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Zusammenfassung

Non-lineare Anbieter von audiovisuellen Inhalten, wie beispielweise Netflix, erfreuen sich einer zunehmenden
Beliebtheit auf dem digitalisierten Medienmarkt. Im Vergleich zu linearen Fernsehanbietern verfügen sie aber
nur über beschränkte Einnahmequellen, weswegen die Vermutung naheliegt, dass sie alternative Finanzie-
rungswege finden müssen. Hierbei könnten Produktplatzierungen in Eigenproduktionen eine maßgebliche
Einnahmequelle für non-lineare Anbieter darstellen. Daher wurde in einer Vor- und einer Hauptstudie das
Vorkommen von Produktplatzierungen in Eigenproduktionen von Netflix und linearen Fernsehanbietern
inhaltsanalytisch untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass Produktplatzierungen in Produktionen non-linearer
Anbieter häufiger und länger gezeigt werden als bei linearen Anbietern. Unterschiede zeigten sich außerdem in
der Darstellungsgröße sowie der Platzierung im Raum. Hinsichtlich der Einbeziehung der Produkte in den
Ablauf und die Handlung der Szene wurde festgestellt, dass die überwiegende Mehrheit der Produktplatzie-
rungen sowohl bei linearen als bei non-linearen Produktionen in den Ablauf und die Handlung der Szene
integriert wurde. Zentrale Einschränkungen der vorgestellten Studien sind die Nichtnachweisbarkeit von
Entgeltleistungen von Produktplatzierungen durch inhaltsanalytische Arbeiten sowie die begrenzte Aussage-
kraft der Studien aufgrund der Fallauswahl. Dennoch stellen die Ergebnisse wegen der häufigeren Verwen-
dung von Produktplatzierungen in non-linearem Fernsehen einen wichtigen Anstoß für weitere Forschung dar.
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1. Einleitung 

Die Digitalisierung hat die Medienwelt in den letzten
Jahren maßgeblich verändert (Mikos 2016: 154–155).
So sind im Bereich der audiovisuellen Medienange-
bote stetig neue Anbieter hinzugekommen, die zen-
tralste Veränderung stellen hier Video-On-Demand-
Anbieter dar, die im Folgenden non-lineare Anbieter
genannt werden (Egger/Gerhard 2019: 389; Roter-
mund 2019: 310). Sie bieten verschiedene Sendungen
oder Videos an, die die Nutzer*innen zu jeder beliebi-
gen Zeit abrufen können (Czichon 2019: 19). Dies
stellt einen großen Unterschied zum linearen Fernse-
hen dar, bei welchem Sendungen nur zu einem be-
stimmten Zeitpunkt zur Verfügung stehen (Czichon
2019: 14). Non-lineare Anbieter werden hier weiter-
gehend von Plattformen wie beispielsweise YouTube
abgegrenzt, auf denen Videos zwar ebenfalls von den
Nutzer*innen jederzeit rezipiert werden können, aber
die Inhalte von verschiedenen Anbietern hochgeladen
werden und damit nicht redaktionell von einem An-
bieter verantwortet werden (Mikos 2016: 155; Von-
derau 2016: 362).

Non-lineare Anbieter wie beispielsweise Netflix ha-
ben in den letzten Jahren stetig an Nutzer*innen welt-
weit und in Deutschland gewonnen (GfK 2019; Net-
flix 2019: 1). Aufgrund der wachsenden Konkurrenz in
dem Bereich der non-linearen Anbieter sehen sich
diese oftmals gezwungen, zunehmend in Eigenpro-
duktionen sowie in exklusive Lizenzrechte zu inves-
tieren (Dastin 2018; Lotz 2019: 931). Dies geht aller-
dings mit hohen Kosten einher, weswegen beispiels-
weise Netflix trotz Preiserhöhungen offenbar ver-
schuldet ist (Chip 2019). Dies legt nahe, dass Netflix
alle Wege nutzen muss, um Umsätze zu erzielen. Eine
Möglichkeit hierfür stellen Produktplatzierungen in
Eigenproduktionen des non-linearen Anbieters dar.

Produktplatzierungen haben eine lange Tradition in
audiovisuellen Medien. So wird die erste Produktplat-
zierung in einem Film auf das Jahr 1885 bzw. 1886
datiert (Eagle/Dahl 2018: 606–607; Newell et al. 2006:
579). Allerdings waren Produktplatzierungen in
Deutschland, anders als in anderen europäischen Län-
dern, lange Zeit als Schleichwerbung verboten (Holz-
apfel 2007: 2). Erst mit der Änderung des Rundfunk-
staatsvertrags 2010 wurde diese Form der Werbung in
Deutschland zulässig (Rathmann 2014: 4).

Der Umsatz dieser Branche ist weltweit stetig gestie-
gen (Eagle/Dahl 2018: 605–606), in den letzten Jahren

ist auch eine verstärkte wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung mit Produktplatzierungen zu verzeichnen
(Guo et al. 2019: 217). Allerdings fokussieren kom-
munikationswissenschaftliche Studien dabei zumeist
auf die Wirkung dieser Platzierungen (Guo et al. 2019:
228; Schumacher 2007: 25). Die vorhandenen inhalts-
analytischen Arbeiten untersuchen des Weiteren aus-
schließlich Produktionen, die für lineare Fernsehan-
bieter oder Kinos produziert wurden (siehe beispiels-
weise La Ferle/Edwards 2006; Naderer et al. 2019;
Pervan/Martin 2002; Yee Chan 2016). Die unter-
schiedlichen ökonomischen Hintergründe legen aller-
dings nahe, dass es Unterschiede in der Nutzung von
Produktplatzierungen zwischen Produktionen für li-
neare und non-lineare Fernsehanbieter gibt. Dement-
sprechend stellt diese Arbeit einen ersten Schritt dar,
diese Forschungslücke zu schließen. Die zentrale For-
schungsfrage dieser Arbeit lautet daher: Inwiefern gibt
es Unterschiede in der Darstellung von Produkt-
platzierungen zwischen Produktionen linearer und non-
linearer Anbieter? 

Zur Beantwortung dieser Frage wird zunächst eine
medienökonomische Einordnung linearer wie non-li-
nearer Fernsehsender bzw. Angebote vorgenommen.
Daran anschließend werden verschiedene Verständ-
nisse des Produktplatzierungsbegriffs diskutiert, be-
vor dieser für die anschließende Pilot- und Hauptstu-
die definiert wird. Ebenso werden verschiedene As-
pekte von Produktplatzierungen vorgestellt. Im da-
rauffolgenden Teil wird die Pilotstudie vorgestellt. Auf
dieser Studie aufbauend werden anschließend die
Methodik sowie die Ergebnisse der Hauptstudie dar-
gelegt. Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse
sowie die Studien selbst kritisch diskutiert, bevor ein
Fazit über die Arbeit gezogen wird.

