Handlung haben beziehungs-
weise fur die Geschehnisse in einer Szene von Bedeutung sein. In absoluten Zahlen

bedeutet das, dass bei Netflix 4 von 66 untersuchten Platzierungen prominent sind.
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Bei Amazon Prime Video kénnen 12 von 157 untersuchten Platzierungen als pro-

minent bezeichnet werden.

Netflix: Prominenz Amazon Prime Video: Prominenz
6 8%
94% 92%
o Prominent Nicht Prominent

Abbildung 34 Vergleich der Prominenz (n=66 / n=157)

Somit kann gesagt werden, dass nur ein kleiner Teil der Produktplatzierungen in
den untersuchten Original-Dramen von Netflix und Amazon Prime Video als promi-

nent bezeichnet werden kann.

Hypothese 3
Prominente Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime
Video werden eher gesehen und bewusst wahrgenommen als nicht prominente

Product Placements.

Die prominenten Placements von Rolex und Beats wurden von zehn beziehungs-
weise neun Personen gesehen. Auch die nicht als prominent eingeordneten Plat-
zierungen von Corona und BMW wurden von zehn beziehungsweise neun Perso-
nen im Eye-Tracking gesehen. Die Gemeinsamkeit dieser beiden Platzierungen

liegt darin, dass beide 6fters in der Szene zu sehen sind.
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Tabelle 12 Marke/Produkt gesehen und Prominenz

Marke/Produkt Gesehen Nicht gesehen | Prominente Platzierung

Bacardi 3 7 Nein
Beats Kopfhorer 9 1 Ja

BMW 9 1 Nein
Corona 10 0 Nein
Jim Beam 3 7 Nein
Miller Beer 7 3 Nein
Rolex 10 0 Ja

Beim Recall wurden zwei nicht prominent platzierte Marken am haufigsten genannt,
namlich BMW und Corona. Diese beiden sind, wie zuvor erwahnt, mehrmals im Bild
zu sehen. Bei der Recognition ist die prominente Platzierung von Rolex am haufigs-
ten genannt worden, namlich von allen zehn Teilnehmerinnen. An zweiter Stelle

findet sich hier BMW und an dritte Stelle die prominente Platzierung von Beats.

Tabelle 13 Marke/Produkt wahrgenommen und Prominenz

Marke/Produkt Recall Recognition Prominente Platzierung

Bacardi 1 4 Nein
Beats Kopfhorer 3 8 Ja

BMW 5 9 Nein
Corona 5 7 Nein
Jim Beam 0 5 Nein
Miller Beer 0 1 Nein
Rolex 4 10 Ja

Um den Unterschied, wie oft die prominenten und die nicht prominenten Platzierun-
gen gesehen und wahrgenommen wurden, auf seine Signifikanz zu Uberprifen,
wurde ein T-Test in SPSS durchgefuhrt. Durchschnittlich wurden die prominenten
Platzierungen von 9,5 Personen und jene, die nicht prominent sind, von 6,4 Perso-
nen gesehen. Die prominenten Placements wurden im Durchschnitt von 3,5 Perso-
nen ungestitzt genannt und die nicht prominenten von 2,2. Gestltzt wurden die
prominenten Platzierungen durchschnittlich von neun Personen genannt und die

nicht prominenten von 5,2.

96



Tabelle 14 T-Test Gesehen, Recall, Recognition und Prominenz

Mittelwert Mittelwert
Signifikanz
Prominent Nicht Prominent
Gesehen 9,5 6,4 0,266
Recall 3,5 2,2 0,350
Recognition 9 52 0,164

Die Tabelle zeigt, dass die prominenten Platzierungen im Durchschnitt nicht signifi-
kant haufiger gesehen und bewusst wahrgenommen wurden als die nicht prominen-

ten. Die Hypothese muss somit falsifiziert werden.
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Hypothese 4
Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Video beein-

flussen die Viewing Experience von Rezipientinnen.

Fir die Uberpriifung dieser Hypothese wurde in SPSS ein T-Test bei unabhangigen
Stichproben durchgeflhrt. Somit kdnnen die Unterschiede zwischen der Experi-
mental- und Kontrollgruppe auf ihre Signifikanz gepruft werden. Zuerst werden die
Mittelwerte der Aussagen zu den Szenen aus The Society von Netflix verglichen

und dann jene zu den Szenen aus Sneaky Pete von Amazon Prime Video.

Tabelle 15 T-Test Viewing Experience The Society (Netflix)

The Society
Netflix
Mittelwert Mittelwert
Experimen- Kontroll-
Signifikanz
talgruppe gruppe
Ich habe mich durch die gezeigten
3,9 3,1 0,439
Szenen unterhalten gefihlt.
Ich konnte mich in die gezeigten Sze-
3,4 3,2 0,691
nen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte ich
3,3 2,9 0,439
die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren oder
2,4 2,3 0,828
einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
1,7 1,4 0,587
Marken und Produkte gestort geflnhlt.

