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Zusammenfassung
Diese Arbeit erforscht das Storytelling in 360°-Videowerbung und die Abhangigkeiten

zwischen der Rezeption und der Konzeption. Es wird untersucht, wie eine gezielte Kon-
zeption und das Einsetzen bestimmter Bestandteile dazu flihren, dass sich Menschen in
ihrem Rezeptionsverhalten lenken lassen.

Hierzu werden die Begriffe des Storytellings, die Technik des 360°-Videos, Virtual Rea-
lity und die werbliche Kommunikation definiert, welche das Fundament flir die weitere
Bearbeitung des konkreten Forschungsgegenstandes liefern sollen. Um Ahnlichkeiten
im Verhalten und in der Wahrnehmung verschiedener Nutzer darstellen zu kdnnen,
wurde eine empirische Untersuchung anhand eines Experiments und einer Befragung
durchgefihrt. Es wird dargestellt wie sich die Teilnehmer verhalten, wenn sie einen
freien 360°-Werbespot sehen und wie demgegeniber ein eher gelenkter Spot, der die
Aufmerksamkeit auf spezielle Dinge fixiert, konsumiert wird. Im Anschluss dieser Arbeit
werden die Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung analysiert und eine Hand-
lungsempfehlung fir die zukinftige Konzeption von Storytelling in immersiven Werbefil-

men gegeben, hierzu wird der Theorieteil als argumentative Basis verwendet.



Abstract

This paper investigates storytelling in 360°-video and examines dependencies between
conception and reception. It is shown how the conceptional design of a story and the use
of specific components lead to people being guided in their behavior consuming certain
video content.

For this purpose, the concepts of storytelling, the technology of the 360°-video, virtual
reality and commercial communication are defined, which should provide the foundation
for the further processing of the concrete research object. In order to be able to present
similarities in the behavior and the perception of the viewers, an empirical investigation
was carried out using the methods of an experiment and a survey. It is shown how the
participants behave when they see a 360°-advertising-spot which is free in its creation
and how the behavior varies watching a more directed spot. The results of the empirical
study are analyzed and give a suggestion for the conceptualisation of storytelling in
immersive advertising films. For this conclusion the theoretical part is used as an

argumentative basis.
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Il. Abkurzungsverzeichnis

App = Kurzform fiir ,Applikation®, auf Mobilgeraten installierte Anwendungssoftware
HMD = ,Head Mounted Display“ (auch VR-Brille)

VR = Virtual Reality” (deutsch virtuelle Realitat)

360° = in dieser Arbeit bezogen auf 360°-Videos und Fotos (sphéarische Darstellung)
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1 Einleitung

Langst ist es kein Science-Fiction-Gedanke mehr, auf dem heimischen Sofa zu sitzen
und innerhalb weniger Minuten mit Haien zu tauchen, das Kolosseum in Rom zu besich-
tigen, Achterbahn zu fahren oder auf eine ganz neue Art in Videospielen und Filmen die
Rolle der Helden zu Ubernehmen. Es ist zur Realitat geworden — zur virtuellen Realitat.
Mithilfe einfachster Mittel kann mittlerweile jeder zuhause diese Revolution des Medien-
konsums miterleben und oft schon fir wenig Geld durch eine Virtual-Reality-Brille in die
Welt der 360°-Videos eintauchen. Mitimmer mehr nutzerfreundlichen 360°-Kamera-Sys-
temen wachsen die Beliebtheit und die Verbreitung entsprechender Videos von Tag zu
Tag. Das Medium der 360°-Videos gewinnt daher auch zunehmend das Interesse der
Werbetreibenden.

360°-Videos sind bei weitem keine Seltenheit mehr, sondern binnen kirzester Zeit zu
einer neuen Kommunikationsform geworden, die sowohl Hobbyfilmern als auch profes-
sionellen Produktionen ganz neue Wege und Moglichkeiten bereitet.

Diese Videos bieten nicht einfach nur einen neuen Ort, an dem Zuschauer erreicht wer-
den konnen. Die Art, in der die Nutzer in den Inhalt eintauchen, bietet enormes Potenzial
fur das Storytelling — das Erzahlen von Geschichten —, denn der bisher passive Zu-
schauer ist nun Teil der Handlung, Teil der Story. Dieses Phanomen sorgt auch dafir,
dass die Werbung in dieser Umgebung nicht mehr abstrakt ist und nur passiv konsumiert
wird, sondern die Zuschauer zum Teil der Handlung werden, zum Helden der Ge-
schichte, der in die Marken- und Produktwelt eines Unternehmens eintauchen kann. Mit
dieser Art der Werbung kann die Zielgruppe zum Teil der Markenkommunikation werden
und es wird auf einem vollkommen neuartigen Level kommuniziert (vgl. Gocht, 2016).
Ziel dieser Arbeit ist es zu verstehen, wie das Storytelling in ebendiesen immersiven
Werbefilmen konzipiert werden muss, damit die Botschaft wie geplant die Zuschauer
erreicht. Dafur soll der direkte Zusammenhang zwischen Storytelling und dem Rezepti-
onsverhalten der Zielgruppe untersucht werden.

Doch nicht nur dieser Hintergrund soll die Motivation zu dieser Arbeit verdeutlichen.
Auch persénliches Interesse des Verfassers hinsichtlich der Konzeption von Filmen und
die Faszination des Themas 360° waren Beweggrinde fir die Beschaftigung mit dem
Thema. Eigene Erfahrungen des Autors in der Werbebranche lieRen die Anforderungen
an diese Konzeption in einem neuen Licht erscheinen.

Aufgrund der anhaltenden Aktualitat wird in dieser Arbeit das Werbemittel des We-
bespots untersucht. Hierbei wird ein besonderes Augenmerk auf die Technologie des

360°-Videos gelegt, denn durch den individualisierten Raumzugang bildet das Medium
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eine ganz neue Art der Rezeption. Der Zuschauer wahlt, wie auch in der wirklichen Re-
alitét, aus was er sehen will. So kann ein Video viele verschiedene individuelle Zugange
schaffen. Das gilt es in der Konzeption solcher Videos zu beriicksichtigen und wirft die
zentrale Frage eines erfolgreichen Storytellings in 360°-Videos auf: Wie kann sicherge-
stellt werden, dass der Zuschauer sieht, was er sehen soll?

Die explizite Begrenzung des Bildausschnittes ist in VR- und 360°-Darstellungen nicht
mehr moglich. Die Handlungsteile mussen daher die Aufmerksamkeit so sehr auf sich
ziehen, dass sich der Nutzer, trotz potenziell freier Bildauswahl, dazu entscheidet, dem
Teil der Handlung zu folgen, den er in der Intention des Werbetreibenden als Haupt-
handlung wahrnehmen soll. Mit der steigenden Verbreitung des Mediums wird friiher
oder spater auch die Werbung in 360° zunehmen, erste Unternehmen nutzen diese Art
der Kommunikation bereits. Hier gilt es in Zukunft die Aufmerksamkeit auf der Marke und
dem Produkt zu halten, gleichzeitig jedoch soll die Bewegungsfreiheit des Betrachters
nicht beschrankt werden.

Dass dieses Mittel ein attraktives Werbeformat bietet, ist bereits in die verschiedensten
Produktwelten vorgedrungen. So sind 360°-Werbe-Spots bei weitem nicht nur geeignete
Mittel um junge Zielgruppen anzusprechen, sondern auch fir den Kontakt zu anderen
Rezipienten eine interessante Alternative. Ob Tourismus-, Immobilien-, GroRindustrie-
oder andere Unternehmen, 360° wird bereits branchenubergreifend eingesetzt und ist
langst kein Mittel mehr, um Nischengruppen zu erreichen.

Am Beispiel zweier Werbespots von Unternehmen aus der Automobilbranche wird in
dieser Arbeit das Rezeptionsverhalten untersucht und Zusammenhange zwischen
Raumwahrnehmung und Rezeptionsverhalten werden hinterfragt. Das soll dem Leser
ein Verstandnis fur diese noch relativ neue Art des Medienkonsums und daraus hervor-
gehende Moglichkeiten der werblichen Kommunikation veranschaulichen. Die Arbeit
sucht Antworten auf die Fragen, wie unterschiedlich konzipierte Spots von den Zuschau-
ern konsumiert und wahrgenommen werden.

Die bisherige Forschung gibt zu diesem Untersuchungsgegenstand noch keine entspre-
chenden Ergebnisse. Mit dieser Arbeit soll ein Beitrag zur Gewinnung entsprechender
Erkenntnisse geleistet werden. Hierzu wurde eine spezielle Messvorrichtung entworfen,
die in einem Forschungsexperiment Anwendung findet und das Rezeptionsverhalten in
Abhangigkeit von zwei verschiedenen Arten des Storytellings untersucht. Um die Aus-
wirkungen des Storytellings auf die Raumwahrnehmung zu untersuchen, wurden jeweils

dieselben Probanden einer Spotbewertung unterzogen.



Da sich das Medium 360° zunehmend verbreitet, ist die verstarkte Nutzung und die Stei-
gerung der Anzahl von Inhalten anzunehmen. Diese Entwicklung fiihrt zu einem positi-
ven Netzwerkeffekt, welcher besagt, dass mit der steigenden Nutzerzahl (und somit der
Verbesserung) einer Sache auch deren Attraktivitat gesteigert wird: Wenn das Medium
360°-Video immer nutzerfreundlicher wird, so werden immer mehr Menschen entspre-
chende Inhalte produzieren und verbreiten, somit auch immer mehr Menschen jene In-
halte konsumieren, was wiederum die Attraktivitat der Verbreitung und letztendlich die
Attraktivitat des Werbens in diesem Raum férdert (vgl. Wiedermer, 2007, S. 71f.).

Diese Entwicklung wirde die Medien 360° und VR fiir Werbetreibende immer interes-
santer werden lassen. Der Gedanke, bald ganze Spielfilme in 360° zuschauen, scheint
nicht mehr in allzu ferner Zukunft zu liegen. Es ist daher naheliegend, dass bald auch
immer mehr 360°-Video- und VR-Werbung konsumiert wird. Daraus ergibt sich die
Chance, zu verstehen, wie das Storytelling in der neuen Werbung von morgen zu kon-
zipieren ist, um die Aufmerksamkeit des Zuschauers auf die wesentlichen Inhalte zu
lenken. Der zentrale Gegenstand dieser Arbeit ist also die empirische Untersuchung,
des Einflusses des Storytellings auf das Rezeptionsverhalten.

Um dem Leser jedoch zunachst notwendige Grundlagen zu vermitteln, werden im vo-
rangehenden Theorieteil das wesentliche Themenfeld dieser Arbeit ,Storytelling“ und
dessen zentrale Inhalte vorgestellt. Weiter werden die technischen Aspekte des 360°-
Videos erlautert und die Funktionsweise von Spharenkameras (360°-Kameras) und
Head-Mounted-Displays (HMD oder VR-Brille) dargestellt und erklart. Ferner soll ein
Grundverstandnis fur virtuelle Welten und die Abgrenzung der virtuellen Realitat ge-
schaffen werden. Hierbei werden auszugsweise wichtige Erkenntnisse der Wahrneh-
mungsforschung wiedergegeben, die dabei helfen sollen, die Messung des Rezeptions-
verhaltens zu verstehen. Der Theorieteil schliet mit einem Kapitel zur Werbung, wel-
ches dem Leser die bedeutendsten Rahmenbedingungen der werblichen Kommunika-
tion naherbringt.

Der empirische Teil stellt zunachst die untersuchten Werbespots dar und analysiert de-
ren konzeptionellen Hintergrund, die Zielgruppe und die erzahlte Geschichte. Zudem
sollen Spotanalysen die Stories in ihre wesentlichen Bestandteile gliedern und deren
Wirkung erlautern. AnschlieRend wird im Experiment das Rezeptionsverhalten und in
der Befragung die Raumwahrnehmung untersucht, um die zwei zentralen Forschungs-
fragen zu bearbeiten und die Hypothesen zu Uberprifen. Die Ergebnisse beider Unter-

suchungen werden in Bezug auf die Fragestellungen bearbeitet und ausgewertet.



2 Theoretischer Teil

Im folgenden Kapitel werden die wichtigen Fachbegriffe erldutert, welche fur das Ver-

standnis des Themas von besonderer Bedeutung sind.

2.1 Storytelling

Unter dem modernen Begriff ,Storytelling” verbirgt sich im einfachsten Sinne nichts An-
deres als das reine Geschichtenerzahlen. Ob dies, das Erzahlen einer Geschichte am
Lagerfeuer oder das Erzahlen einer Geschichte im digitalen Raum ist, in die der Zu-
schauer eintaucht, spielt hierbei keine Rolle. Ziel des Storytellings — wie es in dieser
Arbeit verstanden wird — ist es, ,internen und externen Bezugsgruppen Fakten Uber das
Unternehmen [...] in Form von Geschichten zu erzédhlen® (Herbst, 2008, S. 11).

Nach Herbst (2008) gibt es sieben wichtige Wirkmechanismen, die das Storytelling be-
inhaltet. Sie bilden die wissenschaftliche Grundlage des Begriffs (vgl. S. 25ff.):

1) Geschichten wirken liberwiegend unbewusst: Diese These besagt, dass das Be-
wusstsein dem menschlichen Korper sehr viel Energie abverlangt. Daher laufen we-
sentliche Prozesse unterbewusst im Gehirn ab. Nur absolut Notwendiges wird in der
bewussten Ebene mit viel Energieaufwand verarbeitet. Zudem erfolgen diese unbe-
wussten Prozesse auch deutlich schneller ab, da es, anders als bei einer bewussten
Handlung, keiner direkten Prufung mehr bedarf. Ein dritter Effekt ist das Abrufen von
Erfahrungen. Es bedeutet, dass leicht und schnell bereits bewertete Erlebnisse ab-

gerufen werden und als Handlungsbasis dienen (vgl. Herbst, 2008, S. 26).

2) Geschichten I6sen starke Gefiihle aus: Basierend auf der Tatsache, dass die linke
und die rechte Gehirnhalfte nicht getrennt voneinander arbeiten, entsteht die Erkennt-
nis, dass Verstand und Geflihle eng miteinander verknlpft sind. Dieses bildet den
Grund dafir, dass wir bereits durch Emotionen deutlich schneller urteilen und unsere
scheinbar rationalen Handlungen beeinflussen lassen, als es der Verstand Uberhaupt
moglich machen wirde. Daraus leitet sich ab, dass mit der Geschichte die Gefihle
der ,Bezugsgruppen“ angesprochen werden sollen, um sie mit positivem Empfinden
in Richtung einer Handlung zu bewegen, die zum Beispiel vom Werbetreibenden im

gewinschten Sinne genutzt werden kann (vgl. Herbst, 2008, S. 30ff.).



3) Geschichten belohnen: Das Belohnungsversprechen der Werbebotschaft soll auf
Wahrnehmungsmuster und Erwartungen der Bezugsgruppe ausgerichtet werden.
Das foérdert die Bestatigung von Erwartungen und ruft positive Geflihle auf Seiten der
Bezugsgruppe hervor, welche mit dem beworbenen Produkt und der Marke verknupft
werden (vgl. Herbst, 2008, S. 45f.).

4) Geschichten sind bedeutend: Von einem Unternehmen wird verlangt, dass die Po-
sitionierung und das Leitbild zu einem klaren Vorstellungsbild auf Seiten der ,Bezugs-
gruppe® fuhren. Unterschiedliches Storytelling ist relevant fir unterschiedliche Be-
zugsgruppen. Dies sollte in der Konzeption des Storytellings unbedingt beriicksichtig
werden (vgl. Herbst, 2008, S. 52f.).

5) Geschichten 16sen Beteiligung aus: Der Bezug der Geschichte zur Zielgruppe
sorgt fir mehr Verstandnis. Die Rezipienten verstehen die Geschichte schneller,
wodurch das Anliegen des Unternehmens klarer kommuniziert wird. Der Bezug der
Geschichte zur Zielgruppe 16st ,Beteiligung aus®. Aufgrund dieser Beteiligung wird —
im besten Fall — eine erwlinschte Verhaltensdnderung der Zielgruppe mdoglich (vgl.
Herbst, 2008, S. 53ff.).