2. Medienökonomische Einordnung 

Die Finanzierungsmöglichkeiten von linearen Fern-
sehanbietern wurden sowohl für den deutschen Markt
(siehe beispielsweise Karstens/Schütte 2010) als auch
international (siehe beispielsweise Lotz 2019) viel-
fach analysiert. Werbeeinnahmen stellen für diese An-
bieter, sofern sie privatwirtschaftlich finanziert wer-
den, die Hauptfinanzierungsquelle dar (Beck 2018:
395; Karstens/Schütte 2010: 72–73; Newcomb 2004:
30). Werbeplätze innerhalb und zwischen Programm-
inhalten werden sowohl bei Erstausstrahlungen als
auch bei Wiederholungen von bereits ausgestrahlten
Inhalten verkauft, sodass aus der Ausstrahlung einer
Sendung bereits in dieser Hinsicht mehrfach Einnah-
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men erzielt werden können (Gilbert 2019: 691;
Newcomb 2004: 112). Trotz leicht rückläufiger Aus-
gaben im Jahr 2018 stellt lineares Fernsehen das Me-
dium im deutschen Werbemarkt dar, in das Werbetrei-
bende am stärkten investieren (Möbus/Heffler 2019:
114).

Über diese Werbeeinahmen hinaus können die Sen-
derechte einer Sendung, die ursprünglich für einen
spezifischen linearen Fernsehanbieter produziert
wurde, an andere lineare wie non-lineare, nationale
und internationale Anbieter oder zur Veröffentlichung
auf DVD weiterverkauft werden (Doyle 2016:
640–641; Gilbert 2019: 687). Neben dieser Syndi-
kation der Inhalte (Newcomb 2004: 112) können wei-
tere Umsätze aus dem Verkauf von Merchandise oder
lizensierten Produkten generiert werden (Ulin 2014:
445). Inwiefern Rezipierende von linearem Fernsehen
unmittelbar Geld für dessen Konsum entrichten müs-
sen, unterscheidet sich zwischen verschiedenen Län-
dern. So werden beispielsweise in Deutschland öffent-
lich-rechtliche Sender nach § 13 des Rundfunkstaats-
vertrags zum größten Teil über Rundfunkgebühren
finanziert, die von allen Haushalten zu entrichten sind
(Karstens/Schütte 2010: 82). Private Sender sind
hingegen größtenteils entgeltfrei verfügbar, was einen
deutlichen Unterschied zu beispielsweise den USA
darstellt, da dort private Sender oftmals – trotz Werbe-
blöcken – nur über kostenpflichtige Abonnements
verfügbar sind (Karstens/Schütte 2010: 82; Lotz/Ha-
vens 2016).

Bei non-linearen Fernsehanbietern ist hingegen auch
international eine Finanzierung über Abonnements
üblich, wie sich bei der Betrachtung der Marktführer
Amazon Prime, Netflix oder Hulu zeigt (Burroughs
2019: 6; Fortune Buisness Insights 2019; Helo et al.
2017). Allerdings werden bereits bei der Betrachtung
ihrer Finanzierungsmodelle Unterschiede deutlich
(Burroughs 2019: 6). So schaltet Hulu anders als
Amazon Prime und Netflix Werbung, wobei die An-
zahl der Werbeanzeigen davon abhängig ist, welches
Abonnement der*die Rezipierende ausgewählt hat
(Burroughs 2019: 6; Hulu, 2019). Netflix testete 2018
zwar, Trailer für Netflix-Eigenproduktionen zwischen
den Folgen der jeweils geschauten Sendung zu plat-
zieren, dies wurde allerdings von den Abonnent*in-
nen größtenteils abgelehnt (Clark 2018; Feurer 2019;
Wiener-Bronner 2018). Daher möchte Netflix nach ei-
genen Angaben weiterhin darauf verzichten, Werbe-
plätze zu verkaufen (Netflix 2019), obwohl dem An-
bieter somit Einnahmen in Milliardenhöhe entgehen
(Spangler 2019). Ob Netflix sein reines abonnement-

basiertes Finanzierungsmodell dauerhaft beibehalten
kann, ist daher zweifelhaft (Spangler 2019). Neben der
Finanzierung gibt es ebenso Unterschiede hinsichtlich
der Produktstrategien der non-linearen Anbieter. Wäh-
rend bei Hulu und Netflix nur Video-Streaming ange-
boten wird, geht die Nutzung von Amazon Prime darü-
ber hinaus mit der kostenlosen und schnelleren Liefe-
rung von Amazon-Produkten sowie weiteren Angebo-
ten einher (Amazon o.J.a). Ebenso gibt es neben den in
der Amazon Prime-Mitgliedschaft enthaltenden Sen-
dungen zusätzlich die Möglichkeit, weitere Inhalte kos-
tenpflichtig hinzu zu buchen (Amazon o.J.b; Bur-
roughs 2019: 6). Bei Netflix zahlen die Rezipierenden
hingegen einen Pauschalpreis, für den ihnen alle an-
gebotenen Sendungen ohne Werbung zur Verfügung
stehen (Burroughs 2019: 6; Netflix o.J.b). Somit rich-
tet sich die Preisstaffelung bei Netflix nicht nach ange-
zeigter Werbung oder zusätzlich gebuchten Inhalten,
sondern nach der Anzahl der Geräte, die den Service
über ein Benut-zer*innenkonto gleichzeitig nutzen
können (Netflix o.J.a).

Unterschiede zwischen den genannten non-linearen
Anbietern gibt es auch hinsichtlich ihrer Marktstrate-
gie. So soll die Marke Netflix als Konkurrenz zu line-
aren Anbietern positioniert werden, und nicht, wie
beispielsweise es Amazon Prime anstrebt, im Ein-
klang mit ihnen (Wayne 2018: 726). Zu dieser Strate-
gie zählt auch, Inhalte, die (regional) exklusiv auf Net-
flix angeboten werden, als Netflix-Originals zu kenn-
zeichnen, obwohl es sich dabei um keine Eigenpro-
duktionen des Anbieters handelt (Lotz/Havens 2016;
Wayne 2018: 726). Zu diesen exklusiven Sendungs-
angeboten, deren Rechte Netflix von anderen Anbie-
tern erworben hat, kommen allerdings auch zahlrei-
che, oftmals preisgekrönte Sendungen hinzu, die im
Auftrag von Netflix produziert wurden (Burroughs
2019: 6; Haberbusch 2019: 261). Diese Exklusivität
von Inhalten ist als Unique Selling Point (USP) not-
wendig, um neue Kund*innen zu werben, was für Net-
flixs Geschäftsmodell elementar ist (Lotz 2019: 931).
Ebenso ergeben sich mit der Produktion eigener In-
halte, in die verschiedene non-lineare Anbieter ver-
stärkt investieren (Dastin 2018; Netflix 2019), analog
zu den obig für lineare Fernsehanbieter beschriebenen
Möglichkeiten, zahlreiche Chancen der Weiterver-
wertung (Linz et al. 2017: 50–52).