Bei allen Items zur Viewing Experience zu den Ausschnitten aus The Society sind
die Mittelwerte der Experimentalgruppe hoher als jene der Kontrollgruppe. Dies
deutet auf eine starkere Zustimmung zu den Aussagen hin. Bei Betrachtung der

Signifikanz jedoch ist festzustellen, dass keiner dieser Unterschiede signifikant ist.
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Tabelle 16 T-Test Viewing Experience Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Sneaky Pete

Amazon Prime Video

Marken und Produkte gestort geflnhlt.

Mittelwert Mittelwert
Experimen- Kontroll-
Signifikanz
talgruppe gruppe
Ich habe mich durch die gezeigten
3,2 3,8 0,236
Szenen unterhalten gefihlt.
Ich konnte mich in die gezeigten Sze-
2,7 2,8 0,824
nen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte ich
2,9 3,3 0,458
die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren oder
1,9 2,4 0,376
einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
1,9 1,5 0,493

Bei den Aussagen zu den Szenen aus Sneaky Pete von Amazon Prime Video

stimmte die Kontrollgruppe den Aussagen bis auf die letzte der Tabelle mehr zu. Es

zeigt sich ebenso wie bei den Aussagen zu The Society von Netflix zuvor, dass

jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen der Experimental- und der Kon-

trollgruppe festgestellt werden kénnen.

Aufgrund der Ergebnisse des T-Tests kann gesagt werden, dass in dieser Untersu-

chung der Einsatz von Product Placements keinen signifikanten Einfluss auf die

Viewing Experience der Rezipientinnen hat und die Hypothese somit falsifiziert

wurde.
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Hypothese 5
Product Placements in Original-Serien von Netflix und Amazon Prime Video beein-

flussen wie realistisch eine Szene auf Rezipientinnen wirkt.

Fir die Uberpriifung dieser Hypothese wurde ein T-Test bei unabhéangigen Stich-
proben durchgeflhrt, um die Unterschiede zwischen der Experimental- und Kon-
trollgruppe auf ihre Signifikanz zu priufen. Zuerst wurden die Aussagen zur Percei-
ved Reality zu den Ausschnitten aus The Society von Netflix Gberpruft, anschlie-

Rend jene zu den Szenen aus Sneaky Pete von Amazon Prime Video.

Tabelle 17 T-Test Perceived Reality The Society (Netflix)

The Society
Netflix
Mittelwert Mittelwert
Experimental- Kontroll-
Signifikanz
gruppe gruppe
Die gezeigten Szenen wirken glaub-
2,8 3,2 0,476

wurdig und realistisch auf mich.

In den gezeigten Szenen passieren
Dinge, die auch im echten Leben so 2,4 3,6 0,008

passieren koénnten.

Es gibt keinen signifikanten Unterschied wie realistisch und glaubwurdig eine Szene
in der Serie The Society wirkt, je nachdem ob Produktplatzierungen zu sehen sind
oder nicht. Bei der Aussage ,In den gezeigten Szenen passieren Dinge, die auch
im echten Leben so passieren konnten“ gibt es einen sehr signifikanten Unterschied
(p=0,008) zwischen der Experimental- und der Kontrollgruppe. Dies bedeutet, dass
der Einsatz von Product Placements bei den Szenen aus The Society von Netflix
dazu gefuhrt hat, dass Rezipientlnnen weniger das Geflhl haben, dass diese Dinge

auch im echten Leben so geschehen kdnnten.
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Tabelle 18 T-Test Perceived Reality Sneaky Pete (Amazon Prime Video)

Sneaky Pete
Amazon Prime Video
Mittelwert Mittelwert
Experimental- Kontroll-
Signifikanz
gruppe gruppe
Die gezeigten Szenen wirken glaub-
3,4 4,1 0,107
wurdig und realistisch auf mich.
In den gezeigten Szenen passieren
Dinge, die auch im echten Leben so 3,6 4 0,412
passieren kénnten.

Bei den Szenen von Sneaky Pete zeigt sich, dass Product Placement einen tenden-
ziell signifikanten Einfluss darauf hat, wie glaubwurdig und realistisch eine Szene
auf Rezipientinnen wirkt. So empfanden die Personen, die Szenen ohne Product
Placement sahen, die gezeigten Ausschnitte der Serie als glaubwurdiger und rea-
listischer als jene, die Produktplatzierungen zu sehen bekamen.

Bei der zweiten Aussage zur Perceived Reality konnte bezogen auf die Szenen aus
Sneaky Pete kein signifikanter Unterschied festgestellt werden. Dennoch zeigt sich
auch hier, dass die Kontrollgruppe ohne Product Placements der Aussage starker

zugestimmt hat, wenn auch nicht signifikant.