6) Geschichten bestehen aus Mustern: ,Zu den wichtigsten Prinzipien unseres Ge-
hirns gehort, dass es typische Muster speichert und bei Bedarf darauf zugreift — dies
geht schneller und kostet das Gehirn weniger Energie“ (Herbst, 2008, S. 58). Es emp-
fiehlt sich also, an bekannte Muster anzuknlipfen, damit die Story effizienter bei der
Zielgruppe ankommt und diese die Inhalte der Nachricht leichter verarbeiten kbnnen.
Hierbei gibt Herbst (2008) den Hinweis: ,schaffen Sie Neues und erinnern dabei an
Altes® (vgl. S. 61).

7) Geschichten sind stark bildhaft: Der Mensch verarbeitet nichts so schnell wie Bil-
der. Im Gehirn kénnen keine anderen Sinnesansprachen so schnell und effizient ver-
arbeitet und gespeichert werden. Daher ist dies ein wesentlicher Bestandteil des Sto-
rytellings. Durch Bilder kdnnen Geschichten, oder auch nur Bruchteile davon, in
enorm kurzer Zeit in das Gedachtnis des Rezipienten gelangen. Ebenfalls aktiviert
nichts den Zuschauer starker als bildliche Kommunikation oder kann mehr Emotionen
vermitteln (vgl. Herbst, 2008, S. 63).



Wird das Geschichtenerzahlen in digitalen Medien definiert, so dient der Begriff ,Digital
Storytelling“ als Abgrenzung (vgl. Herbst & Musiolik, 2016, S. 7). Eine Besonderheit des
digitalen Storytellings findet sich in den zwei wesentlichen Ansatzen die bestimmen, wie
eine Geschichte aufgebaut und erzahlt werden kann: dem linearen Ansatz und dem
nichtlinearen Ansatz (vgl. ebd., S. 80ff.):

a) Linearitat: Die linear konzipierte Geschichte beschreibt eine Geschichte mit einem
klar festgelegten ,Pfad®, den der Zuschauer verfolgen kann. Die Geschichte ist also
so konstruiert, dass eine vorhergesehene Handlung von Anfang bis Ende klar verfolgt

werden kann und soll.

b) Non-Linearitat: Bei einer nichtlinearen Konzeption verlauft der ,Pfad der Geschichte®
anders. Die Zuschauer haben zwar den gleichen Ansatzpunkt, den Anfang der Ge-
schichte, anschlielend ist es allerdings nicht vorgegeben, welchen Pfad das Publi-
kum verfolgt. Durch ,Querverweise“ wird es dem Nutzer ermdglicht, den Verlauf einer
Geschichte zu beeinflussen. Angelehnt an 360° wird dem Zuschauer also die Wahl

gelassen, zum Beispiel wohin er schaut.

Die Konzepte der Linearitdt und Non-Linearitdt werden auf die Werbespots, welche im
empirischen Teil dieser Arbeit untersucht werden, angewendet. Es handelt sich um zwei
Werbespots, die sich genau in diesem Merkmal ihrer Konzeption unterscheiden. In der
Untersuchung geht es besonders darum, bei welchem der beiden Konzepte die Zu-
schauer die Handlung insofern verfolgen, dass sie auch alles sehen, was sie sehen sol-
len und inwiefern 360°-Video und Virtual Reality fur diese Arten von Geschichten geeig-

net sind.

2.2 360°-Video
Nach Guthor (Treibstoff, 2016) sind unter 360°-Videos real gefilmte Videos zu verstehen,

welche es dem Zuschauer erlauben ,samtliche Perspektiven im 360°-Raum zu erkun-
den®. Der Zuschauer kann sich also, wahrend das Video lauft, frei in einem digitalen
spharischen Raum, quasi einer Kugel, bewegen. Abgrenzend dazu definiert Guthor die
Art des Virtual Reality-Videos dahingehend, dass es sich hierbei um dieselbe Art von
Video, in Bezug auf die freie Beweglichkeit im 360°-Raum, handelt, der Zuschauer je-
doch ein ,computergeneriertes Abbild der realen Welt* erlebt.

Unter der sphérischen Darstellung eines Videos versteht sich also das Abspielen von

Videomaterial innerhalb einer fiktiven Kugel. Der Inhalt wird somit an die inneren Wande
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einer Kugel projiziert und erlaubt es dem Zuschauer, welcher sich im Mittelpunkt der
Kugel befindet, sich in alle Richtungen, also in 360°, auf der x-, y- und z-Achse innerhalb
der Kugel, umzuschauen (s. Abb. 1, rechts).

Somit |1&sst sich, anders als bei zweidimensionalen Videos, welche sich nur in der Lange
und Breite erstrecken, auch eine weitere Dimension, namlich die Tiefe des Videos er-
fassen. Diese Erweiterung der erlebbaren Dimensionen des Videos ist der Grund, wa-
rum in Zusammenhang mit 360°-Videos umgangssprachlich auch von 3D-Videos ge-
sprochen wird. Solche Videos werden mit sogenannten Spharen-, 360°- oder omnidirek-
tionalen Kameras aufgenommen, die dank zweier starker Weitwinkelobjektive, in alle
Richtungen aufnehmen (s. Abb. 1, links). Diese Videos werden dann als ein Video-Pa-
norama oder 360°-Video ausgegeben. Eine Alternative bietet ein sogenanntes Kamera-
Rig, eine wurfelartige Halterung, in die sechs Kameras mit normalen Weitwinkelobjekti-
ven eingesetzt werden (s. Abb. 1, Mitte). Bei dieser Variante mussen die sechs synchron
gefilmten Videos in der Nachbearbeitung zusammengefihrt und entsprechend verzerrt
werden. Dieses sogenannte ,Stitching“ hat einen sehr hohen Bearbeitungsaufwand zu

Folge, bei geringerer Videoqualitat.

Abb. 1: 360°-Kameras und Sphare (eigene Darstellung, 2017)

Die fur diese Arbeit verwendete Definition eines 360°-Videos umfasst real gefilmte und
animierte Videos, welche in ebenso einer Sphare angeschaut werden. Diese Videos sind
jedoch nur jene real gefilmten Videos, welche auch Guthor (Treibstoff, 2016) als 360°-
Video definiert.

Der wesentliche Unterschied zu einem normalen Video besteht darin, dass in einem
360°-Video alles im Umfeld des Geschehens gefilmt wird und somit alles vom Zuschauer
betrachtet werden kann. Dieses Phanomen ist eines der Alleinstellungsmerkmale von
360°-Kameras und -Videos, denn der Nutzer kann den Inhalt eigenstandig erkunden, sei
es mit der Computermaus, mit der Tastatur oder mit einer Virtual Reality-Brille (s. 2.3.2
Head Mounted Display, S.10).



2.3 Virtuelle Realitat

Dem Begriff der virtuellen Realitat kann sich auf verschiedensten Wegen angenahert
werden. In diesem Kapitel soll dem Leser verstandlich gemacht werden, worauf der heu-
tige Begriff ,Virtual Reality” basiert. Was ist unter dieser noch relativ neuen Technologie
zu verstehen, deren Verbreitung im Jahr 2020 auf weltweit Uber 24 Millionen Nutzer
prognostiziert wird (vgl. eMarketer, 2017)? Dartber hinaus wird erldutert, welche techni-
schen Voraussetzungen erfullt werden mussen, damit diese Technologie zu einer be-
liebten und erfolgreichen Unterhaltungselektronik werden kann, die eine Umsatzprog-
nose von 2,5 Milliarden USD in 2016 auf 25,5 Milliarden USD in 2021 erlaubt (vgl. Sta-

tista estimates, 2017) und immer mehr zu einem Mainstream-Medium wird?

2.3.1 Begriffsabgrenzung

Fir den sehr umfangreichen Begriff der virtuellen Realitat finden sich die verschiedens-
ten Definitionen. Nachfolgend werden zwei verschiedene Definitionen dieses Begriffs
dargestellt und die in dieser Arbeit verwendete Begriffserklarung festgelegt. Um dem
Begriff VR eine Basis zu schaffen, wird vorerst die Grundlage der virtuellen Welt defi-
niert.

Als eine sehr umfassende Definition der virtuellen Welt lieRRe sich jede Welt beschreiben,
welche nicht real ist. Nach dieser Definition wére schon das, was in der Phantasie eines
Menschen entsteht - beispielsweise beim Lesen eines Buches - als virtuelle Welt klassi-
fizierbar. Auch das Héren von Musik, oder das Betrachten eines Gemaldes wirden eine
virtuelle Welt entstehen lassen.

Um jedoch die Weite dieses Sachverhaltes einzugrenzen und den Begriff klarer zu fas-
sen, wird die Definition von Boerger und Tietgens (2014) hinzugezogen. Diese Abgren-
zung nahert sich dem Begriff ,virtuelle Welt“ Gber die Voraussetzung an, dass es eines
computergenerierten Raumes bedarf. Das Fundament von ,Virtual Reality“, wie sie in
dieser Arbeit behandelt wird, wurde bereits mit sehr einfachen Computerspielen in den
frihen 1970er Jahren gelegt. Komplexere Spiele wie ,Second Life oder ,Active Worlds*®
gewannen in den frihen 2000ern an Beliebtheit. Hierbei handelte es sich um Spiele, die
ein kunstliches Abbild der realen Welt in einem digitalen Raum schafften (vgl. S. 4ff.).
In diesen Spielen wird das reale Leben in digitalen Darstellungen und Spielweisen simu-
liert, das heil’t, die Nutzer konnten dank der stark weiterentwickelten Computer, Pro-
grammiersprachen und der Verbreitung des Internets weltweit, an der Gestaltung von
realistisch wirkenden Avataren und Welten teilhaben und mit diesen in virtuellen Rau-

men agieren. Virtuelle Welten als solche gewannen immer mehr an Bekanntheit, sodass
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auch akademische Organisationen begannen, diese Welten beispielsweise flir Schu-
lungszwecke zu nutzen. Virtuelle Welten sind nach dieser Definition somit jene compu-
tergenerierten Orte, in denen die Nutzer aktiv und eigenstéandig handeln, oder das Ge-
schehen um sich herum betrachten kénnen, wobei der Umfang dieser Handlungsmog-
lichkeiten durch die Entwickler dieser Welten definiert wird (vgl. Boerger & Tietgens,
2014, S. 6). Dieser Begriff der virtuellen Welt ist die Basis dessen, was im folgenden Teil
dieser Arbeit weiter als ,virtuelle Realitat® definiert wird.

Was eine virtuelle Welt zur virtuellen Realitat macht, definiert Dérner (et al., 2013), indem
er die ,perfekte virtuelle Realitat* als eine computergenerierte Welt beschreibt, welche
der Mensch primar durch seine visuelle Sinneswahrnehmung, also das Sehen und die
damit verbundene Verarbeitung durch das Nervensystem im Gehirn, nicht mehr von der
wirklichen Realitat unterscheiden kann. Im Gehirn des Menschen entsteht ein Verstand-
nis fur die Dinge, die er sieht und die Umgebung, in der er sich befindet: Es wird das
Umgebungslicht durch die Augen aufgenommen, welche den erhaltenen Reiz durch das
Nervensystem an das Gehirn weiterleiten. Erst im Gehirn werden diese Informationen
verarbeitet und es entwickelt sich ein Bild anhand der aufgenommenen Reize. Dieses
Bild liefert dem Gehirn dann ein Verstandnis fir seine Umgebung und gegebenenfalls
daraus resultierende Handlungsempfehlungen (vgl. S. 2).

Ferner stellt Doérner (et al., 2013) dar, dass der ,Zusammenhang, zwischen dem, was
Menschen dank ihres visuellen Systems Uber sie [die Realitat] wahrnehmen® (S. 2) und
der tatsachlich existierenden Realitat alles andere als einfach sei, da unterschiedliche
Menschen die tatsachliche Realitat subjektiv wahrnehmen. Dorner beschreibt weiter,
dass sich die Wahrnehmungsgabe des Menschen insofern ,tduschen” lieRe, als dass
ihm visuelle Reize vorgespielt werden. Dorner nennt die unterschiedliche Wahrnehmung
anhand des Beispiels eines realen Tigers und des Bildes einer solchen Raumkatze.
Beide Reize erschaffen im Menschen ,auf ahnliche Weise“ die Wahrnehmung im visu-
ellen System, jedoch weifld der Mensch immer zwischen dem echten Tiger und dem Bild
des Tigers zu unterscheiden. Als eine ,perfekte virtuelle Realitat” definiert Dérner eine
erschaffene Realitat, welche alle Sinne des Menschen so sehr tauscht, dass er nicht
mehr unterscheiden kénne, ob das Erlebte die Realitat oder Fiktion sei (vgl. Dorner et
al., 2013, S. 4f.).

Im Vergleich hierzu definiert Kneussel (2015) Virtual Reality als die simulierte Anwesen-
heit in einer geschaffenen (computergenerierten) Welt, welche durch verschiedene Sin-
neseindriicke wie Gerlche, Gerausche, Gesehenes und Beriihrungen hervorrufen wer-

den kann. Nach Kneussel stellt schon ein Videospiel eine virtuelle Realitat dar, da es



das Empfinden der realen Welt bedient, zum Beispiel durch Handlungen, die der Spieler
durchfihrt. Virtual Reality sei jedoch sehr stark mit dem Begriff der Immersion verbun-
den, also dem Eintauchen in eine virtuelle Welt. Erst die Immersion, welche durch VR-
Brillen bzw. HMDs ermdéglicht wird, vollendet eine virtuelle Welt, in der der Nutzer im
Mittelpunkt der Handlung oder des Geschehens steht (vgl. ebd.).

Die in dieser Arbeit getesteten Werbespots lassen keinen Eingriff in die Handlung zu,
sondern erméglichen lediglich das Beobachten des Geschehens und die punktuelle Be-
wegung. Fur das Verstandnis des Begriffes Virtual Reality in dieser Arbeit gentgt die
folgende Erklarung: Die virtuelle Realitat ist die Realitat, in die der Nutzer durch die Ver-
wendung einer VR-Brille eintaucht. Der Nutzer wird durch die Brille von der wirklichen
Realitat insofern abgeschirmt, als dass er audiovisuelle Inhalte konsumiert und dabei
das Gefuhl erhalt, sich in einem anderen Raum zu befinden. Es ist nicht notwendig, dass
die Sinneswahrnehmung des Nutzers so sehr getduscht wird, dass er nicht mehr zwi-
schen Fiktion und Wirklichkeit unterscheiden kann. Der Nutzer soll lediglich durch das
Eintauchen in die virtuelle Welt, das Geflihl erhalten, sich dort zu befinden. Des Weiteren
ist es nicht wichtig, ob er eine aktive oder passive Rolle in der virtuellen Welt einnimmt,
bzw. ob er Handlungstrager oder nur Zuschauer ist. Sobald der Nutzer, zum Beispiel
durch das Verwenden einer VR-Brille, abgeschirmt von der Wirklichkeit, im Mittelpunkt
der Handlung steht, bedient das Szenario alle wichtigen Kriterien, um als virtuelle Rea-

litat verstanden zu werden.

2.3.2 Head Mounted Display

Der Begriff des Head Mounted Display (HMD) beschreibt einen Bildschirm (engl. ,dis-
play“), der mithilfe von Halterungen am Kopf (engl. ,head“) des Nutzers montiert (engl.
,{0 mount®) wird. Umgangssprachlich besser bekannt als VR-Brille, sind HMDs als ,Vi-
sualisierungs- und Interaktionssysteme® zu verstehen, welche in Form von Helmen oder
Datenbrillen am bzw. auf dem Kopf getragen werden (vgl. Grimm et al., 2013, S. 142).
Die wichtigste Eigenschaft einer VR-Brille ist die Abschottung des Nutzers von der Au-
Renwelt, denn nur so kann Immersion stattfinden, die den Nutzer in die virtuelle Welt
eintauchen lasst. Die Abschottung wird durch das direkte Anliegen der Brille am Gesicht
des Anwenders und das komplett geschlossene Gehause ermdglicht. Es gibt verschie-
dene Arten von VR-Brillen, welche sich durch verschiedene technische Merkmale und
Bauweisen unterscheiden. Hier wird lediglich das Konzept des Direktsicht-HMD be-
schrieben, denn ebendieses System wird auch im experimentellen Teil dieser Arbeit ver-

wendet.