Allerdings gehen mit diesen Eigenproduktionen, so-
wie dem Erwerben exklusiver Lizenzrechte hohe Aus-
gaben einher (Burroughs 2019: 6; Frohmann 2018:
78). Mit den Kosten für diese Investitionen begrün-
dete Netflix beispielsweise die bisher höchste Preiser-
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höhung für seine Abonnent*innen Anfang 2019 (Rei-
singer 2019), nachdem bereits in den vorangegangen
Jahren die Preise angehoben wurden (Frohmann 2018:
78; O'Brien 2017). Trotz alledem hat sich Netflix in
den vergangenen Jahren steigend verschuldet (Chip
2019; Niemeier 2019). Aufgrund des beschriebenen
Verzichts auf Werbung und den dennoch unzurei-
chenden Einnahmen liegt es nahe, dass Netflix ge-
zwungen ist, alternative Monetarisierungsansätze zu
verfolgen. Eine mögliche Form, trotz der beschrie-
benen Restriktionen dennoch Werbeeinahmen zu er-
zielen, ist das verstärkte Einbauen von Produktplat-
zierungen in Eigenproduktionen (Atkinson 2015).
Nach Angaben einer Produktplatzierungsagentur lie-
gen die Kosten für eine Produktplatzierung in einer für
Netflix oder Amazon Prime produzierten Serie zwi-
schen 50.000 $ und 500.000 $ pro Episode (Castillo
2017).

3. Arten von Produktplatzierungen 

In der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der
Thematik der Produktplatzierung kommen – wenig
überraschend – verschiedene Definitionen des Begrif-
fes vor (Puff 2009: 18; Rathmann 2014: 10; Schuma-
cher 2007: 8). Inhärent ist all diesen Definitionen, dass
das Produkt nicht separat, beispielsweise durch Split-
Screens während einer Fernsehsendung (Schumacher
2007: 8), gezeigt wird, sondern in den Medieninhalt
selbst integriert wird (Eagle/Dahl 2018: 605; Fuchs
2005: 21–24; Guo et al. 2019: 215–216; Holzapfel
2007: 9–11). Ebenso diskutieren die meisten Herlei-
tungen dieser Definitionen – zum Teil durchaus kon-
trovers – die Aspekte der Werbeintention, Entgeltleis-
tungen, Produktart, Marken sowie Medienauswahl, die
allerdings jeweils unterschiedlich breit gefasst werden,
falls sie in die jeweilige Definition mit aufgenommen
werden (Fuchs 2005: 21–24; Holzapfel 2007: 9; Puff
2009: 18–20; Rathmann 2014: 13).

Ursprünglich bezogen sich die Mehrzahl der Defini-
tionen ausschließlich auf klassische audiovisuelle Me-
dien, wie Film und Fernsehen (Fuchs 2005: 23; Rath-
mann 2014: 13). Durch das Aufkommen neuerer Me-
dien (wie Computerspiele usw.) werden allerdings zu-
nehmend auch andere Mediengattungen eingeschlos-
sen (Fuchs 2005: 24; Guo et al. 2019: 216; Rathmann
2014: 13–14). Einer der umstritteneren Aspekte der
Definitionen von Produktplatzierung ist die Voraus-
setzung einer Werbeintention bzw. der Leistung von
Entgelt oder anderen Gegenleistungen (Fuchs 2005:
21; Holzapfel 2007: 10). Autor*innen, die diese
Merkmale als Voraussetzung sehen (siehe beispiels-

weise Balasubramanian 1994: 31; Fuchs 2005: 24;
Rathmann 2014: 15) argumentieren beispielsweise,
dass dies eine notwendige Abgrenzung zu aus redak-
tionellen Gründen eingebundenen Produkten darstellt
(Fuchs 2005: 22–23). Diesem Punkt wird entgegenge-
halten, dass die Wirkung auf die Rezipierenden stets
dieselbe sei, unabhängig davon, was die Intention der
Platzierenden ist (Puff 2009: 21; Schaar 2001: 37).
Hinzu kommt, dass ein Beleg für geflossenes Entgelt
oder sonstige erbrachte Leistungen wissenschaftlich
nicht bzw. kaum möglich ist (Puff 2009: 21; Schaar
2001: 37). Aufgrund dieser Nichtnachweisbarkeit so-
wie der identischen Wirkung wird hier eine Werbe-
intention oder Gegenleistung nicht als zwingendes
Merkmal einer Produktplatzierung aufgefasst. Eine
Entgeltleistung liegt allerdings dennoch nahe, da der
Umsatz der Produktplatzierungsbranche in den letzten
Jahren deutlich gewachsen ist (Guo et al. 2019: 215).

Ebenso ist es diskutabel, ob eine Marke explizit zu se-
hen sein bzw. genannt werden muss, damit es sich um
eine Produktplatzierung handelt (Fuchs 2005: 23;
Holzapfel 2007: 10). In diesem Punkt eng gefasste De-
finitionen gehen davon aus, dass nur Markenprodukte
für Produktplatzierungen in Frage kommen (siehe bei-
spielsweise Balasubramanian 1994: 31; Schumacher
2007: 8–9). Andere Autor*innen fassen hingegen un-
ter den Begriff der Produktplatzierung auch soge-
nannte Generic Placements (Puff 2009: 21–22; Rath-
mann 2014: 22). Damit wird in einigen Fällen die Dar-
stellung ganzer Branchen oder Warengruppen ohne
spezifische Markennennung beschrieben (Fuchs 2005:
23), andere Definitionen fassen darunter lediglich die
Platzierung eines Produkts ohne Markenlogo, das auf-
grund sonstiger Merkmale dennoch klar zu identifi-
zieren ist (Rathmann 2014: 22).

Eng mit diesem Definitionsmerkmal ist auch die Frage
verbunden, welche Art von Produkt platziert werden
kann. Während einige meist ältere Definitionen Pro-
duktplatzierungen im engeren Sinn beschreiben und
sich auf physische Produkte und deren Logos be-
schränken (siehe beispielsweise Balasubramanian
1994: 31; Schumacher 2007: 8–9), inkludieren weiter
gefasste Definitionen beispielsweise auch die Nutzung
von wiedererkennbaren Orten, Dienstleistungen oder
Themen (für einen Überblick über weitere Arten siehe
Rathmann 2014: 21–22).

Den folgenden Ausführungen wird ein enges Ver-
ständnis von Produktplatzierungen zugrunde gelegt,
sodass als Produktplatzierungen nur erkennbare Mar-
kenprodukte oder deren Logos bezeichnet werden.
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Somit wird unter dem Begriff der Produktplatzierung
hier die in eine Sendung integrierte Darstellung eines
Markenprodukts oder einer Marke verstanden, also
das Zeigen (visuell) oder Nennen (auditiv) oder eine
Kombination aus beiden Platzierungsarten.