Bei der Aussage ,In den gezeigten Szenen passieren Dinge, die auch im echten
Leben so passieren kdnnten“ zu The Society konnte ein signifikanter Unterschied
zwischen Experimental- und Kontrollgruppe festgestellt werden. Ein tendenziell sig-
nifikanter Unterschied zeigte sich bei dem Item ,Die gezeigten Szenen wirken glaub-
wurdig und realistisch auf mich“ zu den Szenen aus Sneaky Pete. Dies lasst darauf
schlielen, dass Product Placements Szenen weniger realistisch wirken lassen
kann. Da jedoch nicht bei allen Aussagen bei beiden Serien signifikante Unter-

schiede festgestellt werden konnten, muss die Hypothese falsifiziert werden.
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10. Fazit, Limitationen, Handlungsempfehlungen und Ausblick

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden nun die Erkenntnisse des theoretischen und
empirischen Teils zusammengefasst, die Limitationen erlautert, sowie Handlungs-

empfehlungen gegeben und ein Ausblick vorgenommen.

Der Einsatz von Product Placements wird immer beliebter und so nutzen auch Vi-
deo on Demand-Plattformen Product Placements in ihren Originals als zusatzliche
Erlésquelle. Der Begriff ,Originals“ meint die Eigenproduktionen der Video on De-
mand-Anbieter, wobei sich diese Arbeit auf Dramaserien fokussiert. Bei den in die-
ser Arbeit untersuchten Anbietern Netflix und Amazon Prime Video handelt es sich
um die in Europa beliebtesten Video on Demand-Plattformen. Product Placement
hat laut bisherigen Untersuchungen einen Einfluss auf die Viewing Experience von
Rezipientinnen. Der Begriff der Viewing Experience meint, wie Personen die Re-
zeption von audiovisuellen Inhalten erleben. Mit der Viewing Experience verbunden
sind das Enjoyment, die Transportation und die Perceived Reality. Die Viewing Ex-
perience bei Video on Demand-Inhalten unterscheidet sich von jener des linearen
Fernsehens, da sich Rezipientinnen ihr eigenes, individualisiertes Programm zu-
sammenstellen kdnnen und auch Binge Watching eine grof3ere Verbreitung findet.
Ebenso beeinflussen Algorithmen von Video on Demand-Plattformen die Rezep-
tion. Des weiteren wurde definiert, dass Product Placement die Integration von Pro-
dukten oder Marken in ein Medium wie einen Film, eine Serie oder einen Videoclip
meint. Ein wichtiger Begriff der Gestaltung von Product Placements ist die Promi-
nenz oder Auffalligkeit einer Platzierung. In dieser Arbeit werden prominente Place-
ments als solche angesehen, in denen das Produkt lang und zentral klar im Bild zu
sehen ist und eine Verbindung zur Handlung hat beziehungsweise fur die Gescheh-

nisse in einer Szene von Bedeutung ist.

Einerseits wurde in dieser Arbeit untersucht, inwiefern Product Placements in den
Originals von Netflix und Amazon Prime Video eingesetzt werden und welchen Ein-
fluss diese Product Placements auf die Viewing Experience haben. Daraus ergibt

sich folgende Leitfrage:
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Inwiefern werden Marken oder Produkte in Original-Serien von Netflix und Ama-
zon Prime Video platziert und welche Bedeutung haben diese Product Placements

fur die Viewing Experience der Rezipientinnen?

Fir die empirische Forschung wurden zwei Forschungsfragen und funf Hypothesen
formuliert. Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse wurde herausgefunden, dass
in allen sechs untersuchten ersten Staffeln von Originals Produkte beziehungsweise
Marken eingebunden sind. In den Originals von Amazon Prime Video sind mit
durchschnittlich sechs pro Folge mehr Produktplatzierungen zu finden als in jenen
von Netflix mit durchschnittlich drei pro Folge. Als prominent kdnnen bei Netflix 6%
und bei Amazon Prime Video 8% der Product Placements bezeichnet werden. Die

meisten platzierten Produkte stammen aus dem Bereich der Lebensmittel.

Der zweite Teil der empirischen Forschung wurde als Experiment durchgeflihrt, bei
dem zuerst ein Eye-Tracking vorgenommen und anschlieend von den Teilnehme-
rinnen ein Fragebogen ausgefullt wurde. An diesem Experiment nahmen 20 Perso-
nen teil, wobei je zehn die Experimental- und zehn die Kontrollgruppe bildeten. Die
Experimentalgruppe bekam Szenen aus den Originals The Society von Netflix und
Sneaky Pete von Amazon Prime Video zu sehen, die Product Placements enthiel-
ten. In diesen Szenen waren sowohl prominente als auch nicht prominente Platzie-
rungen eingebunden. Der Kontrollgruppe wurden moglichst ahnliche Szenen ge-
zeigt, in denen keine Product Placements zu sehen waren. Das Eye-Tracking ergab,
dass von allen Teilnehmerinnen der Experimentalgruppe Product Placements ge-
sehen wurden. Von den sieben enthaltenen Produkten beziehungsweise Marken
wurden im Durchschnitt funf pro Person gesehen. Es zeigt sich, dass die Prominenz
einer Produktplatzierung nicht dartiber entscheidet, ob ein Produkt haufiger gese-
hen wird. Auch beim bewussten Wahrnehmen von Product Placements, dass Uber
den Fragebogen festgestellt wurde, zeigte sich, dass prominente Platzierungen so-
wohl beim Recall als auch bei der Recognition nicht signifikant 6fter als nicht promi-
nente genannt wurden. Ebenso wurde festgestellt, dass bei der Viewing Experience
und speziell auch bei der Perceived Reality kein signifikanter Unterschied zwischen
der Experimental- und Kontrollgruppe vorliegt. Dies bedeutet, dass die Einbindung