10



Das Direktsicht-HMD ist auflerdem die am einfachsten konzipierte, am haufigsten ver-
breitete und kostengiinstigste Version eines HMDs. Der Begriff Direktsicht lasst sich
durch die Bauweise solcher Brillen erklaren. Der Nutzer schaut durch eine integrierte
Vergroerungsoptik (Linsen) auf das, ebenfalls im Gehduse integrierte, Display des
HMD. Wie bereits oben erwahnt, ist ein wesentliches Merkmal des HMD die Abschottung
des Nutzers von der Aulienwelt. Anders als bei einem herkémmlichen Computerbild-
schirm, ermdglicht das HMD eine reale Simulation von der Umgebung und lasst somit
die Darstellung eines virtuellen Raumes bzw. einer virtuellen Welt zu (vgl. Grimm, et al.,

2013, S. 147f.)

Rechner
Display
HMD-Elektronik
Software (App)

Smartphone

Anwender

Gehause zur Abschottung der AuRenwelt

Abb. 2: Aufbau eines Direktsicht-HMDs (eigene Darstellung, 2017, nach Grimm et al. 2013, S. 147)

Wie in der Abbildung zu erkennen ist, besteht das Direktsicht-HMD aus drei wesentli-
chen Komponenten: Das Grundgertst der Brille bildet ein (Plastik-)Gehause, in welches
die Optik in Form von zwei Linsen und ein Smartphone eingelassen sind. Durch das
Gehause ist der Verwender komplett von der realen Umgebung abschottet. Es werden
ausschlief3lich virtuelle Inhalte dargestellt. Ganz vorne in dem Gehause, zwischen dem
einsetzbaren Smartphone und den Augen des Anwenders, sitzt die VergroRerungsoptik.
Die Linsen verzerren das Bild, welches auf dem Smartphone dargestellt wird. Da auf-
grund der begrenzten DisplaygroRe eines Smartphones auch nur kleine Bilder wieder-
gegeben werden kénnen, bedarf es der Entzerrung und Vergrof3erung durch die beiden
Linsen, damit dem Anwender ein groflRes Bild erscheint. Die Brille verfiigt ohne einge-
setztes Smartphone nicht Gber die notwendige Elektronik, Software, das Display oder
die Rechenprozessoren und somit wird, zur Visualisierung der Inhalte, das Smartphone
bendtigt (vgl. Grimm, et al., 2013, S. 147ff.).
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2.3.3 Wahrnehmungsforschung

In der virtuellen Realitat werden vor allem der visuelle und der auditive Sinn des Nutzers
angesprochen. In einigen Varianten der Technologie kommt der taktile Sinn (Tastsinn)
dazu, wenn Dinge individuell gesteuert werden kdnnen. ,Um die komplexen Vorgange
bei der Informationsverarbeitung beim Menschen besser zu verstehen, ist es hilfreich,
sich den Menschen als informationsverarbeitendes System vorzustellen® (Dérner &
Steinicke, 2013, S. 34).

Infolge des aufwendigen Aufbaus des menschlichen Auges kann der Mensch ein kom-
plexes Abbild seiner Umgebung darstellen, Farben und Helligkeitsstufen unterscheiden
und diese Informationen im kognitiven System verarbeiten, miteinander verbinden und
verstehen. Hier liegt das wirkliche und unverwechselbare Potenzial von VR. Als
.Mensch-Maschine-Schnittstelle” kann die Technik im Zuschauer die Illusion hervorru-
fen, dass er sich in einer virtuellen Welt befindet (Dorner & Steinicke, 2013, S. 33 ff.).
Eine wesentliche Rolle bei VR spielt die Raumwahrnehmung, denn sie wird durch das
Medium ganz anders gefordert, als zum Beispiel bei zweidimensionalen Videos. Zwar
entsteht auch durch zweidimensionale Videos ein Gefiihl fir den Raum, jedoch wird die-
ses in VR- oder 360°-Videos wesentlich intensiver, dadurch, dass der Inhalt in jede Rich-
tung des Raumes abgespielt wird. Hinweise darauf, wie tief ein Raum ist, liefert bei-
spielsweise die Grdflie von Abbildungen. Beispielsweise bei der Betrachtung eines sehr
kleinen Autos, entsteht der Eindruck, dass das Auto weit weg sei, denn das Gehirn weif}
(aus Erfahrungen) die Relation zur eigentlichen GréRRe eines Autos herzustellen. So wird
die Entfernung von Dingen durch die Relation zu ihrer eigentlichen GréRe wahrgenom-
men. Ein weiteres Merkmal, welches ein Raumgefiihl entstehen |asst, ist das Verdecken
von Gegenstanden: Verschwindet in einem Video ein Mensch hinter einem Gegenstand,
so nimmt das Gehirn wahr, dass der Mensch weiter weg ist, als der Gegenstand hinter
dem er verschwand. Im Gehirn entsteht ein Verstandnis fir die Tiefen des Raumes.
Weitere Aspekte, welche die Raumwahrnehmung beeinflussen, sind Licht oder Scharfe:
ist ein Objekt dunkel, erscheint es weiter weg, ist es heller, denken wir es sei ndher.
Gleiches gilt fir Unscharfe: Halt man sich beispielsweise einen Finger vor das Gesicht
und fixiert diesen, wird der Hintergrund unscharf und es entstehen Raum- und Tiefenge-
fuhle (vgl. Dérner & Steinicke, 2013, S. 39ff.).

Einen weiteren Hinweis auf die Dimensionen eines Raumes liefert Bewegung. Hier be-
schreiben Ddrner und Steinicke (2013) allerdings das Problem der Cybersickness, wel-

ches besagt, dass die in virtuellen Welten vorgetduschten Bewegungen nicht zu den
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,vestibularpropriozeptiven™ Informationen des Gehirns passen und es deshalb zu Ubel-
keit, Schwindel und weiteren kérperlichen Beschwerden kommen kann (vgl. S. 56). Um
dieses Phanomen zu untersuchen, werden Schwindelgefihle, das korperliche Empfin-

den und der Gemiitszustand im Anschluss an die Rezeption der Werbespots abgefragt.

2.4 Werbung

Der Begriff der Werbung lasst sich als ,versuchte Meinungsbeeinflussung“ deklarieren,
welche sich bestimmter Kommunikationsmittel (Werbemittel) bedient und sich dadurch
von anderen Formen der Meinungsbeeinflussung absetzt (vgl. Kroeber-Riel & Esch,
2000, S. 31).

Der Marketing-Mix beschreibt die vier Gebiete, unter welche Bereiche samtliche Aufga-
ben und Funktionen des Marketings fallen. Die vier Bestandteile (auch Marketing-Ps)
sind: die Produktpolitik (Product), die Preispolitik (Price), Distributionspolitik (Place) und
die Kommunikationspolitik (Promotion) (vgl. Meffert, 1986, zit. nach Pickert, 1994, S.13).
Das Kommunikationsinstrument Werbung fallt somit in einen Bereich mit seinen ,Paral-
lelinstrumenten Public Realtions (Offentlichkeitsarbeit), Sales Promotion (Verkaufsfér-
derung) und Personal Selling (persdnlicher Verkauf)*“ und bildet die Kommunikationspo-
litik eines Unternehmens (vgl. Pickert, 1994, S. 13f.). Die Aufgaben der Werbung im
Kommunikations-Mix sind: ,die Bekanntmachung, Auslobung, Akquisition und Propa-
gandierung von Ideen, Personen, Profilen, Marken, Unternehmen, Produkten und sons-
tigen Marktleistungen mittels Steuerung des Konsumentenverhaltens® (Pickert, 1994, S.
14). Der in Abbildung 3 dargestellte Marketing-Mix verdeutlicht die Einbindung von Wer-
bung und ihre Funktion im Marketing, sowie die Eingliederung in der Kommunikations-

politik.

/ \ Werbung FusllE

3 . 5 Relations
Produkt-Mix Kontrahierungs-Mix
(Produktpolitik) (Preispolitik)

Sales Personal

Promotion Selling J
Distributions-Mix Kommunikations-Mix ’
(Verteilungspolitik) (Kommunikationspolitik)

Abb. 3: Stellung der Werbung im Marketing-Mix (eigene Darstellung nach Pickert, 1994, S. 13)

1= kinasthetische Wahrnehmungsinformationen tber die Position des Kérpers im Raum (Lage-
sinn), die Kraftauslastung der Anatomie (Kraftsinn) und die Bewegungsrichtung im Raum (Bewe-
gungssinn) (vgl. Zimmer, 2014, S. 94f.).
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In der Werbung gibt es verschiedene Werbemittel, auch ,Informationsmittler* genannt,
die dazu dienen, die Werbebotschaft darzustellen. Das Medium ist der ,Werbetrager®,
Uber den das Werbemittel verbreitet wird. So wird eine Werbebotschaft beispielsweise
mittels eines TV-Spots, dem Werbemittel, iber das Fernsehen, also den Werbetrager,
verbreitet. Pickert spricht in Bezug auf den Werbetrager auch von einem ,Streuinstru-
ment“. Generell lassen sich Werbemittel in die folgenden Kategorien unterteilen (Pickert,
1994, S. 87ff.):

e Print-Werbemittel (Anzeigen, Beilagen usw.)

o Elektronische Werbemittel (TV-, Kino-, Radio-Spot, Online-Werbung usw.)
e Aullenwerbung (Plakate, City-Light-Poster usw.)

o Direktwerbemittel (personalisierte Direkt-Werbung, z.B. Brief oder Email)
e Point of Sale-Werbemittel (Werbung am Verkaufsort)

¢ Unterstutzungsmittel (Verpackung, Beipackzettel usw.)

Eine kommunikative Besonderheit von Werbung ist, dass sie nicht ausschlieRlich der
Verkaufsforderung, sondern der Erreichung unterschiedlichster Ziele dient. Grundsatz-
lich steht dabei jedoch die Verhaltensbeeinflussung auf Konsumenten- und Kundenseite
als hochste Zielsetzung.

In Bezug auf die Werbewirkung und die Botschaftsgestaltung lassen Werbefilme viele
Méglichkeiten der dramaturgischen Ausdrucksmdglichkeiten zu, was auf das Zusam-
menspiel von Ton und Bild zurtickzufiihren ist. Somit kann diese Art der Werbung den
Rezipienten auf einer emotional weitaus tieferen Ebene erreichen, als andere Werbe-
mittel (vgl. Pickert, 1994, S. 89).

Zu Beginn des Theorieteils wurde der Begriff des Storytellings definiert. Des weiteren
sollen nun einige Besonderheiten des Storytellings in der Werbung definiert werden:

In der Werbung wird eine Geschichte mit der kommunikativen Zielbotschaft (z.B. Pro-
dukt- oder Image-Werbung) verknipft. Da ein Konsument lieber Geschichten als zum
Beispiel reine Produktinformationen konsumiert, ist es wichtig, diese Zielbotschaft und
die zu transportierenden Informationen in einer Geschichte zu vereinen. Ebenso bedeu-
tend in der Konzeption solcher Geschichten ist die Nahe zur Zielgruppe, durch Emotio-
nen und Realitat. So erreicht die Werbung die hdchste Aufmerksamkeit und der Nutzer
ist eher gewillt, die Story zu verfolgen. Eine realistische Geschichte, die den Rezipienten
auf einer emotionalen Ebene erreicht und dabei relevante Informationen tbertragt, sollte

das Ziel des werblichen Storytellings sein.
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Unter Storytelling in der Werbung ist also das ,Erzahlen einer Geschichte rund um ein
Produkt® zu verstehen (Deutsches Institut fir Marketing, 2017). Im Storytelling ist es
wichtig zu verstehen, dass die geschaffenen Emotionen und das Erlebnis mit der Wer-
bung, im positiven wie im negativen Sinne, auf das Produkt und die Marke abstrahlen,
weitere wichtige Kriterien fir ein erfolgreiches Storytelling sind, dass die Geschichte ei-
nen Kern hat, also eine Botschaft vermittelt wird und nur solche Aspekte vorkommen,
die fur die Botschaft an den Konsumenten relevant sind. Ebenfalls sollte die Zielgrup-
penansprache bericksichtig werden und der Spot sicherstellen, dass Zielgruppe und
Geschichte zusammenpassen. Auch hier geht es weiter um Authentizitat, die das Unter-
nehmen, die Produkte und deren Ideologien glaubhaft darstellt. Der Aufbau und die Dra-
maturgie, sowie die Bestandteile der Handlung nehmen mafRgeblichen Einfluss auf den
Erfolg der Werbung und sind von zentraler Bedeutung. Der in dieser Arbeit wichtigste
Punkt ist die Nachvollziehbarkeit der Handlung, also der Verlauf der Geschichte und die

Frage, ob es hier Unterschiede im Konsum aufgrund der Konzeption gibt (vgl. ebd.).

Folgend werden die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Theorieteil wiederholt:

e 360°-Videos werden optimal mithilfe einer VR-Brille rezipiert, da hier die Abschottung
von aulerlichen Eindriicken gegeben ist und aus der virtuellen Welt des Spots wahr-

genommene Realitat werden Iasst.

¢ In der Konzeption gibt es zwei wesentliche Unterschiede, die den Verlauf der Story
und voraussichtlich die Rezeption, maRRgeblich beeinflussen: die Linearitat und die

Non-Linearitat.

o Wesentliche Bausteine des Storytellings sorgen fir eine treffende Kommunikation

zwischen Zielgruppe und Unternehmen.

o Werbung plant die gezielte Verhaltensédnderung der Zielgruppe, die durch die kom-
munikative Zielbotschaft erreicht werden soll. Audiovisuelle Werbung schafft einen

Grad der Emotionalitat, den sonst kein anderes Werbemittel erreicht.

e Mit 360° und VR wird dieser Grad durch das Eintauchen in die Handlung intensiviert,
kann jedoch auch zu Wahrnehmungsstérungen und sogenannter ,Cybersickness®

fuhren.

15



3 Empirischer Teil

Basierend auf den steigenden Nutzerzahlen von 360°-Videos und VR (s. 2 Theoretischer
Teil, S. 4), folgt diese Arbeit der Annahme, dass auch die Attraktivitdt des Mediums fur
Werbetreibende zunehmen wird, wenn unter den Nutzern von 360° und VR die Zielgrup-
pen und potenziellen Kaufer/Kunden anzufinden sind. Dies wirde bedeuten, dass Wer-
bung in Zukunft auch vermehrt in diesen virtuellen Rdumen und Welten stattfande. An
ein solches Szenario knipft diese Arbeit an und untersucht, wie 360°-Video-Werbung
gestaltet werden muss, sodass die Adressaten mdglichst erfolgreich erreicht werden.
Um zu untersuchen, ob die Art der Konzeption das Nutzerverhalten, trotz der potenziell
freien Bewegungsmadglichkeit, beeinflusst, werden der festgelegten Zielgruppe zwei un-
terschiedlich konzipierte Werbespots vorgespielt. In einem Experiment wird das Wahr-
nehmungsverhalten, also die Bewegungen der Probanden im virtuellen Raum, gemes-
sen. Die Methode der Befragung dient zur Gewinnung von Erkenntnis Uber Erfahrungen
mit 360° und VR seitens der Probanden. Um darzustellen, welche Unterschiede in der
Rezeption auftreten, wird auRerdem das Erlebnis mit den beiden Spots in einer Befra-
gung untersucht und anschlieBend dargestellt.

Zunachst werden die leitenden Forschungsfragen und die daraus abgeleiteten For-
schungsthesen aufgefuhrt und erlautert. Diese Fragen bilden den Grundrahmen der em-
pirischen Untersuchung und dienen als Leitfaden fur den weiteren Teil dieser Arbeit. Im
Anschluss daran wird das forschungsmethodische Vorgehen aufgefiihrt und die Unter-
suchungen, welche zur Beantwortung der Leitfragen und Uberpriifung der Forschungs-

thesen dienen, dargestellt und deren Aufbau und Verlauf erlautert.
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3.1 Forschungsfragen und Forschungsthesen

Zentraler Untersuchungsgegenstand der Arbeit und gleichzeitig Leitfaden in der empiri-
schen Untersuchung sind die zwei Forschungsfragen und die dazu aufgestellten For-
schungshypothesen. Sie untersuchen das Storytelling von Werbefilmen, also die er-
zahlte Geschichte, welche ein wesentlicher konzeptioneller Bestandteil von Werbespots
ist. Untersucht wird auRerdem die Rezeption der verschiedenen Inhalte. Hierbei soll dar-
gestellt werden, inwiefern es zu Zusammenhangen zwischen dem Rezeptionsverhalten

und dem Raumerlebnis der Zuschauer kommt.

Frage 1: Gibt es trotz der Freiheit der Bildauswahl, die ein 360°-Video bietet, interindivi-
duelle Muster in der Wahl des Bildausschnitts auf Seiten der Rezipienten?