Bei dieser Integration eines Produktes kann weiterge-
hend zwischen einer hohen und einer niedrigeren Plot
Connection unterschieden werden (Russell 2002: 308;
Schumacher 2007: 20–21). Dafür ist das entschei-
dende Kriterium, ob das Produkt (bzw. die Marke)
eine zentrale Stellung innerhalb der jeweiligen Szene
einnimmt (hohe Plot Connection), beispielsweise ak-
tiv benutzt wird, oder ob es nur eine zurückgestellte
Rolle einnimmt (niedrige Plot Connection), indem es
zum Beispiel nur zu sehen ist (Russell 1998: 358–359;
Russell 2002: 308; Schumacher 2007: 20–21). Wei-
tergehend kann die Integration des Produkts oder der
Marke mit dem Verlauf einer Szene inhaltlich einher-
gehen (Kongruenz) oder den Verlauf der Szene thema-
tisch unterbrechen (Inkongruenz) (Balasubramanian et
al. 2006: 124; Howard/Barry 1994: 2–3). Produktplat-
zierungen können ebenfalls nach Dauer und Intensität
differenziert werden (für weitere Differenzierungs-
möglichkeiten siehe u.a. Schumacher 2007: 8). Mit der
Intensität der Platzierung ist hier gemeint, wie promi-
nent die Produktplatzierung visuell verortet wird (vgl.
Schumacher 2007: 20).1

Diese Unterscheidung ist an der Wirkung der Produkt-
platzierungen auf die Rezipierenden orientiert (Bren-
nan et al. 1999: 333; Rathmann 2014: 35; Schumacher
2007: 141–143). Der Bereich der Wirkungsforschung
stellt auch einen Großteil der empirischen Auseinan-
dersetzung mit Produktplatzierungen dar (Guo et al.
2019: 228; Schumacher 2007: 25). Inhaltsanalytische
Arbeiten, die die Nutzung von Produktplatzierungen
untersuchen, liegen hingegen weit weniger vor (Schu-
macher 2007: 25). Des Weiteren nehmen die vorhan-
denen inhaltsanalytischen Studien dabei ausschließ-
lich für lineares Fernsehen oder Kinos produzierte In-
halte in den Blick (siehe beispielsweise La
Ferle/Edwards 2006; Naderer et al. 2019; Per-
van/Martin 2002; Yee Chan 2016). Diese Arbeiten
kommen jeweils zu dem Schluss, dass es in allen un-
tersuchten Produktionen Produktplatzierungen gibt,
sowohl in Kinderfilmen (Naderer et al. 2019), Prime-
Time-Sendungen von linearen Fernsehsendern in den
USA (La Ferle/Edwards 2006) sowie im internationa-
len Vergleich von Soaps (Pervan/Martin 2002) und
Kinofilmen (Yee Chan 2016). Ebenso wurde festge-
stellt, dass es in Dramen und Komödien die höchste
Anzahl von Produktplatzierungen im Vergleich zu an-

deren Genres gibt (La Ferle/Edwards 2006; Per-
van/Martin 2002). Für non-lineare Produktionen liegen
bisher ausschließlich journalistische Artikel über die
Nutzung von Produktplatzierungen vor (siehe beispiels-
weise Atkinson 2015; Castillo 2017; Fleischer 2013).

Aufgrund der zahlreichen Nutzung von Produktplat-
zierungen in audiovisuellen Inhalten, die für lineare
Anbieter produziert wurden, und der erschwerten öko-
nomischen Lage non-linearer Anbieter (siehe Kapitel
2), stellt sich daher die Frage, inwiefern Unterschiede
zwischen den Produktionen linearer und non-linearer
Anbieter bestehen. Die angeführten Überlegungen zur
Finanzierungslage non-linearer Anbieter würde nahe-
legen, dass dort Produktplatzierungen verstärkt ge-
nutzt werden. Da allerdings eine Gegenleistung in die-
ser inhaltsanalytischen Arbeit nicht nachgewiesen
werden kann und keine breite wissenschaftliche Basis
vorliegt, wird hier auf die Bildung von Hypothesen
verzichtet. Somit dienen die im Folgenden dargestell-
ten Untersuchungen zu Beantwortung der zentralen
Forschungsfrage Inwiefern gibt es Unterschiede in der
Darstellung von Produktplatzierungen zwischen Pro-
duktionen linearer und non-linearer Anbieter? 

4. Vorgehen 

Zur Beantwortung dieser Frage wurde zunächst eine
Pilotstudie durchgeführt, basierend auf welcher eine
weitere, ausführlichere Studie (Hauptstudie) durchge-
führt wurde. Aufgrund der Seltenheit der Studien zu
Produktplatzierungen in non-linearen audiovisuellen
Medien werden beide Studien im Folgenden darge-
legt. Für diese quantitativen Inhaltsanalysen wurden
jeweils lineare und non-lineare Produktionen ausge-
wählt. Als Vertreter für non-lineare Produktionen
wurden Netflix-Produktionen ausgewählt, da Netflix zu
den Marktführen im non-linearen Fernsehmarkt ge-
hört, auf das Schalten von Werbung verzichtet (anders
als Hulu) und als Hauptziel die Bindung neuer
Kund*innen an ihr Programm hat (anders als Amazon
Prime, siehe Kapitel 2). Für lineare Produktionen wur-
den Produktionen der US-Fernsehsender CBS
bzw. AMC und Showtime verwendet. Da frühere
Studien (La Ferle/Edwards 2006; Pervan/Martin 2002)
Unterschiede in der Häufigkeit von Produktplatzie-
rungen zwischen verschiedenen Genres festgestellt
haben, wurde bei der Auswahl des Untersuchungsma-
terials darauf geachtet, dass die Sendungen jeweils ei-
nem ähnlichen Genre zuzuordnen sind. Um ggf. sai-
sonale oder Trendeffekte auszuschließen, wurde da-
rauf geachtet, dass die Sendungen in einem ähnlichen
Zeitraum erschienen sind. Neben diesen grundsätzli-
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chen Kriterien für die Auswahl des Untersuchungsma-
terials wurde das Kategoriensystem der Hauptstudie
basierend auf den Ergebnissen der Pilotstudie erwei-
tert und verbessert. Aufgrund der Auswahl des Unter-
suchungsmaterials sowie des explorativen Charakters
der Studien wird sich bei der Auswertung der Ergeb-
nisse auf eine deskriptive Analyse der Daten be-
schränkt.

5. Pilotstudie

Die erste Studie ist maßgeblich als Pilotstudie zu se-
hen. Auf einen formellen Reliabilitätstest wurde daher
zugunsten einer ausgiebigen Schulung und z.T. ge-
meinsamen Codierung durch drei Codierer2 verzich-
tet. Dennoch ist ihre Vorstellung durchaus aufschluss-
reich, da es sich nach Wissen der Autor*innen hierbei
um die erste inhaltsanalytische Annäherung an Pro-
duktplatzierungen in non-linearen Produktionen han-
delt.

5.1 Methodisches Vorgehen 

Basierend auf den genannten Kriterien wurden in der
ersten Studie die Sendungen Mad Men (AMC), Brea-
king Bad (AMC) und Californication (Showtime) mit
den Sendungen House of Cards (Netflix), Master of
None (Netflix) und Narcos (Netflix) verglichen. Von
diesen Sendungen wurden jeweils die ersten acht Fol-
gen der ersten Staffel analysiert. Eine Ausnahme stellt
hier die Serie Breaking Bad dar, deren erste Staffel nur
aus sechs Folgen besteht. Aus diesem Grund wurden
die ersten zwei Folgen der zweiten Staffel ebenfalls
analysiert, sodass auch hier insgesamt acht Folgen für
die Untersuchung berücksichtigt wurden (n=48). Das
Codebuch für die Inhaltsanalyse wurde anhand der
obig beschrieben Aspekte von Produktplatzierungen
erstellt, sodass sich entsprechend die Kategorien
Dauer, Plot Connection (Kongruenz), sowie Größe der
Produktdarstellung ergaben. Die Ausprägungen dieser
Kategorien wurden deduktiv abgeleitet und induktiv
ggf. erweitert oder detaillierter gefasst. Auditive Place-
ments wurden ebenfalls erfasst, allerdings ohne die
Kategorien Dauer und Größe des Produkts, da diese
sich nur für visuelle Platzierungen zu eignen schienen.