von Product Placements in den untersuchten Originals in dieser Arbeit die Viewing
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Experience nicht signifikant beeinflusst. Die Teilnehmerlnnen der Experimental-
gruppe fuhlten sich durch den Einsatz von Product Placements nicht gestort, jedoch

wirkten sie sich auch nicht positiv auf die Viewing Experience aus.

Bei den Limitationen dieser Arbeit wird zuerst auf jene der Inhaltsanalyse und dann
auf jene des Experiments mit Eye-Tracking und Fragebogen eingegangen. Es gilt
zu bedenken, dass nur Original-Serien aus dem Genre Drama untersucht wurden.
Die Inhaltsanalyse beschrankt sich auf sechs erste Staffeln, von denen je drei von
Netflix und drei von Amazon Prime Video sind. Bei der Auswahl der untersuchten
Originals ist zu beachten, dass die Suchergebnisse von den Algorithmen von Netflix
und Amazon Prime Video beeinflusst wurden.

Beim Experiment gilt es zu bedenken, dass es sich um eine kleine Stichprobe von
20 Personen handelt und dass es sich nur um Ausschnitte der Originals und nicht
um ganze Folgen handelte. Ebenso unterscheiden sich die gezeigten Szenen der
Experimental- und Kontrollgruppe nicht nur durch das Vorkommen von Product
Placements, sondern auch in der Handlung. Es wurde jedoch darauf geachtet, dass

sich die Szenen der beiden Gruppen soweit wie moglich ahneln.

Far Netflix und Amazon Prime Video bedeuten diese Ergebnisse, dass die Art und
Weise, wie sie Produkte einbinden, keinen signifikanten Einfluss auf die Viewing
Experience hat und sich die Rezipientinnen im Durchschnitt nicht durch ihre Pro-
duktplatzierungen gestort fihlen. Dies lag keinesfalls daran, dass die Platzierungen
nicht gesehen und wahrgenommen wurden, denn die Ergebnisse des Eye-Tracking
und Fragebogens zeigen, dass das sehr wohl der Fall war.

FUr werbetreibende Unternehmen zeigt sich, dass ihre Produkte in den Originals
von Netflix und Amazon Prime Video gesehen und bewusst wahrgenommen wur-
den, wobei die Prominenz einer Platzierung hierflr nicht unbedingt ausschlagge-
bend ist.

Diese Arbeit bietet einen Einblick in den Einsatz von Product Placements auf Video

on Demand-Plattformen und die Wirkung dieser Platzierungen auf die Viewing Ex-

perience. Es wirde sich anbieten, weitere Forschungen im Bereich des Einsatzes
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von Product Placements in den Originals von Video on Demand-Plattformen vorzu-
nehmen. Im Rahmen weiterer Untersuchungen kénnten noch andere Genres neben
dem hier untersuchten Genre Drama analysiert werden. Moglich ware, eine quanti-
tative Befragung zum Einsatz von Product Placement und der Viewing Experience

mit einer groReren Stichprobe an Rezipientinnen durchzufihren.
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Forschungs-

frage

Erlésgenerierung neben Abonnementgebihren (vgl. Marple 2017, S. 197)
und einen Weg des Erreichens von Rezipientinnen durch Werbetreibende
(vgl. Lehu 2007, S. 27) dar. Die Eigenproduktionen von Streaming-Diens-
ten (,Originals®), insbesondere von Netflix, erfreuen sich bei den Rezipien-
tinnen groRRer Beliebtheit, da laut einer Studie Hub Research die Beliebtheit
von Netflix in den letzten Jahren auch aufgrund der grof3en Investitionen in
Content stark anstieg (vgl. Horizont 2018). Nach Netflix ist Amazon Prime
Video in Europa der zweitbeliebteste Video-on-Demand Anbieter (vgl.
ebd.).

Die Inhalte von Video on Demand-Plattformen erreichen ein weltweites
Publikum und somit sind Rezipientinnen auf der ganzen Welt denselben
Product Placements ausgesetzt (vgl. Sabour et al. 2016, S. 363). Daher ist
es relevant, die Wirkung von Product Placement auch speziell in Osterreich
zu erforschen.

