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Ausgangssituation:
e Rasante Entwicklung Social Media
® Firmen nutzen YouTube fiir Werbung

Werbewirkung auf Kinder und Jugendliche.

Forschungsfrage:

e Produktplatzierungen und Brand Placement in TV und Filmen unterlie-
gen Kennzeichnungspflicht -> in sozialen Medien rechtliche GRAUZONE!
® YouTuber-Influencer mit groler Reichweite haben enorme potentielle

Problem:

Es liegt eine mangelnde Kennzeichnung von Product Placement

Schleichwerbung auf YouTube vor!

~ “Welche Werbemethoden benutzen YouTube Influencer in
ihren YouTube Videos und wie sind sie ethisch zu bewerten ?”

Forschungsdesign:

® Qualitative Videoanalyse zur Untersuchung der Werbemethoden

e Acht Videos von vier YouTubern; Insgesamt 32 Videos

® /eitraum: 30.10.2016 bis 30.12.2016

® Interpretierende Analyse und nachvollziehen der handelnden Akteure

Handlungsweisen der YouTuber

Produktplatzierung Eigenmarken

gekennzeichnete Affiliate Links

Kriterien zur ethischen Verhaltensanalyse:

YouTube-Videos von Influencern befinden sich in einer Grauzone zwischen
personlichen Empfehlungen und kommerzieller Kommunikation.

Dre1 Kriterien zur Analyse des Verhaltens der YouTuber:
1. Wahrhaftigkeit 2. Authentizitat
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Abb. Handlungsweisen der YouTuber

Produktplatzierungen:
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Dieses Projekt ist Teil einer hochschuliibergreifenden ERASMUS+ Kooperation im Rahmen
einer wissenschaftlichen Lehrveranstaltung, die von Prof. Dr. Michael A. Herzog,
Assist.-Prof. Mag.? Dr." Elisabeth Katzlinger-Felhofer und MMag. Dr. Martin Stabauer
betreut wurde.
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3. Transparenz

Personal Branding:
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