Die Dauer einer Produktplatzierung wurde von dem
Zeitpunkt an gemessen, ab welchem das jeweilige
Produkt samt Logo erkennbar ist, dementsprechend
wurden Produkte ohne Logo nicht berücksichtigt. So-
bald das Logo nicht mehr erkennbar war, wurde das
Ende der Produktplatzierung vermerkt. Wenn die Ein-
blendung eines Produktes durch einen Schnitt unter-

brochen wurde, danach sich das Produkt allerdings an
derselben Stelle befindet und auch die Kameraeinstel-
lung auf das Produkt nicht geändert wurde, wurde dies
als eine Platzierung codiert. Sofern sich allerdings et-
was an der Platzierung geändert hat, wurde dies als
neue Produktplatzierung codiert. Die Kategorie Größe
der Produktplatzierung wurde in die Ausprägungen
klein (kleiner als 1/8 der Bildschirmfläche), mittel
(zwischen 1/8 und 1/4 der Bildschirmfläche) und groß
(mehr als 1/4 der Bildschirmfläche) unterteilt. Auch
hier ist die Größe des Produkts mit Logo entschei-
dend. Zusätzlich zu der Größe des Produktes wurde
ebenfalls seine Positionierung im Raum erfasst. Hier
wurde codiert, ob sich das Produkt im Vorder- oder
Hintergrund befindet, oder ob es sich um ein soge-
nanntes Close-Up handelt, bei dem das Produkt von
der Kamera fokussiert wird. Neben diesen gestalteri-
schen Variablen wurde ebenfalls erfasst, wie das Pro-
dukt in die Handlung der jeweiligen Szene eingebun-
den wurde. Dies wurde anhand der Variable Plot
Connection erfasst, mit der codiert wurde, ob das
Produkt in die Szene integriert wird (kongruent) oder
ob es durch die Platzierung zu einer Unterbrechung
des logischen Ablaufs der Szene kommt (inkongruent).
Codiert wurde das ausgewählte Material von drei
Codierern, die ausführlich geschult wurden bzw. ge-
meinsam codiert haben.

5.2 Ergebnisse 

Die Anzahl an Produktplatzierungen ist in Produktio-
nen des non-linearen Anbieters Netflix deutlich höher
(n=195) als bei Produktionen der linearen Anbieter
(n=60). Dies gilt sowohl für visuelle als auch für rein
auditive Platzierungen, wie Abbildung 1 zeigt. Die
Anzahl der Platzierungen auf Netflix beträgt insgesamt
195, wovon es sich bei 73 Fällen (37%) um rein au-
ditive Erwähnungen handelt, bei 122 Fällen (63%)
hingegen um visuelle Platzierungen. Die Dominanz vi-
sueller Platzierungen zeigt sich auch in den untersuch-
ten linearen TV-Inhalten, dort wurden insgesamt 60
Produktplatzierungen identifiziert, wovon 39 Fälle
(65%) auf visuelle Platzierungen entfielen und 21 Fäl-
le (35%) auf rein auditive Platzierungen.

Hinsichtlich der Dauer der Platzierungen, die nur für
visuelle Platzierungen erhoben wurde, zeigte sich
ebenfalls, dass Produkte insgesamt und im Durch-
schnitt bei Netflix-Produktionen länger im Bild waren,
hier beträgt die Gesamtdauer der Platzierungen 39.15
Minuten, was eine durchschnittliche Dauer von 12.08
Sekunden bedeutet. Bei den Sendungen der linearen
Anbieter betrug die Gesamtdauer insgesamt 7.65 Mi-
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nuten, was einer Durchschnittsdauer von 8.07 Sekun-
den entspricht. Somit gab es bei Netflix nicht nur mehr
Produktplatzierungen, diese waren auch insgesamt
länger im Bild zu sehen.

Abbildung 1: Anzahl der Produktplatzierungen, auf-
geschlüsselt nach visuellen und rein auditiven Platzie-
rungen (eigene Darstellung)

Hinsichtlich der Positionierung der Platzierungen
(siehe Tabelle 1) wurde für Netflix festgestellt, dass
diese mehrheitlich im Vordergrund der Szene zu sehen
waren (144 Fälle, gut 74 %). Im Hintergrund er-
schienen gut 23 Prozent der Platzierungen in
Netflix-Formaten (46 Fälle), Close-Ups von Produkten
waren in gut 2 Prozent zu identifizieren (5 Fälle). Für
die Positionierung in linearen Produktionen zeigte
sich, dass auch diese überwiegend im Vordergrund des
Bildes stattfanden (38 Fälle, rund 64%). Die Dar-
stellung als Close-Ups oder im Hintergrund war aus-
gewogen, beide Darstellungsformen kamen je in 11
Fäl-len vor (je 18%).

Tabelle 1: Gerundete prozentuale Anteile der Produkt-
platzierungen nach Platzierung im Raum und Anbieter

Bezüglich der Größe der Platzierungen (siehe Tabelle
2) zeigt sich allerdings, dass bei Netflix die Platzie-
rungen am häufigsten klein dargestellt wurden (83
Fälle, gut 43%). Mittlere Platzierungen wurden in 52
Fällen (gut 27%), große Darstellungen in rund 31 Pro-
zent der Platzierungen auf Netflix (60 Fälle) festge-
stellt. Ein leicht anderes Ergebnis zeigt sich bei der
Betrachtung der linearen Produktionen; dort entfallen
gut 36 Prozent der Platzierungen auf große Darstel-
lungen (21 Fälle), ebenso viele Platzierungen sind
klein im Bild zu sehen. Mittel große Präsentationen
machen rund 28 Prozent aus (18 Fälle).

Tabelle 2: Gerundete prozentuale Anteile der Produkt-
platzierungen nach Größe der Platzierung und An-
bieter

Bezüglich der Plot Connection kann für non-lineare
wie lineare Produktionen festgestellt werden, dass sich
die überwiegende Mehrheit der Platzierungen (90%
der Platzierungen bei Netflix, 95% bei den linearen
Produktionen) kongruent in den Verlauf der Szene in-
tegriert. Inkongruent zur jeweiligen Handlung waren
somit bei Netflix gut 10 Prozent der Darstellungen (20
Fälle), bei linearen Produktionen gut 5% (3 Fälle).

Die ersten Ergebnisse der Pilotstudie zeigen also eine
recht eindeutige Tendenz auf: Die hier untersuchten
Netflix-Produktionen weisen im Schnitt mehr, längere
und größere und z.T. auch weniger in den Plot passend
dargestellte Produktplatzierungen auf als herkömmli-
che audiovisuelle Produktionen linearer Anbieter. Da-
raus lässt sich in jedem Fall weiterer Forschungsbe-
darf begründen, der in der folgend präsentierten
Hauptstudie zumindest teilweise befriedigt wird.