Das Fehlen von Werbung bringt zum Beispiel Netflix viele Abonnentinnen
(vgl. Marple 2017, S. 98), da klassische Werbung als stérend empfunden
wird (vgl. Strangelove 2015, S. 126).

Aufgrund der steigenden Beliebtheit von Product Placement ist die Analyse
von Marken in Filmen, so Chan (2016), auBerst relevant. In einer Studie
stellten Seipel/Freeman/Brubaker (2017) fest, dass die Anzahl an Product
Placements in Hollywood-Filmen von 2005 bis 2015 signifikant anstieg,

namlich um 36,5%.

Es gibt grundsatzlich drei unterschiedliche Arten von Product Placement
(vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 2016, S. 394): Product Placement im
engeren Sinne, Corporate Placement und Generic Placement. Beim Pro-
duct Placement im engeren Sinne werden Markenartikel und beim Co-
porate Placement Unternehmen in Filmen beziehungsweise Serien plat-
ziert. Wenn eine Produktart platziert wird, spricht man vom Generic Place-
ment. Zudem lassen sich visuelle und verbale Platzierungen unterscheiden
(vgl. ebd.).
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Die Forschung zu Product Placement hat allgemein eine vergleichsweise
kurze Geschichte und wird von in den USA durchgeflhrten Studien domi-
niert (vgl. Chan 2015, S. 282). Meist werden die Erinnerung an Produkt-
platzierungen und die Einstellung zu Marken untersucht (vgl. Bres-
soud/Lehu/Russell 2010 zit. n. Sabour et al 2016, S. 363).

Product Placement kann Inhalte realistischer erscheinen lassen, aber kann
durchaus das Erlebnis der Rezeption (Viewing Experience) mindern (vgl.
Meyer/Song/Ha 2015, S. 534). Laut der ,Transportation Theory“ (vgl.
Green/Brock 2000) lassen sich Rezipientinnen eher auf eine Handlung ein,
wenn sie diese als realistisch wahrnehmen.

Der sehr haufige Einsatz von Produktplatzierungen wird von Rezipientin-
nen nicht gutgeheilen (vgl. DeLorne/Reid 1999, zit. n. Meyer/Song/Ha
2015, S. 535).

Eine Studie aus dem Jahr 2010 zeigte, dass Personen, die oft im Kino oder
zu Hause Filme sehen, eher gefallen an Product Placement in Filmen fin-
den, als solche, die nicht oft Filme sehen (vgl. De Gregio/Sung 2010, S.
93).

Es ist zu betonen, dass der Einsatz und die Wahrnehmung beziehungs-
weise Wirkung von Product Placement in Filmen und TV-Serien bereits un-
tersucht wurde, jedoch kaum Forschung zu Product Placement firr Original-
Formate von Video on Demand-Plattformen existiert. Diese Arbeit soll sich
nicht mit der Werbewirkung, sondern mit der Wirkung von Product Place-
ment auf die Rezeption von audiovisuellen Inhalten beschaftigen.
Original-Serien von VoD-Anbietern unterschieden sich jedoch in der Hin-
sicht von klassischen TV-Serien, dass hier keine Werbung wahrend oder
zwischen Folgen gezeigt wird. Somit stellt Product Placement fir die VoD-
Dienste wie Netflix oder Amazon Prime Video, wie bereits erwahnt, eine
andere wichtige Erlésquelle neben Abonnementgebihren dar (vgl. Marple
2017, S. 197). Strangelove (2015) kommt aul’erdem zu dem Fazit, dass
Fernsehen und Online Videos ziemlich unterschiedliche Medien sind, unter
anderem wenn man die Motivation hinter der Rezeption betrachtet.

Somit kann gesagt werden, dass die Erkenntnisse der bisherigen Studien,
die sich auf Kinofilme, Filme auf DVDs oder TV-Serien beziehen, nicht au-

tomatisch fir Original-Formate von Video on Demand-Plattformen gelten.
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Es gibt allgemein wenige Eye-Tracking Studien zu Product Placement. Die
vorhandenen Arbeiten beschaftigen sich mit der Kennzeichnung bezie-
hungsweise Offenlegung von Product Placement (vgl. Boerman/Reijmers-
dal/Neijens 2014; Smink/Reijmersdal/Boerman 2017).

Basierend auf der bisherigen Forschung wurden folgende Forschungsfra-

gen definiert:

FF1: Wie groB8 ist die Anzahl an Product Placements und welche Marken
werden in Original-Formaten von Netflix und Amazon Prime Video plat-

ziert?

FF2: Wie prominent werden die Marken in Original-Formaten von Netflix

und Amazon Prime platziert?

FF3: Welche Produkte und Marken in Original-Formaten von Netflix und

Amazon Prime Video werden gesehen und aktiv wahrgenommen?