Der zentrale Punkt bei 360° ist die vollkommen neue Art und Weise des Medienkon-
sums, denn der Bildausschnitt wird nicht mehr vom Bildschirm begrenzt. 360°-Videos
bieten Bewegungsfreiheiten in alle Richtungen des dreidimensionalen Raumes. Doch
da es in der Gestaltung von Medieninhalten und insbesondere in der Werbung darum
geht, das zu transportieren, was der User sehen soll, treffen hier zwei Aspekte aufeinan-
der: einerseits soll der Zuschauer die freie Bewegung genief3en, andererseits sollen Bot-
schaft und Geschichte vermittelt werden, was nur funktioniert, wenn die Aufmerksamkeit
des Zuschauers auf die richtigen Dinge gewiesen wird. Hier ist die Story, also der Kern
des Spots, an dem alles ausgerichtet ist, der entscheidende Erfolgsfaktor. Im Experiment

dieser Arbeit soll die folgende These Uberprift werden:

These 1: Trotz der potentiell freien Wahl des Bildausschnitts kommt es in Abhdngigkeit
zur ,Storyline” zu interindividuell &hnlichen Rezeptionsverldufen.

Abgeleitet aus der zuvor definierten Forschungsfrage folgt die erste Forschungsthese
der Annahme, dass die Zuschauer aufgrund unterschiedlichen Storytellings zwar ver-
schiedene Rezeptionsverhalten zeigen, jedoch innerhalb der Spots vergleichbare Mus-

ter in der Bewegung auftreten.
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Frage 2: Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Raumerlebnis der Zuschauer und
dem Rezeptionsverhalten?

Virtual Reality und 360° bieten dem Beobachter die Freiheit der Bildauswahl, indem sich
dieser, durch die korperliche Bewegung, oder die Bewegung eines Endgerates, andert.
Es entsteht das Gefiihl, sich in einem anderen Raum zu befinden. In der Untersuchung
dieser Arbeit werden den Teilnehmern zwei verschiedene Werbefilme vorgefuhrt. Es
wird vermutet, dass sich aufgrund der unterschiedlichen Konzeption der Spots das Re-
zeptionsverhalten der Teilnehmer unterscheidet (s. Forschungsthese 1, S. 17). Basie-
rend auf dieser Annahme soll untersucht werden, ob die Unterschiede in der Rezeption
Auswirkungen auf die Raumwahrnehmung der Zuschauer haben. Daraus wird die For-

schungshypothese 2 abgeleitet:

These 2: Unabhéngig des beobachtbaren Rezeptionsverhaltens kommt es zu einer ver-
gleichbaren Raumwahrnehmung.

Die These folgt der Annahme, dass die Spots zwar unterschiedliche Ansatze in der Kon-
zeption und besonders in Bezug auf das Storytelling verfolgen, die Raumwahrnehmung
und das Erlebnis der Zuschauer jedoch vergleichbar bleiben. Es wird untersucht, ob sich
der konsumierte Inhalt auf die Einschatzung des Erlebten auswirkt und ob Ahnlichkeiten

erkennbar sind.

3.2 Die Werbespots

Die Nutzungsdauer des Internets stieg in den letzten Jahren, von 13 Minuten in 2000,
auf 83 Minuten taglicher Nutzung in 2010, rasant an (vgl. Nécker, 2014, S. 11). Aus
dieser Entwicklung und den zuvor erwahnten Netzwerkeffekten (s. 3. Empirische Unter-
suchung, S. 16) lasst sich ableiten, dass auch die Attraktivitdt der Werbung in diesem
Raum rapide gewachsen ist. Diese Vermutung wird bestatigt, wenn die Entwicklung der
Werbeeinnahmen der unterschiedlichen Werbetrager betrachtet wird. So stieg allein das
Marktvolumen der Online-Angebote in 2011 auf 990 Millionen Euro und somit um 15
Prozent im Vergleich zum Vorjahr (vgl. ZAW, 2012, S. 19, zit. nach Nocker, 2014, S. 12).
Die steigende Investition in dieses Medium seitens der Werbetreibenden ist die Bestati-
gung seiner Attraktivitat und der Beweis, dass das Mittel des Werbespots und das Me-
dium der Onlinewerbung an Bedeutung gewinnen. Um nicht nur die Technologie, son-
dern auch die Unterschiede in der Konzeption hinsichtlich des Storytellings zu verstehen,
wurden fir die Untersuchung zwei grundlegend unterschiedlich gestaltete Werbespots

ausgewahlt, die jedoch aus derselben Branche stammen und sich somit untereinander
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vergleichen lassen. Es handelt sich um Werbespots aus Launchkampagnen der Auto-
mobilhersteller BMW und VW, die ihre Fahrzeuge ,BMW M2“ (neues Modell) und ,VW

up! beats” (Sonderedition) in den Markt einflhren.

Abb. 4: BMW M2 und VW up! beats® (Screenshots; KBS, 2017 & Volkswagen, 2016)

3.2.1 BMW M2

Im April 2016 brachte der deutsche Automobilhersteller BMW einen neuen Sportwagen
auf den Markt: das BMW M2 Coupé, die Sportversion des 2er BMWs, welcher mit einer
Leistung von etwa 370 PS ausgeliefert wird. Aufgrund der Grofe 1asst sich die Limousine
in die Kompaktklasse einordnen (vgl. Gotze, 2016). Kommuniziert wurde der Markteintritt
des M2 mit einer weltweiten Launchkampagne, in der sich alles um das Model Gigi Hadid
und um den neuen Sportwagen dreht. Das Herzstlick der Uberwiegend digital angeleg-
ten Kampagne ist ein Werbespot, in dem das Model in eines von fiinf M2-Coupés ein-
steigt, welche anschlieend in einer ,rasanten Choreografie durch die Wiste Nevadas
fahren und eine Art ,Hutchenspiel“ vorfihren (vgl. Theobald, 2016). Konzipiert wurde der
360°-Spot von den beiden ,Stammagenturen® des Automobilherstellers, Serviceplan
(Minchen) und KBS (New York). Die Verbreitung des Spots fand, neben dem Fernsehen
(zweidimensionale Adaption), fast ausschlieBlich im digitalen Raum statt. Kunde und
Agentur bauten bei der Verbreitung des Spots auf die mediale Reichweite des Models,
welche auf Facebook 4,1 Millionen Gefallt-mir-Angaben und auf Instagram 35,1 Millio-
nen Follower betragt (Hadid, 2017a; Hadid, 2017b). Bei der Wahl des Testimonials fiel
die Entscheidung auf Gigi Hadid, da ihre Fans der Zielgruppe, welche BMW in der Kom-
munikation zum M2 ansprechen wollte, genau entsprach (vgl. Theobald, 2016; von

Fraunberg, 2016). Generell 1asst sich dieser Spot als eher reduziert beschreiben, denn

2 Die behandelten Werbespots sind unter den folgenden Links zu finden (Stand 20.07.2017):

BMW https://www.youtube.com/watch?v=q870VPusWTO
VW  https://www.youtube.com/watch?v=VFPsX3wIWC8
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er setzt sich aus nur wenigen markanten Bestandteilen zusammen. Die pragnantesten
Elemente werden im Folgenden erlautert und im Anschluss in einem Zeitstrahl darge-
stellt.

Raum: Der Hauptgedanke hinter 360°-Video und VR ist es, den Nutzer in eine neue
Welt, also in einen neuen Raum zu transportieren. Um dies mdglichst wirksam umzuset-
zen, wurde im BMW-Spot ein Raum verwendet, der an Weitlaufigkeit kaum zu Ubertref-
fen ist: eine Wiiste. Hier hat der Zuschauer vermutlich das Geflihl der uneingeschrankten
Freiheit. Die Bewegungsfreiheit der Nutzer wird allerdings indirekt dadurch einge-
schrankt, dass sie den Hinweisreizen folgen. In diesem Fall versucht der Zuschauer in-
tuitiv, dem Auto zu folgen. Im vorherigen Teil der Arbeit wurde die Kontinuitat als wichti-
ger Bestandteil des Storytellings genannt. Dies wird im BMW-Spot unter anderem
dadurch umgesetzt, dass sich nur eines Ortes bedient wurde, welcher — bis auf den
jeweiligen Abschnitt der Strafle — durchgehend gleichbleibt. Die Zuschauer miissen sich
somit auch nur an einen Ort gewdhnen.

Story: Das Storytelling, folgt hier dem linearen Ansatz: Hadid steigt zu Beginn des
Spots in einen von drei, in der Wiste parkenden, M2 ein und der Zuschauer wird aufge-
fordert, seine Augen auf dem Fahrzeug zuhalten, in welchem das Model sitzt. Anschlie-
Rend rasen die drei Autos los und zwei weitere Fahrzeuge kommen hinzu. Alle funf Fahr-
zeuge sehen identisch aus. Ein sogenanntes Hutchenspiel beginnt, indem die Autos wild
durcheinander fahren und immer wieder ihre Formationen wechseln. Der Zuschauer wird
wahrend dieses Ablaufes immer starker gefordert dem Auto zu folgen, in dem das Tes-
timonial sitzt. Zum Schluss des Werbespots verlangsamt sich das Hutchenspiel und alle
Autos parken in einer Reihe auf der Fahrbahn. Vor den Autos stehen Zahlen von 1 bis 5
und der Zuschauer wird aufgefordert, auf der Microsite® ,EyesOnGigi.com* einen Tipp
abzugeben, in welchem Auto Gigi Hadid sitzt.

Die Story ist ganz klassisch in drei Bausteine gegliedert: Einleitung, Hauptteil, Schluss.
Die gesamte Storyline des Spots ist so reduziert, dass von Beginn an wenig Ablenkungs-
mdglichkeiten gegeben sind. Die Frage ,Can you keep your eyes on Gigi?“ am Anfang
des Spots macht unmissverstandlich klar, worum es geht: Der Zuschauer soll dem Model
folgen, egal was passiert. Nachdem das Model in eines der Fahrzeuge einsteigt, wird
aber schnell klar, dass es damit nicht getan ist. Wer erkennen will, wo sich das Model

befindet, muss seine Konzentration vollstandig auf die Fahrzeuge zentrieren. Nur dann

% Eine Microsite ist eine kleine, wenig umfangreiche Website, die als Ergédnzung zu einem gro-
Reren Internetauftritt dient” (OnPageWiki).
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wird er es schaffen, demjenigen Fahrzeug zu folgen, in welchem die Darstellerin sitzt,
wahrend die Sportwagen scheinbar willkirlich durcheinander fahren. Die Aufmerksam-
keit der Zuschauer wird dadurch durchgehend auf die Fahrzeuge geblindelt. Die ge-
samte Story verlauft nach einem Muster, das der Zuschauer innerhalb der ersten Se-
kunden intuitiv versteht. Er muss also nicht bewusst Gber die Handlung nachdenken (s.
2.1 Storytelling, ,Geschichten bestehen aus Mustern®, S. 5).

Hinweisreize: In seiner Reduktion auf das Wesentliche bedient sich der BMW-Spot
nur weniger Hinweisreize, also weniger Dinge, die die Aufmerksamkeit der Zuschauer
fordern: mehr als die finf Fahrzeuge, das Model und die Stral3e gibt es im Spot nicht zu
sehen. Also gibt es auch nichts, was die Aufmerksamkeit der Zuschauer stark ablenken
kénnte. Zudem verwendet dieser Spot verschiedene Mittel, um die Aufmerksamkeit der
Zuschauer noch starker zu fokussieren. So tragt das Model beispielsweise ein Kleid in
sattem Rot, einer eindeutigen Signalfarbe, um den visuellen Sinn stark anzusprechen.
Die Fahrzeuge sind gleich lackiert, was einen starken Kontrast zu der Umgebung (relativ
farblos) und der Protagonistin in Rot liefert (s. Abb. 4, S. 19) und die Aufmerksamkeit im
Unterbewusstsein auf diese Dinge lenkt.

Weitere Bestandteile: Fir die weitere Aufmerksamkeitsleitung der Zuschauer wur-
den Motorengerausche eingesetzt, welche schon in den ersten Sekunden des Spots
eingespielt werden, somit signalisieren, dass es losgeht und spater die Dynamik des
Geschehens unterstreichen. Mit der zunehmenden Beschleunigung nimmt die Intensitat
der Motorengerausche zu und das Quietschen der Reifen ist zu hdren, was die rasante
Gestaltung des Spots und die dynamischen Fahrmandver untermailt.

Zu Beginn des Spots werden die Zuschauer durch Text und Sprache in die Szenerie
eingefuhrt. Ihnen wird erklart, worum es geht. Der Text und die sprachliche Aufforderung
dem Model zu folgen, sollen den Zuschauer in seiner Bewegung und in seiner Aufmerk-
samkeit lenken, ihm gleichzeitig jedoch das Gefluhl der freien Bewegung im Raum nicht
nehmen. Um die Struktur des Spots weiter erklaren zu kénnen, wird der Begriff des Mei-
lensteins verwendet. Unter Meilenstein sind wichtige Handlungspunkte im Spot zu ver-
stehen. Dies sind also Geschehnisse, die aus der weiteren Handlung durch ihre Wich-
tigkeit und/oder ihre Dramaturgie herausstechen. Anhand verschiedener Meilensteine
wird in diesem Spot die Aufmerksamkeit der Zuschauer immer wieder geblindelt. Diese
Meilensteine sind zum Beispiel die vier Formationen, die die Fahrzeuge wahrend des
Hutchenspiels einnehmen und wéahrend derer sich das Geschehen etwas beruhigt. In

den Formationen fahren die Autos neben- oder hintereinander.
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3.2.2 Volkswagen up!

Mit der Kampagne ,Immer mittendrin“ bewirbt Volkswagen ein neues Sondermodell des
up!, dem Kleinstwagen des deutschen Herstellers: den VW up! beats. Bei diesem Modell
handelt es sich um eine Sonderedition des bereits etablierten up!, die sich durch das
integrierte Soundsystem von Beats-Audio auszeichnet. Durch das Feature der verbau-
ten Premium-Musikanlage sollen insbesondere junge Kaufer gelockt werden. Bestand-
teil der von der Hamburger Agentur Grabarz & Partner entworfenen, Uberwiegend in
Print- und TV-Median realisierten Kampagne, ist der hier analysierte 360°-Spot. Neben
dem neuen Audiosystem sollen neue Features beworben werden, welche eine Kopplung
zwischen Smartphone und Auto ermdéglichen. Diese Kopplung erweitert vor allem das
multimediale Angebot des Autos (vgl. Schobelt, 2016).

Raum: Der Raum, welchen das Video darstellt, ist in drei Handlungsorte aufgeteilt:
den Eingangsbereich vor einer Diskothek, den etwas weiter entfernten Parkplatz dersel-
ben Disco und gegen Ende des Spots einem schwarzen Raum mit mehreren VW-Logos.
Im Spot stehen vier up!s um den Zuschauer. Circa 40 Menschen tanzen um diese Fahr-
zeuge und bilden eine visuelle Begrenzung des Raumes.

Story: Zu Beginn des Spots befindet sich der Zuschauer vor einer Diskothek und
schaut durch die voreingestellte Blickrichtung im Video auf den Eingang. Vor dem
Nachtclub stehen etwa zwdlf Personen und unterhalten sich, wahrend im Hintergrund
leise Musik 1auft. Pl6tzlich kommt eine weibliche Person (s. Abb. 4, rechts, S. 19) ndher
an die Kamera heran und beginnt zu tanzen. Im selben Moment erscheinen ihr gegen-
Uber drei Fahrzeuge (deutlich sind drei zu sehen, in der nachsten Szene vier). Nach
etwa sieben Sekunden findet der erste Schnitt statt und der Handlungsort andert sich
vom Eingang weg zu einer gro3en Parkflache in Sichtweite zur Diskothek. Die Frau be-
findet sich noch immer vor der Kamera und hinter ihr stehen nun vier im Kreis parkende
VW up!. Die meisten der Tanzer tragen Rollschuhe, was ihre Bewegungen sehr dyna-
misch macht, jedoch auch fir ein reges Durcheinander sorgt. Die zuvor erwahnte Frau
kommt hin und wieder naher an die Kamera und interagiert zwischendurch mit anderen
Tanzern. Nach 44 Sekunden ist die Tanzszene vorbei und ein schwarzes Bild mit meh-
reren VW-Logos wird eingeblendet. Die Musik lauft bis zum Ende des Spots durch. Der
Spot wurde nach dem Ansatz der Nicht-Linearitat entwickelt, wobei diese nicht durch
Weiterleitungen zwischen verschiedenen Spots, sondern allein innerhalb dieses einen
360°-Videos stattfindet. Es gibt verschiedene Handlungsorte innerhalb des digitalen
Raumes, somit liel3e sich definieren, dass an jedem der vier PKWs eine eigene Party

und somit eine eigene Handlung stattfindet.
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Hinweisreize: Die Darstellerin welche zu Beginn naher an die Kamera kommt, ist ein
Hinweisreiz, allerdings nur am Anfang des Spots. Spater hebt sie sich nicht stark genug
von der Masse der Tanzer ab, um die Aufmerksamkeit der Zuschauer dauerhaft auf sich
lenken zu kdnnen. Weiter befinden sich die vier Autos um den Zuschauer herum verteilt
auf dem Parkplatz. Sie sind besonders pragnant dargestellt und somit eindeutige Hin-
weisreize. Ob alle Fahrzeuge von den Probanden entdeckt werden, soll in der Befragung
erforscht werden. Dies soll auBerdem ein aussagekraftiges Ergebnis dahingehend lie-
fern, ob es durch viel Bewegungsfreiheit und keiner Lenkung der Aufmerksamkeit zu
Unaufmerksamkeiten kommt.