6. Hauptstudie

Basierend auf den bisherigen Ergebnissen sowie den
Anmerkungen der Codierer während der Codierung –
also ganz im Sinne einer Pilotstudie – wurde das
Codebuch der ersten Studie weiterentwickelt. Da sich
die Auswahl des Untersuchungsmaterials hinsichtlich
der Dauer der Episoden deutlich unterschied, wurde
entschieden, für die zweite Studie neues Untersu-
chungsmaterial auszuwählen. Es wurden ebenfalls
neue Kategorien hinzugefügt, um Produktplatzierun-
gen möglichst ganzheitlich erfassen zu können. Das
genaue methodische Vorgehen wird im folgenden
Abschnitt erläutert.

6.1 Methodisches Vorgehen  

In dieser Studie wurden die linearen Produktionen
Madame Secretary (CBS) und The Good Fight (CBS)
mit den non-linearen Netflix-Produktionen House of
Cards4 sowie Mindhunter verglichen. Diese wurden
ausgewählt, da sie ebenfalls in geringen zeitlichen Ab-
ständen veröffentlicht wurden und alle dem Genre
Drama zugehörig sind. Somit wurden Episoden von
House of Cards aus der ersten (2013) und dritten Staf-
fel (2015) ebenso in der Analyse berücksichtigt, wie
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Episoden der ersten (2014) und zweiten Staffel (2015)
der Serie Madame Secretary. Für die weiteren zwei
Serien wurde sich jeweils auf eine Staffel beschränkt.
Um diese Staffeln abdecken zu können, wurden jede
zweite Folge der beiden Netflix-Produktionen (n=19)
sowie jede dritte Folge der CBS-Produktionen für die
Untersuchung ausgewählt (n=28). Die unterschiedli-
chen Kriterien der Auswahl wurden gewählt, da die
Netflix-Produktionen durchschnittlich über weniger
Folgen verfügen, diese allerdings je eine längere Dau-
er haben als Episoden linearer Produktionen. Ange-
strebt wurde also ein möglichst ähnlicher Gesamtum-
fang pro Produzent.

Da in der Pilotstudie festgestellt wurde, dass viele be-
kannte Produkte ohne Logo verwendet wurden, wur-
den hier alle Produkte als Produktplatzierungen co-
diert, die markentypische visuelle oder auditive Merk-
male aufweisen. Darunter fallen sowohl die Nennung
des Markennamens, markentypische Geräusche (wie
Jingles) als auch das Zeigen des Logos (auch ver-
schwommen oder nicht in Gänze sichtbar) und
Formen, die eindeutig einer Marke zuzuordnen sind.
Nicht codiert wurden Produkte, die nicht eindeutig er-
kennbar waren, wie z.B. Auto- oder Uhrenmarken.
Jede Erwähnung bzw. jede Einblendung eines Pro-
dukts, das eines der genannten Merkmale aufweist,
wurde separat erfasst.

Diese abweichende Erfassung der Anzahl im Ver-
gleich zur Pilotstudie stammt daher, dass die intersub-
jektive Nachvollziehbarkeit zwischen verschiedenen
Einstellungen einer Platzierung, wie es im Piloten ge-
handhabt wurde, nicht ausreichend gegeben war. Hin-
sichtlich der formalen Kategorien wurden die Ausprä-
gungen der Größe der Platzierung sowie der Platzie-
rung im Raum aus der Pilotstudie übernommen, da
sich diese als dienlich herausstellten. Die Kategorie
der Dauer wurde ebenfalls beibehalten. Ob das Logo
eines Produkts erkennbar ist, wurde mit der neuen Ka-
tegorie Sichtbarkeit des Logos gemessen. Die Erfas-
sung der Plot Connection wurde ebenfalls nach den
bisherigen Erfahrungen angepasst. So wurde die Kon-
gruenz einer Platzierung als eigene Variable erfasst
und die Plot Connection stattdessen in eine hohe und
eine niedrige Ausprägung unterteilt.  Diese Unter-
scheidung wurde getroffen, da es in der Pilotstudie
Fälle gab, in der die Produktplatzierung zunächst den
logischen Aufbau einer Szene unterbrach, allerdings
dennoch in den Verlauf der Gesamtszene eingebunden
wurde. Somit war eine hohe Plot Connection gegeben,
wenn das platzierte Produkt aktiv in die Szene einge-
bunden war, beispielsweise wenn ein klingelndes

Handy einen eingehenden Anruf signalisiert. Die
niedrige Ausprägung für Plot Connection war zu co-
dieren, wenn ein Produkt nicht in den Verlauf der
Szene integriert wurde. Kongruenz wurde stattdessen
codiert, wenn die Einbindung der Produktplatzierung
thematisch in die Szene eingeordnet wurde, wenn dies
nicht der Fall war, war dies als inkongruent zu codie-
ren. Sofern ein Produkt von einer Person aktiv genutzt
wurde, beispielsweise wenn ein klingelndes Telefon
abgehoben wird, war ebenfalls die Kategorie Interak-
tion als gegeben zu codieren. Dies ermöglichte eine
weitere Ausdifferenzierung der Einbindung des Pro-
duktes.

Die drei Codiererinnen waren an der Entwicklung des
Codebuchs aktiv beteiligt und wurden mehrfach in
Folge von Pretests geschult.5 Der Reliabilitätstest nach
Holsti (Früh 2017: 81) ergab nach diesen Schulungen
für alle Kategorien eine Übereinstimmung < .9. Somit
ist die Übereinstimmung zwischen den Codiererinnen
als sehr gut anzusehen. Systematische Fehler wurden
nicht identifiziert, so dass die Codierung weitestge-
hend zuverlässig sein sollte.

6.2 Ergebnisse 

Auch die Auswertung dieser Studie zeigt, dass in den
untersuchten Netflix-Produktionen mehr Produktplat-
zierungen vorkommen (n=89) als in den linearen Pro-
duktionen (n=25). Bezüglich der Dauer der Platzie-
rungen ergibt sich ebenso ein ähnliches Bild wie in der
Pilotstudie. Um die Dauer der Platzierungen trotz der
unterschiedlichen Folgenlänge vergleichen zu kön-
nen, wurde die Sendungsdauer jeweils auf 40 Minuten
pro Folge standardisiert. Für Netflix ergibt sich so eine
Gesamtlaufzeit der Produktplatzierungen von gut 47
Minuten mit einer durchschnittlichen Dauer von knapp
32 Sekunden. Produktplatzierungen in den untersuch-
ten linearen Produktionen dauerten insgesamt knapp
13 Minuten, was einer durchschnittlichen Dauer von
etwa 31 Sekunden entspricht. Somit kann auch für die
Hauptstudie festgestellt werden, dass in non-linearen
Produktionen öfter Produktplatzierungen vorkommen
und diese insgesamt länger sichtbar sind als solche in
linearen Produktionen. Die einzelnen Platzierungen
dauern im Schnitt aber etwa gleich lang.