FF4: Inwiefern unterscheidet sich das aktive Wahrnehmen von Product
Placements bei den Original-Formaten von Netflix und Amazon Prime Vi-

deo?

FF5: Welchen Einfluss hat Product Placement in den Original-Formaten

von Netflix und Amazon Prime Video auf die Viewer Experience?

FF6: Inwiefern beeinflusst Product Placement in den Original-Formaten
von Netflix und Amazon Prime Video wie realistisch eine Szene auf Rezi-

pientinnen wirkt?

Aufbau und
Gliederung

1. Einleitung
1.1 Problemstellung und Zielsetzung
1.2 Aufbau und Methodik
2. Forschungsstand
3. Wahrnehmung von audiovisuellen Inhalten
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3.1 Sehen und Wahrnehmen
3.2 Viewing Experience
3.3 Transportation Theory
3.4 Drama als Genre
4. Product Placement
4.1 Arten von Product Placement
4.2 Einsatz von Product Placement
4.3 Technische Méglichkeiten
5. Video On Demand-Plattformen
5.1 Netflix
5.2 Amazon Prime Video
5.3 Original-Formate
5.4 Einsatz von Product Placement auf VoD-Plattformen
6. Forschungsfragen
7. Methodischer Teil
7.1 Quantitative Inhaltsanalyse
7.2 Eye-Tracking
8. Empirischer Teil
9. Fazit, Handlungsempfehlungen, Ausblick und Limitationen
Literaturverzeichnis
Anhang

Methoden-

wahl

Als Methoden wurden die quantitative Inhaltsanalyse und Eye-Tracking mit

anschlieRender Befragung ausgewahlt.

Vor der Testung findet bereits eine kurze Befragung von potenziellen Pro-
bandIinnen im Zuge der Rekrutierung statt. Gepruft wird dabei, dass alle
Teilnehmerlnnen bestimmte Quotierungskriterien (soziodemographisch
und im Hinblick auf VoD-Nutzungs-Verhalten) erflllen. Die konkreten Krite-

rien werden im Laufe der Arbeit identifiziert.

Durch die quantitative Inhaltsanalyse wird untersucht, wie oft und welche
Produkte in ausgewahlten Originals-Formaten von Netflix und Amazon
Prime Video vorkommen. Aus den untersuchten Serien werden einzelne
Ausschnitte, die platzierte Produkte enthalten, und Szenen, die keine Pro-
duktplatzierungen enthalten (Kontrollgruppe), ausgewahlt und fir das Eye-
Tracking verwendet. Hierbei werden einer Person jeweils 4-8 (entscheidet
sich nach Sichtung des Materials) Ausschnitte aus Eigenproduktionen von

Netflix und von Amazon Prime gezeigt.
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Ob Product Placement in den Formaten von den Rezipientlnnen gesehen
wird, wird mittels Eye-Tracking ermittelt. Es muss beachtet werden, dass
hierbei Laborbedingungen vorliegen, die nicht der alltaglichen Rezeption
entsprechen.

Bei der visuellen Wahrnehmung kénnen sogenannten Eye-Stops (,Augen-
Anhaltepunkte“) wahrend der Betrachtung in Form von Fixationen appara-
tiv gemessen werden. Bei Fixationen ist das Auge relativ bewegungslos
und es kdnnen Informationen aufgenommen werden. Diese kdnnen beim
Eye-Tracking Aufschluss darliber geben, was eine Person interessant ge-
funden hat und somit, was ihre Aufmerksamkeit auf sich gezogen hat. (Vgl.
Duchowksi 2017, S. 3).

Da alleiniges Eye-Tracking nicht aussagen kann, warum jemand bestimm-
ten Aspekten mehr Aufmerksamkeit widmet und ob die Information bewusst
wahrgenommen wurde, findet anschliellend eine Befragung statt. Welchen
Einfluss Product Placement auf die Viewing Experience hat und ob es Sze-
nen realistischer erscheinen lasst, wird ebenso durch eine Befragung er-

forscht.

Das Genre von Produktionen hat einen Einfluss auf die Einstellung zu Pro-
duct Placement (vgl. Jin/Villegas 2007, S. 250) und die Erinnerung an Mar-
ken (vgl. Bressoud/Lehu 2008, S.153). Daher werden je Szenen aus Origi-
nal-Produktionen des gleichen Genres, namlich Drama, ausgewahlt. Zu-
dem werden ahnlich bekannte und beliebte Formate ausgewahlt, basierend
auf der Datenbank IMBD.