Weitere Bestandteile: Neben den Hauptbestandteilen des Spots, also den Darstel-
lern, den Fahrzeugen und den Handlungsorten finden sich auch in diesem Spot weitere
kleinere Bestandteile. Ahnlich wie im BMW Spot wird hier mit Akustik gearbeitet: Um die
Aufmerksamkeit auf die Produkte zu fokussieren wird das Einfahren der Autos von der
Menschenmenge bejubelt. Rufe, Pfeifen und Gesten signalisieren dem Zuschauer, dass
etwas passiert. AuBerdem fordert das Hupen der Autos die Lenkung der Blickrichtung.
Mit dem ersten Schnitt im Spot wird der Handlungsort gedndert und der Zuschauer be-
findet sich nun mitten zwischen den Tanzern. Passend zum Schnitt baut sich die Musik
auf und wird lauter. Im Anschluss tanzen die Hauptdarstellerin und die weiteren Prota-
gonisten um die Kamera herum und zwischen den Autos hindurch. Dem zweiten und
letzten Schnitt folgt ein schwarzer Raum, der mehrere Volkswagen-Logos zeigt. Diese
Logos sind alle identisch gestaltet und um die Kamera platziert. Auch hier ist es nicht
von Bedeutung, welches der Logos der Zuschauer anschaut. Das Platzieren mehrerer
Logos lasst auf folgende Absicht des Produzenten schlief3en: Da nicht voraussehbar ist,
in welchem Teil des Raumes sich der Zuschauer am Ende des Videos befindet, missen

Uberall Logos platziert werden, damit diese nicht Ubersehen werden.
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3.2.3 Storylines im Vergleich

Die Storyline beschreibt, wann was wo passiert und wie die Dinge im Zusammenhang
zueinander stehen. Um dies zu visualisieren, hat sich eine Darstellung fir beide Filme
in Zeitstrahlen angeboten. Die Abbildungen 5 und 6 (VergréRerungen s. Anhang, ,BMW-
Master®, S. 53, ,VW-Master®, S. 54) zeigen, zu welchen Zeitpunkten welche Hinweisreize
in den jeweiligen Spots auftauchen und wieder verschwinden. Um erkenntlich zu ma-
chen, wann Text, Sprache und Soundeffekte eingesetzt und in welchen Langen sie ver-
wendet werden, eignet sich das Mittel des Zeitstrahls perfekt. Die Darstellung dient be-
sonders dazu, das Zusammenspiel der einzelnen Komponenten zu visualisieren und sie
in ihrer Kontinuitat zu betonen. Es wird sichtbar, dass im gesamten Spot nur wenige
Dinge zu sehen sind und jene Dinge in direktem Bezug zueinanderstehen. Die Kenn-
zeichnung der Bestandteile erfolgt durch verschiedenfarbige Balken. Erganzend dazu
werden die wichtigsten Meilensteine in der Handlung durch rotgriine Markierungen auf

dem Zeitstrahl gekennzeichnet.

BMW ® Uberraschung ® |. Formation ® il. Formation ® V. Formation
Storyline @ |I. Formation
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® = Meilensteine D) = Darsteller - = Sprache 8 =Text 82 = Sekunden

Abb. 5: Storyline BMW (eigene Darstellung, 2017; Vergréfierung s. Anhang, S. 53)

Die Storyline veranschaulicht, wie simpel der BMW-Spot konzipiert ist und dass, mithilfe
von Text und Sprache, das Verstandnis fiir die Einleitung in die Handlung, sowie den
Call-To-Action am Ende des Films geschaffen wurde. Durch diese Bausteine wurde der
Zuschauer zu Beginn ,abgeholt“ und das Konstrukt der Story erklart. Am Ende folgt eine
Handlungsempfehlung, basierend auf dem zuvor konsumierten Inhalt. Wahrend des
Spots wird der Zuschauer ,alleingelassen und seine Aufmerksamkeit nur durch die
Handlung (s. Abb. 5, ,Meilensteine®) gelenkt, wahrend Weiteres vollkommen ausgeblen-
det wurde. Der Ort und die Prasenz der Autos mit dem flieRenden Ubergang von drei zu
funf Autos sind in ihrer Kontinuitat deutlich zu erkennen. Dies sorgt fiir einen strukturier-
ten Ablauf, der eine Lenkung der Zuschauer und deren rdumliche Orientierung ermog-

licht.
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Abb. 6: Storyline Volkswagen (eigene Darstellung, 2017; Vergré3erung s. Anhang, S. 54)

Wie Abbildung 6 erkennen lasst, passiertim Volkswagen Spot deutlich mehr. Es gibt drei
Handlungsorte und vier Fahrzeuge, welche von ungefahr 40 Tanzern in Szene gesetzt
werden. Es lauft Musik, die Darsteller befinden sich vor einer Disco und feiern, der Zu-
schauer ist im Mittelpunkt der jubelnden Menge und wird durch Gesten zum Mitmachen
aufgefordert.

Nicht nur die gesamte Kommunikation der beiden Kampagnen, sondern auch deren Ziel-
setzungen sind grundverschieden. Diese Unterschiedlichkeit spiegelt sich in der Kon-
zeption und dem Aufbau der beiden Spots wieder. Schon beim Vergleichen der beiden
Abbildungen werden die Unterschiede deutlich: Bei Volkswagen geht es um Party,
Freunde, Spal, das Dabei-Sein in einem berauschenden und bunten dynamischen Life-
style. Die Aufmerksamkeit soll der Party gelten und der Zuschauer soll ,dabei sein®. Der
up! ist der treue Begleiter, steht aber nicht im Mittelpunkt. Was wirklich wichtig ist, sind
die Menschen und der Spal® mit Freunden.

Bei BMW hingegen geht es ganz klar um die Fahrzeuge, es geht um Leistung, Sport-
lichkeit, rasantes und kontrolliertes Fahren. Es wird sich auf das Wesentliche kon-
zentriert: Performance und Design. Die Fahrzeuge sind der Mittelpunkt des Geschehens
— von ihnen soll nichts ablenken. Damit diese Message auch den Zuschauer erreicht,
wurde sich des Hinweisreizes des Models und der provokanten Aufforderung diesem zu
folgen, bedient.

Im Resultat zeigt die Analyse, dass es sich um zwei komplett unterschiedliche Werbe-
spots handelt. Diese Unterschiede sind vor allem auf die Zielsetzung der Kampagnen
zurtckzufuhren. Bei dem einen Spot handelt es sich um eine komplette Neueinfiihrung,
bei dem anderen um ein bereits bekanntes Modell. Das fuhrt dazu, dass die Aufmerk-

samkeit beim ersten Video ganzlich auf die Autos gelenkt werden soll. Bei dem anderen
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geht es um den Lifestyle, den das neue Modell verkérpern soll, so steht das Auto weni-

ger, das ,Drum-Herum® umso mehr im Mittelpunkt.

3.3 Untersuchung

Um die unter ,3.1 Forschungsfragen und Forschungsthesen® genannten Fragestellun-
gen in der definierten Zielgruppe (s. 3.3.1 Zielgruppe) zu untersuchen, wird die empiri-
sche Untersuchung in dieser Arbeit in zwei wesentliche Bestandteile untergliedert: ein
Experiment (s. 3.3.2 Experiment, S. 26) und eine Befragung (s. 3.3.3 Befragung, S. 30).
Das Experiment umfasst die Aufzeichnung des Rezeptionsverhaltens der Probanden.

AnschlieBend werden diese zu Ihrem Rezeptionsverhalten und dem Erlebnis befragt.

3.3.1 Zielgruppe

In der Untersuchung dieser Arbeit werden zwei Fahrzeugmodelle behandelt, welche un-
ter anderem aufgrund von Preis, Design, Kommunikation und Image einer eher jliingeren
Kauferschaft zugeordnet werden kénnen (vgl. Volkswagen Media Services, 2016 & The-
obald, 2016). Es handelt sich um zwei Fahrzeuge der Kompaktklasse, den BMW M2 und
den Volkswagen up!, welche ein frisches und jugendliches Image ,verkérpern®. Die Er-
kenntnis, dass diese Fahrzeuge somit in einer jungeren Zielgruppe beworben werden,
kann auch als Erklarung dafir dienen, dass die Modelle Gber den Weg des 360°-Videos
bzw. VR kommuniziert und beworben werden, denn die Medien finden tberwiegend Zu-
stimmung bei jungen Menschen im Alter von 20-29 Jahren findet (vgl. GfK, 2015, zit.
nach Scholz, 2017). Entgegen hierzu wird die Probandengruppe hinsichtlich des Alters
jedoch um die 18 und 19-Jahrigen erweitert, da auch sie flr das Produkt Auto relevant
sind. Zwar werden diese Personen Uberwiegend nicht Uber die finanziellen Mittel zur
Anschaffung dieser Fahrzeuge verfugen, kommen jedoch trotzdem fir die Kommunika-
tion in Frage. Diese Zielgruppendefinition ist dadurch begriindet, dass sich die Marken
Zugang zur Zielgruppe in jungen Jahren verschaffen, um langfristig ein positives Mar-
kenbild als Grundstein fiir spatere Kaufentscheidungen zu legen. Die Probanden befin-
den sich also nicht direkt vor einem potenziellen Kauf. Da mit den Werbespots aber
Sympathie und Loyalitat gegentiber den Marken aufgebaut werden sollen, bilden sie die
ideale Teilnehmer-Gruppe fir diese Untersuchung.

Bei beiden Autos handelt es sich um ein hochpreisiges Produkt. Somit werden nur Per-
sonen in die Auswertung mit einbezogen, die sich im Studium oder in der Ausbildung
befinden und nach Berufseinstieg ein mittleres bis hdheres Einkommen erwarten kén-

nen. Eine weitere Eingrenzung beispielsweise nach Geschlecht, findet nicht statt.
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Die GroRe der Probandengruppe betragt 40 Personen, welche gleichermalien aus
mannlichen und weiblichen Teilnehmern besteht. Alle Probanden nehmen an einem Ex-
periment und einer Befragung teil. Der Hintergrund, der Zweck, sowie der Aufbau dieser

beiden Methoden wird im Folgenden genau definiert und dargestellt.

3.3.2 Experiment

In dieser Arbeit werden, wie bereits erwahnt (s. 3.1 Forschungsfragen und Forschungs-
thesen, S. 17), zwei Fragestellungen untersucht. Die Fragestellung nach den Nutzungs-
mustern im Rezeptionsverhalten (Frage 1) wird anhand eines Experiments untersucht,
denn ,das Experiment verstehen wir als eine wiederholbare Beobachtung unter kontrol-
lierten Bedingungen; dabei werden eine bzw. mehrere unabhangige Variablen so mani-
puliert, dass eine Uberpriifungsmdglichkeit der zugrundeliegenden Hypothesen [...] ge-
geben ist* (Zimmermann 1972, S. 37, Rechtschreibfehler korrigiert).

Unter einem Experiment ist somit eine Beobachtung und Aufzeichnung eines Verhaltens
oder Geschehens zu verstehen, bei dem bestimmte Hypothesen getestet werden sollen.
Hierbei sind die Begebenheiten beeinflussbar und Stoérfaktoren kdnnen minimiert oder
sogar eliminiert werden. Das bedeutet wiederum, dass nicht unter realen, sondern klnst-
lichen Bedingungen getestet wird. Hierdurch ist es mdglich, die Durchfuhrung mit ver-
schiedenen Personen unter den gleichen Umstanden zu realisieren. Fur die Untersu-
chung der ersten Forschungsfrage eignet sich die Methode des Experiments am besten,
denn das Verhalten von unterschiedlichen Probanden wird unter den gleichen Bedin-
gungen getestet. Nur unter dieser Bedingungsgleichheit kdnnen Vergleiche getroffen

und untersucht werden, ob es zu interindividuell ahnlichen Rezeptionsverlaufen kommt.

Eine Beeinflussung des Verhaltens der Probanden — begrindet durch die Abspielreihen-
folge der Videos — sollte vermieden werden. Deshalb wurden innerhalb der Probanden-
gruppe zwei verschiedene Vorgehensweisen angewandt. Die Werbespots wurden in
zwei unterschiedlichen Reihenfolgen abgespielt und dementsprechend die Reihenfolge
der Befragung zum Erlebnis angepasst. Es wurden die Gruppen BMW->VW und
VW->BMW gebildet. Der Untersuchungsablauf wird im Folgenden stichpunktartig dar-
gestellt:

a) Ablauf Gruppe 1: BMW>VW
Der Proband betritt den Laborraum. Nach der BegriuRung erfolgt die laufende Zuteilung
der Probandennummer (1-40) und eine kurze Erklarung des Projekts und des Ablaufs

der Untersuchung. Der Teilnehmer gibt Klassifizierungsdaten (s. 3.3.3 Befragung, S. 30)
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am Computer ein. Der BMW-Werbespot wird auf einer Samsung Gear VR-Brille ge-
schaut und die Kopfbewegungen werden aufgezeichnet (s. Abb. 7, S. 29). Wahrend der
Teilnehmer im Anschluss daran die Bewertung des BMW-Werbespots durchfihrt, wer-
den die Bewegungs-Daten gesichert und mit der zugeteilten Probandennummer verse-
hen (z.B. 1_BMW.xIs). Danach schaut sich der Teilnehmer unter gleichem Ablauf den
VW-Werbespot an und die Daten werden mit der Probandennummer gekennzeichnet
und gespeichert (z.B. 1_VW.xls). Der VW-Spot wird bewertet und die Befragung abge-
schlossen. Nach der Verabschiedung des Teilnehmers erfolgt die Ubertragung und Si-
cherung der kinetischen Daten sowie die Kontrolle der Teilnehmerzahlen im Umfrage-

tool.

b) Ablauf Gruppe 2: VW->BMW

Der Ablauf ist dem der Gruppe 1 identisch, bis auf die Tatsache, dass sich die Reihen-
folge, in der die Werbespots geschaut und bewertet werden von BMW->VW in
VW->BMW éandert.

Die Probanden werden also, wie oben dargestellt, in zwei Gruppen aufgeteilt, welchen
nacheinander beide Werbespots gezeigt werden. Wahrenddessen werden die Kopf- und
Koérperbewegungen der Teilnehmer mithilfe von Rotationssensoren gemessen. Da die
Handlungen beider Spots ausschliellich auf der Ebene der z-Achse (s. Abb. 1, S. 7)
stattfinden, werden auch nur diese Werte in der Auswertung zu Rate gezogen und die
Bewegungen um die vertikale Achse, also auf der horizontalen Ebene gemessen. Alle
weiteren Werte (x- und y-Achse) werden ebenfalls gemessen und im Anschluss an jede
Messung betrachtet. (Sie flossen jedoch, aufgrund sehr geringer Abweichungen vom
Nullpunkt, nicht in die Auswertung ein.) Um die Kopf- und Kérperbewegungen der Pro-
banden erfassen zu kdénnen, wurde eigens fur diese Arbeit, mithilfe von Action-Cam-
Halterungen, ein System entwickelt, welche die Platzierung von Rotationsmessern auf
der Kopfmitte des Teilnehmers ermdglichte (s. Abb. 7, S. 29). Es wurde sich dabei der
Tatsache bedient, dass in Smartphones (hier Samsung Galaxy S7) entsprechende Sen-
soren, beispielsweise zur Ausrichtung des Bildschirms, verbaut sind. Zur Messung der
Rotationsbewegungen der Képfe der Probanden, kam die App ,Sensor Kinetics Pro*,
welche in der Lage ist, diese Daten aufzuzeichnen und als Excel-Datei, in Form von

Zahlenreihen auszugeben.
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Abb. 7: Vorrichtung zum Messen der Kopfbewegung (eigene Darstellung, 2017)

Bei der Entwicklung der Halterung war es von zentraler Bedeutung, dass sich die Sen-
soren in der Kopfmitte und somit am Ausgangspunkt der Rotation befinden. Andere Po-
sitionen der Sensoren wurden getestet, doch eine andere Winkeleinstellung zur Hals-
mitte und Wirbelsaule hatte die Messung der Kopfbewegungen verfalscht (s. Abb. 7).