Hinsichtlich der Variablen, die die Platzierung sowie
die Integration des Produktes in die Szene betreffen,
wurde entschieden, diese in Relation zu ihrer Dauer zu
setzen, da dies eine genauere Darstellung bietet und
beispielsweise auch in der kontinuierlichen Fernseh-
programmforschung Anwendung findet (GöfaK Me-
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dienforschung 2019). Somit konnte für die Platzie-
rung im Raum festgestellt werden, dass die meiste
Zeit, die Produktplat-zierungen gezeigt werden, diese
bei beiden Produktionsarten mehrheitlich im Vorder-
grund der jeweiligen Szene zu sehen sind (rund 56%
der Gesamtdauer der Produktplatzierungen bei Netflix;
gut 50% bei CBS; siehe Tabelle 3). Bei Netflix entfal-
len rund 20 Prozent der Dauer von Produktplatzierun-
gen auf Close-Ups, bei CBS sind dies knapp 28 Pro-
zent. Hintergrunddarstellungen kommen bei den un-
tersuchten linearen Produktionen am seltensten vor
(rund 22% der Laufzeit), bei Netflix-Produktionen
überwiegen sie gegenüber den Close-Up-Darstellun-
gen mit rund 24 Prozent der Laufzeit der Produktplat-
zierungen leicht.

Tabelle 3: Gerundete prozentuale Anteile der Dauer
der Produktplatzierungen nach Platzierung im Raum
und Anbieter

Entsprechend der Ergebnisse zur Platzierung im
Raum zeigt sich auch für die Größe der Platzierung,
dass bei linearen Produktionen die meiste Sendezeit
der Produktplatzierungen auf Produkte verwendet
wurde, die große Teile des Bildschirms einnahmen
(rund 56%, siehe Tabelle 4). Bei Netflix beträgt dieser
Wert hingegen knapp 35 Prozent. Mittlere Platzierun-
gen kamen bei Netflix zu gut 33, bei CBS zu 21 Pro-
zent vor. Auf kleine Produktplatzierungen entfielen bei
Netflix rund 32 Prozent der Sendezeit von Pro-
duktplatzierungen, bei linearen Produktionen nur gut
22 Prozent. Die meisten gezeigten Platzierungen auf
Netflix hatten ein erkennbares Logo, diese machten
insgesamt gut 58 Prozent der Dauer der Produktplat-
zierungen dieser Produktionen aus. Bei linearen Pro-
duktionen waren hingegen länger Produkte ohne Logo
zu sehen (54% der Laufzeit von Produktplatzierungen
auf CBS).

Tabelle 4: Gerundete prozentuale Anteile der Dauer
der Produktplatzierungen nach Größe der Platzierung
und Anbieter

Hinsichtlich der Integration der Produktplatzierungen
lässt sich feststellen, dass die Mehrheit der Zeit, in der
Produktplatzierungen gezeigt werden, diese eine Plot

Connection auswiesen, bei Netflix entfielen darauf gut
55 Prozent der Produktplatzierungszeit, bei CBS sogar
rund 66 Prozent. Dementsprechend hatten bei
Netflix gut 45 Prozent der Zeit Produktplatzierungen
keine Verbindung zum Inhalt der Szene, bei linearen
Produktionen beträgt dieser Wert rund 34 Prozent
(siehe Tabelle 5).

Tabelle 5: Gerundete prozentuale Anteile der Dauer
der Produktplatzierungen mit und ohne Plot Connec-
tion nach Anbieter

Eine deutliche Integration in den Verlauf der Szene
zeigt sich auch bei der Betrachtung der Interaktion.
Bei Netflix-Produktionen interagiert ein Akteur in rund
51 Prozent der Dauer der Produktplatzierungen mit
dem Produkt, bei linearen Produktionen ist dies sogar
in gut 85 Prozent der Dauer der Fall. Somit ist in
Netflix-Produktionen in knapp 49 Prozent der Dauer
das Produkt nicht durch eine Person genutzt worden,
bei CBS zu rund 15 Prozent (siehe Tabelle 6).

Tabelle 6: Gerundete prozentuale Anteile der Dauer
der Produktplatzierungen mit und ohne Interaktion
nach Anbieter 

Ebenfalls beachtlich sind die Ergebnisse zur neu ge-
fassten Kongruenz der Platzierungen, so ist bei den
untersuchten linearen Produktionen jedes gezeigte
Produkt kongruent in die Handlung eingebunden
(100% der Dauer der Produktplatzierungen, siehe Ta-
belle 7). Auch bei Netflix sind die Ergebnisse ähnlich,
rund 99 Prozent der Dauer entfallen hier auf Produkte,
die sich kongruent in den Handlungsverlauf einfügen,
gegenüber etwa einem Prozent inkongruenter Platzie-
rungen.

Tabelle 7: Gerundete prozentuale Anteile der Dauer
der Produktplatzierungen nach Kongruenz und An-
bieter
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7. Diskussion und Fazit

Diese Studie hatte zum Ziel, mögliche Unterschiede in
der Darstellung von Produktplatzierungen in audio-
visuellen Produktionen linearer und non-linearer An-
bieter herauszuarbeiten. Sowohl in der Pilot- als auch
in der Hauptstudie zeigt sich, dass Produktplatzierun-
gen bei non-linearen Anbietern häufiger vorkommen
und diese länger im Bild zu sehen sind. Weniger deut-
lich hingegen sind die Unterschiede hinsichtlich der
Präsentation von Produktplatzierungen. So zeigte sich
im Piloten, dass kleine Produktplatzierungen bei Net-
flix am häufigsten vorkamen. Für lineare Produktio-
nen wurde festgestellt, dass dort genauso viele kleine
wie große Platzierungen auftraten. Ein anderes Bild
ergibt hingegen die Analyse der Dauer der Platzierun-
gen in der Hauptstudie: Dort traten prozentual wesent-
lich länger große Platzierungen in linearen Produktio-
nen auf, als bei non-linearen, bei welchen die Größen-
verhältnisse fast ausgeglichen waren. Bezüglich der
Platzierung im Raum konnte in beiden Studien für
beide Anbieter festgestellt werden, dass die meisten
bzw. längsten Produktplatzierungen im Vordergrund
des Bildes zu sehen waren. Auf Close-Ups entfiel bei
linearen Produktionen prozentual etwas mehr Sende-
zeit als bei non-linearen Sendungen. Auffällig ist, dass
bei non-linearen Produktionen länger Produkte mit
sichtbarem Logo zu sehen sind, während bei linearen
Inhalten das Gegenteilige der Fall ist. Allerdings ist
der Unterschied zwischen diesen Darstellungsweisen
bei beiden Anbietern gering.

Geringe Unterschiede zwischen den beiden Anbieter-
formen zeigen sich ebenfalls in der Analyse der Dauer
der Integrationsaspekte der Plot Connection sowie der
Kongruenz der Platzierungen. In beiden Studien wird
sehr deutlich, dass die Produktplatzierungen mit einer
deutlichen Mehrheit bei beiden Anbietern kongruent in
den Szenenverlauf integriert werden. Dies zeigt sich
auch bei der von der Kongruenz getrennt analysierten
Plot Connection in der Hauptstudie: Beide Anbieter
zeigen länger Produkte mit einer hohen Plot Connec-
tion als mit einer niedrigen, wobei der Unterschied
hier für die analysierten linearen Sendungen deutli-
cher ist. Wesentlicher ist der Unterschied zwischen
den Anbietern hinsichtlich der Länge der Interaktion
mit den platzierten Produkten. Zwar überwiegt bei
beiden Anbietern die Dauer der Darstellungen von
Produkten, mit denen interagiert wird, allerdings ist
dies prozentual bei linearen Produktionen deutlich
länger der Fall als bei non-linearen. 