Es sollen insgesamt 20 Probandinnen am Experiment teilnehmen. Hierflr
werden Studierende der FH St. Pdlten aus verschiedenen Fachbereichen
ausgewahlt, da besonders junge Menschen Streaming-Dienste nutzen.
Laut einer Studie der RTR haben die unter 30-jahrigen Osterreicherinnen
taglich die hochste durchschnittliche Nutzungsdauer von Video On De-
mand-Inhalten, Live-Videos und Downloads (vgl. RTR/AGTT 2018).
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Anhang B: Codebuch Inhaltsanalyse

Var. | Kategorie Auspragungen Beschreibung Beispiele
V1 Lfd. Nr.
V2 VoD-Plattform 1=Netflix
2=Amazon Prime
Video
V3 Serie 1=Bosch
2=Sneaky Pete
3=You Are Wanted
4=The Society
5=Quicksand
6=Baby
V4 Folge
V5 Art der Informa- | 1=Visuell 1=Produkt/Marke
tions-Ubermittlung | 2=Verbal nur zu sehen
des Product Place- | 3=Verbal und Visu- | 2=Produkt/Marke
ments ell wird nur erwdhnt
3=Produkt/Marke zu
sehen und wird er-
wahnt
Ve Zeit in der Folge In Minuten und Se-
kunden ab wann Pro-
duct Placement zu
sehen ist
V7 Dauer der Einblen- Dauer, wie lange Pro-
dung/Erwdhnung dukt/Marke zu sehen
ist oder erwahnt
wird; In Sekunden
V8 Position 1=Auch Zentral 1=Produkt/Marke ist | 1=
2=Nur am Rand (zuséatzlich) in der
Bildmitte positioniert
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2= Produkt/Marke ist
nur am Bildrand zu

sehen

V9 Sichtbarkeit 1=Im Hintergrund 1=schwer sichtbar
2=Im Vordergrund | 2=klar sichtbar
V10 | Ausmal der Inter- | 1=Wird nur er- | Inwiefern Figuren mit
aktion mit dem Pro- | wahnt dem Produkt intera-
dukt 2= Wird nur gehal- | gieren
ten/berihrt
3=Wird benutzt (Kleidung wird
4=Kombination der gen)
obigen
5=Keine Interaktion
V11 | Verbindung zur | 1=Ja 1=Produkt wird in die
Handlung 2=Nein Handlung eingebun-
den
V12 Prominente Platzie- | 1=Ja Bei prominenten
rung 2=Nein Platzierungen ist das

Produkt oder die

Marke lang im Bild
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(mehr als funf Sekun-
den) beziehungs-
weise zu sehen und
zu hoéren sowie im
Vordergrund zentral
zu sehen. Ebenso
muss das Produkt o-
der die Marke eine
Verbindung zur
Handlung haben be-
ziehungsweise flr die
Geschehnisse in ei-
ner Szene von Bedeu-

tung sein.

V12

Produkt/Marke

1=Cheetos
2=BMW

3=Lays

4=Skyn

5=Capn Crunch
6=Rockstar Energy
7=Pepsi

8=Barilla
9=Hungry Jack
10=Leader
11=First Response
12=Clearblue
13=Libby’s
14=Riverdale
15=Shop’n’Save
16=Gatorade
17=Maserati
18=Porsche
19=Beats
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20=Fanta
21=Steelwater Gun
Safes

22=Range Rover
23=Cheezy
24=Less Than Jake
25=Chef’s Cupboard
26=Pine-Sol
27=Snapchat
28=Instagram
29=Benyonce
30=Queer Eye
31=Nintendo
32=Jansport
33=Monopoly
34=Woodline
35=Louis Vuitton
36=The Voice
37=X-Factor
38=Das GroBe Ba-
cken

39=FaceTime
40=Adidas

41=Mini Cooper
42=Pantone
43=Ligier
44=Fjallraven
45=Fendi
46=0akley
47=Taco House
48=ABC

49=Los Angeles
Times

50=Sprint
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51=Musso&Frank
Grill

52=California Surplus
Market

53=Tacos Arizas
54=Los Feliz Café
55=Ford

56=To Boot

57=CBS

58=Bugler Original
59=Alley Cat

60=Red Studios Hol-
lywood

61=Aria Res-
ort&Casino
62=Circus Circus Ho-
tel Casino
63=Du-Par’s
64=Skype

65=Hulu

66=Lipton

67=Kodak

68=Norms

69=Under Amour
70=Honda
71=Mercedes
72=Uber

73=Art Pepper
74=Dasani
75=Donovan’s
76=Nikon

77=Nissan
78=Maker’s Mark

Bourbon
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79=Terraboost
80=Black Gunn
81=HP

82=Ebay

83=Heinz
84=Yealink
85=Facebook
86=Budweiser
87=Mercer Street
Books

88=Rolex

89=Google

90=0rbit

91=Papa John’s Pizza
92=Panasonic
93=Acer
94=Microsoft
95=Long Nail Salon
96=Evan Williams
Whiskey
97=Heineken
98=Svedka

99=Skyy
100=Buchanan’s De-
luxe

101=Crystal Head
102=Dixi
103=MacCallan
104=Gentleman Jack
105=Crown Royal
106=Dewar’s
107=Sony

108=UNO
109=Goodyear
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110=Sega Saturn
111 Artic Falls

112 Westclox
113=Corona
114=Jim Beam
115=Bacardi
116=Miller Beer
117=Bud Light
118=T-Mobile
119=Dodge
120=Red Bull
121=Casio
122=Philips
123=GLS
124=Waldorf Astoria
125=Apple
126=Krombacher
127=Karstadt
128=Barbara  Apo-
theke

129=CMA CGM
130=Hapag Lloyd
131=Hamburg Sud
132=Fairphone
133=Getac
134=Jeep

Vi3

Produktart/

Branche

1=Mobilitat
(PKW/LKW/Motor-
rad,...)