Da sich eine Drehung um 360° mit einem einfachen Graphen nicht darstellen lasst, wur-
den die Messwerte in 0° bis 90° und 180°, sowie 0° bis -90° und -180° von der App
ausgegeben. Abbildung 8 zeigt den Graphen einer gleichmafligen Rechtsdrehung um
360° innerhalb von 10 Sekunden. Auf der z-Achse ist ein Sprung von 180° auf -180° bei
5 Sekunden zu erkennen. Dieser Sprung wurde durch ebendiesen Darstellungseffekt
hervorgerufen und zeigt, dass Graphen, die auf diesen beiden Extremwerten liegen eine
nahezu identische Blickrichtung des Probanden beschreiben. In der Auswertung (s. S.

33) ist dieser darstellungstechnische Effekt unbedingt zu bericksichtigen.
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Abb. 8: Testmessung der Kopfbewegung um 360° (eigene Darstellung, 2017)

Ein Beispiel fur eine vergleichsweise simple und kurze Messung bietet der Graph in Ab-
bildung 8. Er zeigt eine konstante Drehung um 360° innerhalb von 10 Sekunden und
visualisiert treffend den Sprung von positiven zu negativen Messwerten. Im Experiment
wurden alle gemessenen Bewegungen in den beiden Spots zu jeweils einer Grafik zu-

sammengefasst, da so Muster im Rezeptionsverhalten erkennbar werden.
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Als einzigen aufwandigen Aspekt der Datenerhebung lasst sich die Synchronisation der
Videos und der Bewegungsmessung nennen. Da beides gleichzeitig gestartet wurde,
musste dies im Experiment durch die Experimentleitung erfolgen. Ebenfalls lief die Be-
wegungsmessung nach Ende des Videos weiter, was eine handische Kurzung der 80
Datensatze verlangte. Diese Kurzung war zwar durch die Laufzeit des Videos sehr leicht
zu vollziehen, wurde bei allen Datensatzen jedoch zeitaufwandiger als zuvor erwartet.
Es mussten zudem aus jedem einzelnen der Excel-Datensatze, neben allen weiteren
Messwerten, die Messwerte der y-Achse extrahiert werden. Diesem Zeitaufwand ist je-
doch die Generierung von zwei umfanglichen und fehlerfreien Datensatzen zu verdan-

ken.

3.3.3 Befragung

Die qualitative Forschungsmethode der Befragung wurde in dieser Arbeit eingesetzt, um
die zweite Fragestellung ,Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Raumerlebnis
der Zuschauer und dem Rezeptionsverhalten?” und die daraus resultierende Hypothese
zu untersuchen und zu Uberprifen: ,Unabhéngig des beobachtbaren Rezeptionsverhal-
tens kommt es zu einer vergleichbaren Raumwahrnehmung.*

Unter ,3.3.2 Experiment” wurde bereits der Ablauf der gesamten Untersuchung darge-
stellt und kenntlich gemacht, wo die Befragung in der Untersuchung untergebracht
wurde.

In diesem Kapitel wird der Aufbau des Fragebogens geschildert und der Fragenkatalog
erklart. Die Befragung wurde mithilfe des Tools ,Umfrage Online” erstellt und durchge-
fuhrt, da fir die Auswertungen Excel-Tabellen ausgegeben werden, welche weitere Ana-
lysen und Berechnungen ermdglichen. Es erfolgte eine Gliederung des Fragebogens in
drei Teile, die sowohl den BMW-Spot, als auch den VW-Spot untersuchten: Klassifizie-
rungsteil, Rezeptionsteil und Raumwahrnehmung.

Fir die beiden Gruppen gab es verschiedene Fragebdgen, die die zuvor genannten Ab-
schnitte untersuchten, sich jedoch in der Reihenfolge, in der die Fragen gestellt wurden,
unterschieden. Des Weiteren wurde der Fragenkatalog zum VW-Spot um eine Frage
erweitert. Die Version des Fragebogens zu Gruppe 1 (BMW->VW) befindet sich im An-

hang dieser Arbeit. Fur die weitere Darstellung wird dieser Fragebogen verwendet.
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Klassifizierungsteil: Zu Beginn des Fragebogens wurden Klassifizierungen abge-
fragt. Die Probanden gaben |hre zugeteilte Probandennummer, Alter, Geschlecht, Beruf
und ihre Erfahrungen mit Virtual Reality und 360°-Videos an. Alter und Beruf wurden zur
Qualifizierung fur die vorher genannte Zielgruppe aufgenommen. Die Abfrage der Erfah-
rung mit VR und 360° sollte darstellen ob diese Technik bereits weit in diese Alters-
gruppe vorgestoRen ist. Nach dieser Klassifikation folgte der Befragungsteil zum BMW-
Spot. Besonders wichtig war hier die Probandennummer, damit die Teilnehmer und de-
ren Antworten spater der Messung der Rezeptionsverlaufe wahrend der Werbespots zu-
geordnet werden konnten. Der Klassifizierungsteil umfasst diesen Verweis der Proban-
dennummer, sowie die Fragen 1, 1.1 und 1.2 (s. Anhang, Fragebogen, S. 57).

Rezeptionsteil: Um das vermutlich interindividuelle Rezeptionsverhalten aus dem
Experiment in der Befragung abzugleichen, werden beide Filme einer Spotbewertung
unterzogen. Zudem wird die Erfahrung der Experimentteilnehmer wahrend der beiden
Spots dargestellt. Der Bewertungsteil gliedert sich in die Themen Spannung, Unterhalt-
samkeit, Konzeption und Informationsgehalt. Er ist somit an die Werbewirkungsformel
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) angelehnt und untersucht zusammen mit dem
Erfahrungsteil somit die Werbewirkung der Spots in Bezug auf Aufmerksamkeit, Inte-
resse, Spal} und das direkte Verlangen. Um das Erlebnis zu bewerten, wurden die Fak-
toren Wiederholungsbedurfnis, Spal}, Angst und Schwindel befragt. Die Auswertung die-
ser Fragen wird spater im Zusammenspiel mit den Messungen im Experiment erkennbar
machen, ob es einen sichtbaren Zusammenhang zwischen Schwindel und Bewegung
gibt. Der Rezeptionsteil umfasst die Fragen 2 und 3 (s. Anhang, Fragebogen, S. 57).

Raumwahrnehmung: Da die Raumwahrnehmung der Teilnehmer ein wesentlicher
Untersuchungsgegenstand des Experiments und der Befragung ist, werden hier die
Raumbewertung und das Verhalten befragt. Die Raumbewertung wird bezuglich der
Raumgréf3e und der Orientierung untersucht. Im Hinblick auf das Verhalten wird die
Selbsteinschatzung betreffend der kérperlichen Bewegungen abgefragt. Es wird die
Frage danach gestellt, wie sehr sich die Zuschauer umgeschaut haben, da hier eine
Unterscheidung in die Bewegung mit den Augen und der eigentlichen korperlichen Be-
wegung gemacht wird.

Wie bereits zuvor erlautert, folgt die Konzeption der beiden Spots zwei verschiedenen
Ansatzen der Aufmerksamkeitsleitung. Da sich der mégliche Einfluss der Konzeption auf
die Rezeption durch die Messung im Experiment darstellen I&sst, soll hier gepruft wer-
den, inwiefern das Empfinden der eigenen Bewegung mit den Messungen der tatsachli-

chen Bewegungen Ubereinstimmt, oder wie stark die Abweichungen sind. Besonders
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wichtig ist die Frage, ob die Zuschauer merken, dass sie in ihrem Rezeptionsverhalten
gelenkt wurden, oder ob dies unbewusst passiert.

Der BMW-Fragebogen wurde mit der Frage nach der Aufmerksamkeitslenkung ge-
schlossen. Die Teilnehmer schauten sich anschlieend den VW-Werbespot an und be-
antworteten die gleichen Fragen fur diesen Spot, wobei hier die Frage nach der Anzahl
der Autos, die der Zuschauer gesehen hat, erganzt wurde. Basierend auf der sehr freien
Gestaltung des Spots und der eher chaotischen Gestaltung sollte diese Frage klaren, ob
die Teilnehmer alle Fahrzeuge wahrgenommen haben. Da es sich bei den Spots um
Produktwerbung handelt, ist es Uberaus wichtig, dass auch die gesamte gezeigte Pro-
duktemenge wahrgenommen wird.

Spater werden besonders die erhobenen Daten aus dem Teil der Raumwahrnehmung
zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage (s. 3.1 Forschungsfragen und For-
schungsthesen, S. 17) verwendet. Die Raumwahrnehmung wird durch die Fragen 4, 5
und 6 untersucht (s. Anhang, Fragebogen, S. 57).

Damit in jedem Fall vergleichbare Antworten aus den Befragungen generiert werden,
wurden alle Bewertungs- und Erlebnisfragen als geschlossene Fragen gestellt. Lediglich
die Frage nach Probandennummer, Alter der Teilnehmer und der Anzahl der Volkswa-
gen wurde offen formuliert. Um hier Fehler zu vermeiden, wurden nur numerische An-
gaben zugelassen. Als mdgliche Antworten konnten auf einer Skala mit zwei Extrem-
werten jeweils diese Extremwerte (z.B. ,sehr spannend” bzw. ,sehr langweilig“) oder drei
dazwischenliegende, abgestufte Werte (z.B. ,eher spannend®, ,unentschieden®, ,eher

langweilig“) angekreuzt werden (s. Anhang, Fragebogen, S. 57).
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4 Auswertung

Sinn und Zweck dieser Arbeit ist es, ein grundlegendes Verstandnis flr das Medium der
360°-Videos und die Technologie Virtual Reality mit der Anwendung in der werblichen
Kommunikation zu verknipfen. Um die Wirkung solcher 360°-Videos zu verstehen,
wurde das Hauptaugenmerk auf die Konzeption des Storytellings gelegt. Es wurden zwei
klassische Kampagnen analysiert, deren wesentliche Inhalte diese Art von Bewegtbild
ist, oder die dadurch erweitert wurden. Um den Untersuchungsgegenstand zu erfor-
schen, wurde eine spezielle Messvorrichtung eigens angefertigt, welche die notwendige
Datenmessung in Bezug auf das Rezeptionsverhalten der Teilnehmer erst maéglich
machte.

In diesem Teil der Arbeit soll das Forschungsthema verdichtet werden und basierend
auf allen gewonnenen, theoretischen und analytischen Kenntnissen, die Auswertung der
Datenerhebung, in Bezug auf die beiden Forschungsfragen und die daraus aufgestellten
Forschungshypothesen, erfolgen.

Mit der Auswertung der Daten folgt in diesem Kapitel aulerdem eine Evaluation der
empirischen Untersuchungen in einer Methodenreflexion. Es soll dargestellt werden, ob
die Methoden in Bezug auf Aufwand und Erfolg als effektiv zu bewerten sind und wo

Verbesserungen moglich waren.

4.1 Experiment

Der Aufbau des Experiments, die Durchfiihrung und die Methodik der Datenerfassung
wurden im Vorlauf zu diesem Kapitel bereits dargestellt. Dieser Teil der Arbeit widmet
sich dem forschungsmethodischen Kern, namlich der Bearbeitung der ersten For-
schungsfrage , Gibt es trotz der Freiheit der Bildauswahl, die ein 360°-Video bietet, inte-
rindividuelle Muster in der Wahl des Bildausschnitts auf Seiten der Rezipienten?“ und
der Uberpriifung folgender Hypothese. ,Trotz der potentiell freien Wahl des Bildaus-
schnitts kommt es in Abhédngigkeit zur ,Storyline” zu interindividuell &hnlichen Rezepti-
onsverlédufen.”

Hierfir wurden die von 40 Probanden generierten Datensatze in je einer Darstellung
integriert und der BMW-Master und VW-Master erstellt. Diese zwei Diagramme zeigen
die Bewegungen der Teilnehmer und ermdglichen eine Mustererkennung im interindivi-
duellen Rezeptionsverhalten.

Die beiden Diagramme wurden mit Hilfe von Microsoft PowerPoint, basierend auf den
im Experiment generierten Excel-Listen, erstellt. Sie zeigen die Bewegungen der einzel-

nen Probanden und stellen sie einander direkt gegentber. Aber nicht nur die einzelnen
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Bewegungsablaufe innerhalb beider Videos sollen verglichen werden, sondern das
BMW-Master- und das VW-Master-Diagramm, einander gegenubergestellt und Erkennt-
nisse aus den vorangegangenen Spotanalysen (s. 3.2 Die Werbespots, S. 18) gepruft

werden. Wie wirkt sich also die Konzeption der Stories auf die Rezeption aus?
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Abb. 9: Messauswertung BMW (eigene Darstellung, 2017; Vergré3erung s. Anhang, S. 55)
Bereits bei der ersten Betrachtung des BMW-Spots wurde klar, dass es sich um eine
gefuhrte Story handelt, denn im ganzen Spot ist nichts wichtiger, als den Fahrzeugen
hinterher zu schauen, um am Ende zu wissen, wo sich das Testimonial befindet. Dass
sich im Spot nur wenige Hinweisreize befinden und die Aufmerksamkeit somit auf das
Wesentliche ausgerichtet wird, scheint eine logische Schlussfolgerung zu sein. Doch
werden die in Abbildung 9 gezeigten Bewegungsablaufe in ihrer Gesamtheit betrachtet,
wird die Erwartung der Musterbildung (vgl. Hypothese 2, S. 33) nicht nur erfullt, sondern
gar bei Weitem Ubertroffen: Die Probanden haben sich (bis auf wenige Ausnahmen und
geringe Abweichungen) nahezu identisch bewegt, auch abseits der zuvor identifizierten
Meilensteine. Mit nur sehr wenigen Ausreilern (etwa 5 Personen) bewegten sich die
Probanden einheitlich, denn zu beachten ist, dass die Haufungen bei 180° und bei -180°
den gleichen Bereich im Video beschreiben, namlich genau den Handlungsort, der der
Ausgangsposition direkt gegeniiberliegt. Das heil3t, dass die Linien auf dem Graphen
zwar weit auseinanderliegen, aber parallel laufen und somit ein Unterschied von nur
wenigen Grad fir eine Verschiebung in den Minus- oder Plusbereich der Grafik verant-
wortlich ist.

Von der ersten Sekunde an folgen die Nutzer Gigi Hadid in einer Rechtsdrehung um
190°, also Uber 180° auf ungefahr -170°. Bei allen 40 Teilnehmern unterscheidet sich

diese Bewegung nur um wenige Grad. Im weiteren Verlauf des Videos bis zu Sekunde
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40 zeigt der Graph, dass sich die Teilnehmer fast alle gleich bewegen. Die zu verzeich-
nenden Abweichungen sind nur sehr gering. Mit dem Ende der zweiten Formation, also
dem dritten Meilenstein, kdnnen erste deutliche Unterschiede erkannt werden. Dies ist
darauf zurtickzufiihren ist, dass die Zuschauer im Hitchenspiel unterschiedlichen Fahr-
zeugen folgten. Doch auch in diesem wirr scheinenden Netz aus Linien gibt es erkenn-
bare Muster, die zeigen, dass die Zuschauer ab hier unterschiedlichen Fahrzeugen ge-
folgt sind. Diese Verwirrung beginnt sich — mit dem Start in die dritte Formation (etwa bei
Sekunde 55) — wieder aufzuldsen. Die Zuschauer sammelten sich und folgen auch hier
wieder der Ansammlung von Autos. Nach dem letzten Teil des Hutchenspiels ist das
Muster am Ende des Spots fast identisch, mit dem Muster zu Beginn des Spots.