 

Zusammenfassend kann daher festgestellt werden, dass
Produktplatzierungen in Produktionen non-linearer
Anbieter zwar öfter und länger vorkommen, sich hin-
sichtlich der Gestaltungs- und Integrationsaspekte al-
lerdings ein anderes Bild zeigt. So werden in linearen
Produktionen länger große Produktplatzierungen ge-
zeigt mit denen länger interagiert wird als dies bei non-
linearen Inhalten der Fall ist. Anzumerken ist, dass in
beiden Produktionsarten der Großteil der Produktplat-
zierungen aktiv und zur Handlung passend in den Ver-
lauf einer Szene integriert wird, was den zentralen Un-
terschied von eventuell werblichen Produktplatzierun-
gen zu anderen Werbeformen darstellt.

Werden die präsentierten Ergebnisse auf die Überle-
gungen in Kapitel 2 rückbezogen, liegt die Annahme
nahe, dass Netflix, um Einnahmen zu erzielen, an mehr
Produktplatzierungen interessiert ist als lineare
Produzenten es sind. Gleichzeitig ist zu vermuten, dass
prominentere sowie stärker integrierte Produkt-
platzierungen, wie es bei den untersuchten linearen
Produktionen deutlicher der Fall war, mit höheren
Einnahmen verbunden sind (vgl. Castillo, 2017). Dies
würde wiederum dafürsprechen, dass lineare Anbieter
einen anderen Ansatz (weniger und dafür stärkere
Produktplatzierungen) bezüglich Produktplatzierun-
gen verfolgen als lineare Anbieter (öfter und dafür we-
niger integriert). Die z.T. größere und intensivere Dar-
stellung bei non-linearen Anbietern könnte sich u. a.
dadurch erklären lassen, dass für diese vermutlich teu-
reren Produktplatzierungen bereits belastbare Er-
kenntnisse zur Verfügung stehen, mit denen die Ver-
marktung bei non-linearen Anbietern besser möglich
ist. Dies kann in dieser Studie allerdings nicht voll-
ständig belegt werden, da, wie in Kapitel 3 erwähnt,
die Entgeltlichkeit und Werbeintention von Produkt-
platzierungen in Inhaltsanalysen nicht nachweisbar
sind.

Um Klarheit über diesen Sachverhalt zu erhalten, wä-
ren Interviews mit den jeweiligen Produzent*innen
sowie den Marketingverantwortlichen der platzierten
Produkte notwendig. Dies dürfte sich allerdings auf-
grund der Verschwiegenheit zu dieser Thematik
schwierig gestalten. Eine weitere Einschränkung die-
ser Studien ist die Auswahl der Serien sowie der An-
bieter. So wurde zwar darauf geachtet, dass die Sen-
dungen in ihrem Genre übereinstimmen, allerdings
unterschieden sie sich in ihrer Länge sowie ihrem dra-
maturgischen Inhalt. Daher ist es möglich, dass in an-
deren Genres und anderen Sendungen non-linearer und
linearer Anbieter mehr oder auch weniger Pro-
duktplatzierungen vorkommen, als in den hier ausge-
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wählten. Darum sollten zukünftige Studien auch einen
Vergleich zwischen verschiedenen Genres non-linea-
rer Eigenproduktionen in den Blick nehmen, um mög-
liche Unterschiede in der Nutzung von Produktplat-
zierungen herauszustellen. Des Weiteren ist aufgrund
der bewussten Auswahl der hier untersuchten Inhalte
kein Rückschluss auf andere Inhalte möglich. Ebenso
analysierten die angeführten Studien je nur Produktio-
nen des non-linearen Anbieters Netflix. Weitere Stu-
dien sollten daher auch die Eigenproduktionen ande-
rer non-linearer Anbieter, wie Amazon-Prime oder
Hulu analysieren, um auch mögliche Unterschiede bei
Produktplatzierungen zwischen verschiedenen non-li-
nearen Anbietern herauszuarbeiten. Abseits der Kom-
munikationswissenschaft werfen Produktplatzierun-
gen in non-linearen Inhalten auch rechtliche Fragen
auf, die es zu klären gilt, insbesondere falls die ur-
sprünglich für non-lineare Anbieter produzierten In-
halte auch im linearen Fernsehen gezeigt werden (vgl.
Schneider 2019).

Trotz aller Einschränkungen bilden die vorliegenden
Studien einen relevanten ersten Einblick in die Nut-
zung von Produktplatzierungen in Eigenproduktionen
non-linearer Anbieter wie Netflix. Die festgestellte
höhere Anzahl und Dauer von Produktplatzierungen in
non-linearen Inhalten sollte – insbesondere aufgrund
der Verschiebungen im Mediennutzungsverhalten und
der damit vermutlich verbundenen stärkeren Konfron-
tation von Jugendlichen und jungen Erwachsenen mit
Produkten aller Art – weiter erforscht werden.

Dabei ist zu beachten, dass der Markt der non-linearen
Anbieter von audiovisuellen Inhalten in starker Bewe-
gung ist, wie beispielsweise der Eintritt von Disney
mit seinem Angebot Disney Plus zeigt (Lorenzen
2019). Die gestiegene Konkurrenz könnte zu einem
erhöhten Preisdruck auf die bereits etablierten Anbie-
ter führen, was sich auch in noch mehr Produktplat-
zierungen niederschlagen könnte. So hat die 2019 ver-
öffentlichte Netflix-Eigenproduktion Stranger Things
über 70 Medienpartner, von denen viele, neben öffent-
lichkeitswirksamen Kampagnen in Bezug auf die Se-
rie, auch in der Serie selbst vorkommen (Schneider
2019). Daher sollte das Themenfeld der Produktplat-
zierungen in non-linearen Inhalten verstärkt Teil der
medienökonomischen Forschungsagenda sein. Hier-
bei ist relevant, dass dies nicht nur aus einer Wir-
kungsperspektive geschieht, sondern dass die Ver-
wendung von Produktplatzierungen auch anhand von
Inhaltsanalysen evaluiert wird.
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Fußnotentexte

FN 1: Sofern es eine Form der Gegenleistung für die
Platzierung gab, sind die genannten Aspekte der
Platzierungsdauer, Intensität sowie der Plot
Connection maßgeblich für die Preisfindung (Castillo
2017).

FN 2: Wir danken Maximilian Greschak, Frederik
Schramm und Jan Weisbrod für Ideeninput und die
Codierung der Pilotstudie.

FN 3: Aufgrund der gerundeten Darstellung der
Prozentzahlen ergeben die Angaben in den Tabellen an
einigen Stellen nicht 100 Prozent.

FN 4: Die Serie House of Cards wurde ebenfalls für
diese Analyse ausgewählt, da diese thematisch einen
besonders ähnlichen und damit gut geeigneten
Vergleichsgegenstand zu der linearen Produktion
Madame Secretary darstellt: Es handelt sich bei beiden
Serien um Politik-Dramen (für die Herausforderungen
der bewussten Medienauswahl siehe Kolb und Durrer
(2012)).

FN 5: Wir danken Marina Caramalac, Alena Ivasenka
und Stefanie Rädisch.
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