2=Sport

6=Essen, Getranke,
Supermarkte und

Restaurants
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3=Elektronik 4=Be-
klei-
dung/Schuhe/Ac-
cessoires
5=Medien/Unter-
haltung
6=Lebensmittel
7=Dienstleistungen
8=Gesundheit
9=Spiele/Games
10=Haushalt

11=Sonstiges
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Anhang C: Fragebogen

Fragebogen
Teilnehmernummer:
Teil 1
1. Hast du The Society von Netflix zuvor bereits gesehen?
o Ja
o Nein

2. Hast du Sneaky Pete von Amazon Prime Video zuvor bereits gesehen?
o Ja

o Nein

Teil 2
3. Kannst du ein Produkt, eine Marke oder mehrere nennen, das/die in den gezeig-
ten Szenen von The Society von Netflix zu sehen war/waren?
o Ja
o Nein

Wenn ja, welche(s)?

4. Kannst du ein Produkt, eine Marke oder mehrere nennen, das/die in den gezeig-
ten Szenen von Sneaky Pete von Amazon Prime Video zu sehen war/waren?
o Ja
o Nein

Wenn ja, welche(s)?
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5. Welche der folgenden Marken oder Produkte hast du in den Ausschnitten

wahrgenommen? (Wenn zutreffend, bitte ankreuzen. Mehrfachnennung méglich.)

The Society

Sneaky Pete

PRIME ORIGINAL

—_—
NEUES LEBEN I

20 A
[ .

prosLeve IS,
By ]
—

sneaky pete

Nicht wahrge-

nommen

Bacardi

Beats Kopfhorer

BMW

Corona

Jim Beam

Marlboro

Miller Beer

Nissan

Rolex

vw
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Teil 3

6. Bitte bewerte folgende Aussagen zu den Szenen aus The Society

(Wenn zutreffend, bitte ankreuzen.)

Stimme | Stimme | Unent- | Stimme | Stimme
gar eher schie- eherzu | voll zu
nicht zu | nicht zu | den ]
IR Rk
Ich habe mich durch die gezeigten
(0] (0] (0] (0] (0]
Szenen unterhalten gefiihit.
Ich konnte mich in die gezeigten
(0] (0] (0] (0] o
Szenen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte
(0] (0] (0] (0] (0]
ich die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren o-
(0] o (0] o (0]
der einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
Marken und Produkte gestort ge- (o) (o) (o) (o) (o)
fiihit.
Die gezeigten Szenen wirken glaub-
(0] (0] (0] (0] (0]
wiirdig und realistisch auf mich.
In den gezeigten Szenen passieren
Dinge, die auch im echten Leben so (o] (o] (o] (o] (o]

passieren konnten.
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7. Bitte bewerte folgende Aussagen zu den Szenen aus Sneaky Pete

(Wenn zutreffend, bitte ankreuzen.)

PRIME ORIGINAL

NEUES LEBEN
Sl
[
propLevE I
[ N— ]
sneaky pete
Stimme | Stimme | Unent- | Stimme | Stimme
gar eher schie- eherzu | voll zu
nicht zu | nicht zu | den ]
IR Rk
Ich habe mich durch die gezeigten
o o o o o
Szenen unterhalten gefiihit.
Ich konnte mich in die gezeigten
(0] (0] o (0] o
Szenen hineinversetzen.
Beim Ansehen der Szenen konnte
o o o o o
ich die Realitat kurz vergessen.
Ich konnte mich mit den Figuren o-
(0] o (0] o (0]
der einer der Figuren identifizieren.
Ich habe mich durch die gezeigten
Marken und Produkte gestort ge- 0] 0] 0] 0] 0]
fiihit.
Die gezeigten Szenen wirken glaub-
(0] (0] (0] (0] (0]
wiirdig und realistisch auf mich.
In den gezeigten Szenen passieren
Dinge, die auch im echten Leben so o o o o (0]
passieren konnten.
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Teil 4

8. Ich bin ...
o Mannlich
o Weiblich

9. Welchem Fachbereich gehort dein Studium an?
o Medien und Wirtschaft
o Medien und digitale Technologien
o Informatik und Security
o Bahntechnologie und Mobilitat
o Gesundheit
o Soziales

o Sonstiges:
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