Diese Beobachtung ist erstaunlich und deutlich offensichtlicher, als zuvor erwartet.
Grundlegend lasst sich sagen: Bei der Betrachtung der Muster sind die wenigen Linien
auRerhalb der Haufungen durch insignifikant abweichende Bewegungen zu erklaren. Die
Unterschiede kdnnten beispielsweise durch die Augenbewegung der Zuschauer erkla-
ren, welche zwar nicht gemessen werden konnten, doch als wesentlicher Faktor in die
Bewegung mit einflossen. (Um die Augen in dieselbe Richtung zu bringen, missen man-
che Probanden den Kopf mehr, andere den Kopf weniger bewegen.) Diese Abweichun-
gen mit einkalkuliert, bewegten sich fast alle Teilnehmer gleich. Lediglich eine signifi-
kante Abweichung gab es bei Proband 31 (blaue Linie) welcher sich nur wenige Grad
um Startposition auf der 0°-Linie bewegte. Diesem Probanden wird sich in der Befra-
gungs-Auswertung individuell gewidmet, damit eine Erklarung dafur gefunden werden
kann (s. 4.2 Befragung, ,Erlebnisbewertung®, S. 41).

Es wurde bereits der Ansatz einer linearen Geschichtenerzahlung definiert und der
BMW-Spot als ein linearer Spot identifiziert. Ein Spot welcher es, bewiesen durch die
Messung im Experiment, geschafft hat, durch die Reduktion auf wenige wesentliche Be-
standteile in einem Raum (s. Storyline, S. 24) die Bewegungsfreiheit der Nutzer so zu
lenken, dass diese jene Freiheit unterdriickten und ihre Blickrichtung wie gewtinscht fast
ausschlief3lich den Autos folgte.

Umgangssprachlich Iasst sich sagen, dass der Spot den Zuschauer, in einem freien
Raum, nur durch die Handlung und die enthaltenen Hinweisreize, zu ,Marionetten® sei-
ner Storyline gemacht hat. Die Hypothese kann also in Bezug auf den BMW Spot mehr
als bestatigt, sogar noch Ubertroffen, werden da sich die Bewegungen nicht nur dhneln,

sondern nahezu identisch sind. Lediglich nach der dritten Formation I8st sich das Ge-
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samtmuster in viele kleinere auf, die auf das Verfolgen verschiedener Fahrzeuge zurtick-
zufuihren sind. Ein beeindruckendes Ergebnis, das die vorherigen Erwartungen aus Hy-
pothese 1 weit Ubertrifft.

Wie bereits zuvor definiert und in der Spotanalyse dargestellt, bedient sich Volkswagen
im ,Immer mittendrin“-Spot einer komplett anderen Konzeption: Der Zuschauer ist Mit-
telpunkt der Handlung, alles dreht sich um ihn und es gibt nur wenige eindeutige Hin-

weisreize.
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Abb. 10: Messauswertung VW (eigene Darstellung, 2017; Vergréerung s. Anhang, S. 56)

Ruckblickend auf die Spotanalyse (s. 3.2 Die Werbespots, S. 18) wurde sich eines eher
freien Ansatzes im Volkswagen Werbespot bedient und die Non-Linearitat angewandt.
Der Nutzer schaut also einen Film, bei dessen Handlung es nicht von Bedeutung zu sein
scheint, wohin er blickt, weil Uberall im Raum etwas passiert. Diese Konzeption spiegelt
sich nun in der Rezeption der Zuschauer wieder, denn anhand der generierten Linien in
Abbildung 10 ist zu erkennen, dass sich die Zuschauer (abgesehen von wenigen Aus-
reiern) im Hauptteil des Spots komplett frei bewegt haben.

Die Messauswertung des Nutzerverhaltens im Volkswagen-Spot beweist, die zuvor auf-
gestellte Hypothese, dass eine Story, die keiner klaren Handlung folgt und in der keine
eindeutigen Hinweisreize die Aufmerksamkeit leiten, dafir sorgt, dass die Zuschauer
sozusagen ,ungefuhrt® im spharischen Raum umhersehen, also die Bewegungsfreiheit
vollkommen ausnutzen und den Raum erkunden, anstatt bestimmten Dingen zu folgen.
Jedoch gibt es auch in diesem Spot einige Sammelpunkte, wie zum Beispiel am Anfang
des Spots im Handlungsteil ,Einleitung“ (s. Abb. 6, S. 25). An dieser Stelle ist zu erken-

nen, dass — mit nur einer Ausnahme — alle Nutzer der gleichen Handlung gefolgt sind:
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Fast alle Teilnehmer schauten der Darstellerin, die aus der Menschenmenge heraus-
kommt und sich um die Kamera bewegt, hinterher. Dieses einheitliche Muster wird bis
zum ersten Meilenstein (dem ersten Schnitt) aufrechterhalten und verlauft erst dann in
ein willkurliches Hin-und-Her-Schauen der Probanden. Das bedeutet, dass diese Dar-
stellerin in den ersten Sekunden wunderbar als Hinweisreiz funktioniert und die Blicke
auf sich lenkt. Doch 16st sich dieses Muster rasant mit dem ersten Schnitt und der deut-
lich gestiegenen Anzahl an Darstellern auf.

Auch dem zweiten markierten Meilenstein (zweiter Schnitt zum Schlussteil) am Ende
des Spots folgt eine klar erkennbare Musterbildung. Zwar dauert es einige Sekunden bis
sich dieses Muster bilden kann, doch dann sind drei klare Anhdufungen zu erkennen.
Diese drei Sammelpunkte am Ende des Spots bilden sich nur wenige Sekunden nach
dem Schnitt zu den Logos. Hier wurde Uber jedes der vier Fahrzeuge ein Logo gelegt,
indem diese an den Stellen im virtuellen Raum eingeblendet werden, an denen zuvor
die Fahrzeuge standen. Da sich hier bei vier Logos/Fahrzeugen nur drei Ansammlungen
bilden, liegt die Vermutung nahe, dass die Zuschauer nur drei Fahrzeuge wahrgenom-
men haben. Dieser Vermutung wird in der Befragung mit der Abfrage der Anzahl der
Fahrzeuge nachgegangen.

Eine weitere Auffalligkeit wird in der Grafik deutlich: Einige der Teilnehmer haben sich
nicht, oder nur sehr wenig bewegt. So weicht eine der Linien nur minimal von den 0° der
Ausgangsposition ab. Dies ist die Linie von Probandennummer 13; das Verhalten dieses
Proband wird in der Auswertung der Befragung genauer analysiert (s. 4.2 Befragung,
.Erlebnisbewertung®, S. 41).

Die Anhdufung am Anfang und am Ende des Videos sind als Bewegungsmuster zu de-
finieren, da sich die Zuschauer alle fast synchron bewegten. Verglichen mit dem BMW-
Spot funktioniert auch hier das Lenken der Blickrichtung der Darstellerin am Anfang na-
hezu perfekt. Dann aber wird das Verhalten der Zuschauer schnell sehr individuell und
bei der Betrachtung der Messung wird deutlich, dass jeder den Raum frei erkundet und
keiner bestimmten Handlung folgt. Die kurzzeitig lineare Handlung (das temporare Her-
austreten der Tanzerin) reil3t auch in den ersten Sekunden des Spots wieder ab, als das
Geschehen mit dem ersten Schnitt untibersichtlich wird. Sicher ist, dass die Tanzer eine
Party feiern, bei der der Zuschauer im Mittepunkt steht. Der Spot bietet eine grolRe Aus-
wahl an interessanten Blickrichtungen und dementsprechend stellt sich auch das Ver-
halten der Zuschauer dar.

Hier lassen sich ebenfalls Ahnlichkeiten im Rezeptionsverhalten deuten, denn es bedarf

nicht der gleichen Bewegung um ein Muster zu bilden, sondern des gleichen Verhaltens.
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Wenn dieses Verhalten eine eindeutig freie Bewegung ist, ist auch im VW-Spot ein kla-
res Muster zu erkennen. Auch hier ist klar zu erkennen, dass die Rezeptionsverlaufe das
Produkt der Konzeption der Storyline sind. Somit Iasst sich sagen: Wenn die Story frei
konzipiert ist, bewegen sich die Zuschauer frei. Doch wie sich das auf Raumerlebnis,
Bewertung und Erfahrung auswirkt und ob die unbegrenzte Freiheit den Werbeerfolg
mindert, soll in der Befragung beantwortet werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Rezeption das Produkt, also die direkte
Folge der Konzeption des Spots ist. Folgt eine Story einem geflihrten Konzept, in dem
die Nutzer sich auf nur wenige Dinge fokussieren missen und dadurch nicht so stark
abgelenkt werden, so werden sie sich nahezu identisch bewegen. Doch im Umkehr-
schluss heil’t das, dass in einem frei konzipierten Spot, in dem es keine eindeutige Sto-
ryline, aber viel zu entdecken gibt, die Erkundung des Raumes ebenso frei verlauft.
Soll die Aufmerksamkeit der Zuschauer also auf wenige wesentliche Dinge konzentriert
werden, muss der Umfang des Spots auf das Wesentliche reduziert werden. So wie bei
Volkswagen lediglich das Medium 360°-Video und/oder VR verwendet werden, so geht
es um das Erkunden des Raumes. Wichtig hierbei ist jedoch auch, dass die Botschaft

beim Zuschauer ankommt, die transportiert werden soll.
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4.2 Befragung

Im Folgenden werden die fir die Bearbeitung von Forschungsfrage 2 relevanten Anga-
ben der Befragung ausgewertet. Zusatzliche Erkenntnisse werden genauer in der Aus-
wertung behandelt, wenn sie entweder der Untersuchung der generellen Forschung die-
nen, oder ihre Ergebnisse Uberraschende Tatsachen aus dem Experiment hinterfragen
sollen. Die Angaben hinsichtlich der Rezeption, also die Spot- und die Erlebnisbewer-
tung werden ebenfalls betrachtet. Es werden zunachst die Fragestellung und die Hypo-
these bearbeitet. Im Anschluss werden weitere Erhebungen analysiert. Die folgenden
Daten werden in Prozent angegeben, 100% ergeben sich durch die Gesamtheit der

Stichprobe von 40 Probanden.

Rezeptionsteil: Der Rezeptionsteil gliedert sich in die ,Spotbewertung“ und die ,Erleb-
nisbewertung®. Der Spotbewertung ist zu entnehmen, wie die Werbespots in den unter-
gliederten Variablen (Spannung, Unterhaltsamkeit, Struktur, Information) abschneiden,

daraus lasst sich die Werbewirkung ableiten.
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Tab. 1: Haufigkeitstabelle Spotbewertung (eigene Darstellung, 2017)

Die Spannung eines Spots fesselt die Zuschauer und lenkt deren Aufmerksamkeit auf
die Handlung. So wird der Inhalt der Werbung transportiert und die Botschaft erreicht
den Zuschauer. Die Auswertung zeigt, dass die beiden Spots eher als spannend (37
Nennungen, 46,25%), denn als langweilig empfinden. Der Gewinner in der Kategorie
Spannung ist der BMW-Spot. Hier erhalt BMW mit 25 Nennungen deutlich mehr als VW
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mit lediglich zwdlf. Umgekehrt klassifizieren 16 Teilnehmer (20%) den VW-Spot als lang-
weilig wahrend dies nur sieben Teilnehmer (8,75%) iber den BMW-Spot sagen. Insge-
samt 30 Nennungen gelten dem unentschiedenen Bereich.

Medien dienen zu einem grof3en Prozentsatz der Unterhaltung der Zuschauer, da sollte
es auch die Werbung schaffen den Betrachter zu fesseln, denn nur so weckt sie das
Interesse der Zuschauer und bundelt deren Aufmerksamkeit auf die zu kommunizieren-
den Inhalte. Bei der Variable ,Unterhaltung” werden 65% (52 Nennungen) der Teilneh-
mer im positiven Bereich verzeichnet. Dieses ist relativ ausgeglichen auf die beiden
Spots verteilt. Die anderen Ergebnisse verteilen sich in gleichem MalRe auf die restlichen
Auspragungen der Variable ,Unterhaltung®.

Die Struktur eines Werbemittels stiitzt die Botschaftsibermittlung und gewahrt eine hé-
here Aufmerksamkeit, da der Zuschauer ihr folgen und die Inhalte der Spots geordnet
aufnehmen kann. Bei unzureichender Struktur, kdnnen wichtige (Produkt-)Informationen
untergehen und die Werbung versagt in der Erreichung ihres Ziels. So ist zu erkennen,
dass es bei Volkswagen eine leichte Verschiebung der Bewertungen in den chaotischen
Bereichen gibt, was auf die dynamische Gestaltung des Spots zurtickzufiihren ist. Der
BMW-Spot hingegen verzeichnet die deutliche Mehrheit von Nennungen, aufgrund der
linearen Konzeption, im strukturierten Bereich (26 Nennungen, 32,5%).

Da diese Haufung vor der Durchfiihrung der Untersuchung bereits so erwartet wurde,
wurde die Fahrzeuganzahl bei VW erfragt. Es lassen sich Rlckschlisse aus dem be-
werteten Chaos, den wirren Bewegungen im Experiment und der Fahrzeuganzahl von
nur 3,3 ziehen: Die Unstrukturiertheit des Spots bzw. zu groRe Freiheit der Zuschauer
sorgte fir sehr freie Bewegungen der Zuschauer, jedoch verpassten sie dadurch durch-
schnittlich 17,5% Prozent (0,7 Fahrzeuge) der gezeigten 4 Fahrzeuge.

Die Variable ,Information® bringt dem Zuschauer die Produktinformationen naher und
soll ihm den Gegenstand verstandlich darstellen. Da hier jedoch eher der Lifestyle der
Produkte im Vordergrund steht und wenige Produkt- oder Markeninformationen tbermit-
telt werden, fallt auch die Bewertung entsprechend aus: Es ist abzulesen, dass beide
Spots lberwiegend nicht informativ sind (62 Angaben, 77,5%). Die Ubermittlung von
Produktinformationen im klassischen Sinne ist bei beiden Spots aber auch nicht als we-
sentliches Ziel zu identifizieren. Es geht hingegen um den Unterhaltungswert fur die Zu-

schauer, welcher sehr positiv bewertet wurde und entsprechend gut ausgefallen ist.
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Erlebnisbewertung

® BMW = VW
Wiirde ich Wirde ich Unentschieden Wirde ich eher Wiirde ich nicht
gerne wiederholen wiederholen nicht wiederholen wiederholen

iederholung

Wi
'
-

(6]
—
N
H

Ich hatte Ich hatte

Ich hatte viel Spa Ich hatte SpafR} Unentschieden eher keinen Spaf keinen Spaf

ai

Sp
I
H

-—

Ich hatte Ich hatte Unentschieden Ich hatte Ich hatte
keine Angst eher keine Angst etwas Angst viel Angst

gst

An
w
'
'
-—

Mir ging Mir ging Unentschieden Mir wurde Mir wurde
es sehr gut es gut etwas schwindelig sehr schwindelig

hwindel

Sc
N
H
-—
N
I
o

Tab. 2: Haufigkeitstabelle Erlebnisbewertung (eigene Darstellung, 2017)

Der Erlebnisbewertung ist zu entnehmen, wie die Probanden die Rezeption in Bezug auf
die Variablen ,Wiederholung®, ,Spaf}®, ,Angst‘ und ,Schwindel“ einordnen. Besonders
wichtig ist hier, dass die Spots und das Medium gerne und angenehm konsumiert wer-
den. Zwar kam es bei einigen Probanden zu Schwindelgefihlen, dies ist beim BMW-
Spot auf die hohe Geschwindigkeit der Kamerafahrt und bei VW durch die grof3e Anzahl
an Hinweisreizen zurtuckzuflhren. Der auftretende Schwindel hatte jedoch keinen Ein-
fluss auf die Angst der Zuschauer. Hier gab es nur bei Volkswagen eine Angabe im
negativen Bereich: diese Angabe ist anhand der Probandennummer auf Nummer 13,
eine Studentin zurlckzufihren, die weder Erfahrungen mit VR noch mit 360°-Videos
hatte. Sie fiel im Experiment auf, da sie sich nicht von der Ausgangsposition entfernte
und im Video nicht bewegte. Gleiches lasst sich bei Proband Nummer 31 bei BMW be-
statigen, denn auch dieser Proband hatte noch nie Kontakt zu den beiden Medien und
zeigte so eine sehr eingeschrankte Bewegung.

Weiter ist zu erkennen, dass es bei der Variable ,Spal3® eine Verschiebung zum BMW-
Spot gibt und dieser mehr Spal® machte, als der von VW. Tabelle 2 lasst einen Zusam-
menhang zwischen den Variablen ,Spal3“ und ,Wiederholung“ vermuten und fuhrt zu
einem Korrelationstest: Das Ergebnis zeigt eine Signifikanz von 0,03 und einen Korrela-
tionskoeffizienten von 0,7. Das bedeutet, je mehr Spal die Teilnehmer hatten, desto
héher war die Wiederholungsbereitschaft. Die Signifikanz von 0,03 zeigt, dass das Er-

gebnis Uberzufallig bzw. signifikant ist.
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Raumwahrnehmung: Die Analyse der Raumwahrnehmung gliedert sich in die bei-
den Unterkategorien ,Raumbewertung® und ,Verhaltensbewertung®, die durch insge-
samt funf Variablen beschrieben werden und den zentralen Forschungsgegenstand der

Forschungsfrage 2 untersucht.
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Tab. 3: Haufigkeitstabelle Raumbewertung (eigene Darstellung, 2017)

In Relation zur Konzeption der Werbespots erfolgte die Erschliefung der Szenerien sehr
treffend. Da der Handlungsraum im BMW-Spot eine Wiistenlandschaft und der des VW-
Spots ein Parkplatz ist, erfolgten hier gewiss verschiedene Antworten beziglich der
Weitlaufigkeit, doch war die ErschlieRung des Raumes bei beiden Filmen erfolgreich.
Also waren die geschéatzte Grofle und das Gefuhl fur die Dimensionen in der sich die
Zuschauer befanden sehr realistisch.

Die in der Spotanalyse dargestellten Unterschiede in Bezug auf die Handlungsorte fin-
den sich auch in der Auswertung der Befragung wieder: die Weitlaufigkeit der Wusten-
landschaft wurde durch die eindeutige Mehrheit (33 Angaben, 82,5%) der Befragten er-
kannt, hingegen wurde der Parkplatz Gberwiegend (29 Angaben, 72,5%) als ,eher weit-
laufig“ und ,mittel* angegeben. Deutlich wird jedoch im Gesamtbild, dass beide Spots
als eher weitldufig empfunden wurden. Es ist anzunehmen, dass sich bei den Zuschau-
ern ein Prasenzgeflhl in beiden Rdumen abbildet. Die Unbegrenztheit der Wiste, aber
auch der eingeschrankte Bereich des Discoparkplatzes wurden richtig erkannt und rea-
listisch eingeschatzt. Die These der Vergleichbarkeit der Angaben kann vollkommen mit
diesem Kriterium bestatigt werden: Die Zuschauer gaben bezlglich der Raumgrofie eine
vergleichbare Wahrnehmung an.

Die deutliche Mehrheit (56 Angaben, 70%) gab, unabhangig vom Werbespot, einen gu-
ten Grad der Orientierung an, welcher keine eindeutige Aussage Uber die Auswirkung
der unterschiedlichen Storylines auf die Orientierung zulasst. Positiv zu bewerten ist je-
doch, dass sich die Mehrheit der Zuschauer im virtuellen Raum zurechtfinden konnte.

Dies ist auf die vorherrschenden Erfahrungen mit beiden Medien zurlickzufihren.
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Verhaltensbewertung

E BMW © VW
Sehr viel Eher viel . Eher wenig Sehr wenig
unentschieden
umgeschaut umgeschaut umgeschaut umgeschaut

mschauen

U
N
'
-—
>
'
I
-

Sehr Eher unentschieden Eher Sehr
frei bewegt frei bewegt begrenzt bewegt begrenzt bewegt

2

A - | Bewegung
keitslenkung
H .
' I
-—
()]
(o))

23

Sehr stark Eher stark unentschieden Eher wenig Sehr wenig

ufmerksam

Tab. 4: Haufigkeitstabelle Verhaltensbewertung (eigene Darstellung, 2017)

In Tabelle 4 wird das Verhalten der Probanden in den Variablen ,Umschauen®, ,Bewe-
gung“ und ,Aufmerksamkeit” dargestellt und beschreibt die persénliche Einschatzung
des Verhaltens der Teilnehmer wahrend der Rezeption.

Im Experiment war zu erkennen, dass die Teilnehmer beim BMW-Spot eindeutig von der
Handlung gelenkt wurden, was die Mehrheit der Probanden bemerkte und auch in der
Befragung angab (32 Nennungen, 80% der BMW-Gruppe).

Zudem empfanden die Teilnehmer bei VW, sich Uberwiegend (22 Nennungen, 55% der
VW-Gruppe) frei bewegt zu haben, was ebenfalls sehr stimmig zu den gemessenen Be-
wegungsablaufen im Experiment ist. Im Vergleich dazu beschreibt die Variable ,Um-
schauen®, dass sich die deutliche Mehrzahl (73 Angaben, 91,25%) viel, oder sogar sehr
viel, umgeschaut hat. Die koérperliche Bewegung sammelt sich ebenfalls in diesem Be-
reich, liegt jedoch starker auf der Seite des VW-Spots. Das bedeutet, dass die Zuschauer
aufgrund der beiden Handlungen sehr viel im Raum umhergeschaut haben. Doch auf-
grund der Freiheit, die der Volkswagen-Werbespot bietet, wurde hier die krperliche Be-
wegung der Probanden geférdert und sowohl im Experiment, als auch in der Befragung
bestatigt. Also lasst sich auch in diesen Variablen ein Zusammenhang zur Storyline er-
kennen und eine Vergleichbarkeit bestatigen.

Die Linearitat und die Non-Linearitat spiegelten sich in der Spotanalyse und im Rezepti-
onsverhalten der Zuschauer wieder. Hier galt es zu hinterfragen, ob dies den Zuschau-
ern unbemerkt blieb, oder ob sie der Aufmerksamkeitslenkung bewusst nachgaben. Die
Auswertung zeigt, dass die Zuschauer Uberwiegend erkannten, dass ihre Aufmerksam-
keit im BMW-Spot gelenkt wurde. Ebenso ist die freie Bewegung und die geringe Len-

kung im Volkswagen-Spot bemerkt worden. Diese Erkenntnisse zeigen eine eindeutige
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Verknipfung zu den Storylines und machen eine Vergleichbarkeit der Raumwahrneh-
mung weiter moglich.

Die Erkenntnisse der Befragungen zu beiden Spots wiesen eine Uberwiegende Ver-
gleichbarkeit der Raumwahrnehmungen der beiden Teilnehmergruppen auf. Wichtig ist
bei der Interpretation der Angaben, dass die Unterschiede in der Konzeption des Sto-
rytellings berlcksichtigt werden. AbschlieRend zur Bearbeitung der Forschungsfrage
l&sst sich sagen, dass es einen starken Zusammenhang zwischen Rezeption und
Raumerlebnis gibt, der maRgeblich durch die Story der Werbespots beeinflusst wird.
Die Zuschauer hatten Spaf beim Konsumieren der Werbemittel und wurden kaum von
Angst und nur wenig von Schwindel in ihrer Rezeption beeinflusst. In der Variable ,Span-
nung“ kann eher der rasante Werbespot von BMW punkten. Beide Videos unterhielten
die Zuschauer und konnten so deren Interesse gewinnen. Die Freiheit des VW-Spots
fuhrte zu einer chaotischen Rezeption im Experiment, die auch durch die Teilnehmer so
eingeschatzt wurde. Die Strukturiertheit des Hiutchenspiels zeigt sich neben der Bewe-
gungsmessung auch in der Auswertung der Befragung wieder. Die Zuschauer flhlten
sich bei BMW deutlich geleitet und hatten Uberwiegend Spal}, was zu einem starken
Zusammenhang zwischen den beiden Variablen ,Spall“ und ,Wiederholung*® fuhrte.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Raumwahrnehmung sehr gut vergleichbar
ist, wenn sie immer in Relation zu den unterschiedlich konzipierten Stories gesehen wird.
Die Angaben der Probanden sind zwar fast immer grundverschieden, was jedoch auf die
komplett anders entworfenen Spots zurlickzuflihren ist. Da diese jedoch immer zu den
Konzeptionen passen, stellt sich eine starke Vergleichbarkeit ein und die zweite For-
schungshypothese kann bestatigt werden. Forschungsfrage 2 lasst sich somit dahinge-
hend beantworten, dass es einen sehr starken Zusammenhang zwischen Raumerlebnis
und dem Rezeptionsverhalten gibt, der sich in jedem Punkt, der beiden Beispiele, durch

die Konzeption der Filme begrinden Iasst.
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4.3 Methodenreflexion

Da das Hauptziel der Arbeit die Beantwortung der zuvor gestellten Forschungsfragen
und die Uberpriifung der Hypothesen ist, diente die Methode des Experiments dazu, das
Nutzerverhalten bei der Rezeption von 360°-Videos mit besonderem Augenmerk auf
dem Verfolgen der Handlung, zu untersuchen. Die Befragung machte im Anschluss da-
ran die Raumwahrnehmung der Teilnehmer vergleichbar.

Alle Rahmenbedingungen wurden entweder eigenstandig, oder in Zusammenarbeit mit
der Hochschule Macromedia und in direkter Verbindung mit dem Betreuer dieser Arbeit
— Prof. Dr. Andreas Hebbel-Seeger — realisiert. Ein wesentlicher Bestandteil der For-
schungsmethode des Experiments ist seine Wiederholbarkeit. Da dieses Experiment
durchweg mit einfachsten ,Bausteinen® verwirklicht wurde, pragnante Ergebnisse er-
zielte und eine Wiederholung ausnahmslos mdglich ist, ist das Experiment als effektiv
zu bewerten: Sowohl die Vorrichtung und Halterung des Messinstruments, sowie die
Auswertung der Daten fand Anwendung in einer weiteren Arbeit an der Hochschule. Die
Vorrichtung, der Ablauf des Experiments und die Datenerhebung bewahrten sich und
kénnen fir dieses spezifische Forschungsfeld als niitzlich angesehen werden.

Auch in der Befragung lieR sich eine Drop-Out-Rate von null Prozent verzeichnen. Da
die Fragebdgen ausnahmslos aus Pflichtfragen bestanden und die vollstidndige Beant-
wortung der Fragen durch die Leitung der Untersuchung kontrolliert wurde, kam es hier
zu 40 vollstdndigen Datensatzen. Als einzigen Kritikpunkt des Umfragetools ,Umfrage
Online® 1asst sich der ausgegebene Datensatz bewerten, welcher die Angaben der Be-
fragten nicht numerisch, also ,1-5% sondern woértlich zum Beispiel ,sehr weitlaufig“ aus-
gab. Diese Auswertung war fiir die Analyse im Statistik-Programm SPSS unbrauchbar
und so musste der generierte Excel-Datensatz handisch in eine SPSS-Datei umge-
schrieben werden, damit eine Variablenzuteilung und statistische Berechnungen mog-
lich wurden. Die Auswertung der Befragung hat jedoch gezeigt, dass sich die Raum-
wahrnehmungen in den einzelnen Spots miteinander vergleichen lassen, was durch die
entsprechenden Fragestellungen zur Beantwortung der Forschungsfrage 2 und der Be-
statigung der Hypothese gefiihrt hat. Somit Iasst sich auch die Methode der Befragung,
in ihrer Konzeption, Ausfiihrung und in der Auswertung als erfolgreich bewerten.
Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass das Experiment und die Befragung so kon-
struiert waren, dass alle wichtigen Daten erhoben werden konnten, die Beantwortung
der Fragestellungen ermdglicht wurde und dadurch zum Ziel dieser Arbeit beitrugen.

Beide Methoden sind somit als sehr erfolgreich zu bewerten.
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5 Fazit

Zu Beginn dieser Arbeit wurde, mit der stark steigenden Verbreitung von 360°-Videos
und der Technologie der virtuellen Realitat, ein enormes Potenzial fir die Kommunika-
tion von Medieninhalten prophezeit. Das Eintauchen in diverse Welten, Rollen und Ge-
schehnisse revolutioniert den Medienkonsum. Die technologische Entwicklung hat zu
einer Einfachheit gefuhrt, in der jeder Nutzer 360°-Inhalte produzieren und konsumieren
kann. Das bietet die Basis, auf der dieses Medium zu einem Mainstreamprodukt werden
kann. Die Zunahme von Inhalten und deren Verbreitung und Attraktivitdt gab Anlass zur
Vermutung, dass das Medium 360° immer interessanter fir die Werbetreibenden wird.
An diesen Gedanken hat die Arbeit angeknupft und die werbliche Kommunikation im
360°-Raum untersucht. Der Forschungsgegenstand war die Konzeption des Storytel-
lings solcher Videos. Hierfur wurden im theoretischen Teil Grundlagen und Rahmenbe-
dingungen geschaffen, die dem Leser die weitere Materie vermitteln sollten.

Die Forschungsfragen nach Rezeptionsverhalten und Raumwahrnehmung wurden mit
den zwei verschiedenen Forschungsmethoden, Experiment und Befragung, untersucht.
Hierzu bedurfte es des Entwerfens einer Messvorrichtung, die im Experiment eingesetzt
wurde und einer individuellen Anpassung der Befragung an den Forschungsgegenstand.
Der theoretische Teil hat das Einsatzpotenzial von 360° und VR in der Werbung veran-
schaulicht. Die beiden untersuchten Spots zeigen die unterschiedlichen Mdglichkeiten
in der Konzeption entsprechender Werbefilme und bieten die Basis einer Analyse, wie
sie in dieser Arbeit stattgefunden hat. Daraus lasst sich ein Ausblick, in die Zukunft des
Forschungsfeldes 360°-Werbung und dessen Bezug auf das Storytelling, ableiten. Nicht
immer ist jedes Werbemittel auch das richtige. Wo macht der Einsatz dieser Art des
Werbespots also Sinn?

Wie in der Werbung selbst, sollten auch in der Konzeption das Produkt und die Zielbot-
schaft im Mittelpunkt stehen, damit so das passende Werbemittel entsprechend gewahlt
werden kann. Zudem ist naturlich die Erreichbarkeit der Zielgruppe ein wesentliches Kri-
terium bei der Auswahl von Werbemittel und Werbetrager. Nur wo die Adressaten anzu-
treffen sind, macht die Werbung auch einen Sinn.

Diese Arbeit hat unter anderem die Verbreitung von VR und 360° in einer jungeren Ziel-
gruppe, im Alter von 18 bis 29 Jahren, untersucht. Es wurde ein groRer Bekanntheitsgrad
festgestellt und damit gezeigt, dass die Werbung in dieser Zielgruppe sinnvoll ist. Doch
in Zukunft hat auch das Werben in anderen Zielgruppen einen Sinn, wenn die Verbrei-

tung des Mediums noch weiter voranschreitet.
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Generell sieht die Kommunikation Uber 360° und VR ihre Berechtigung dort, wo die Zu-
schauer als Teil des Geschehens in die Produkt- und Markenwelt eintauchen sollen. Zu
beachten ist, dass diese Art der Kommunikation im Fernsehen besonders aufgrund der
Sendedauer von nur wenigen Sekunden kaum maoglich ist, denn die Messungen im Ex-
periment haben gezeigt, dass die Zuschauer einige Sekunden brauchten um sich in die
Szenerie einzufinden. AuRerdem ist die entsprechende Technologie — verglichen mit
mobilen Geraten — noch nicht weit in das Medium TV vorgedrungen. Eine Ansiedelung
von 360°-Videowerbung in Onlinemedien scheint somit am sinnvollsten, zumal hier auch
die Zielgruppenselektion aufgrund von Trackingalgorithmen maéglich ist und Streuver-
luste so minimiert werden kdnnen.

Generell kann Werbung nur dann funktionieren, wenn die Werbebotschaft Uber die Wer-
bemittel und Werbetrager die Konsumenten erreicht und die Zuschauer dahin schauen,
wo sie hinschauen sollen. An dieser Tatsache knipfte die Arbeit an und untersuchte
zwei sehr unterschiedlich konzipierte Werbespots. Wahrend es der BMW-Spot nur durch
seine Story schaffte, die Zuschauer zu lenken, war es bei VW nahezu egal, wohin die
Probanden schauten, denn Uberall passierte mehr oder weniger das Gleiche. In der Wer-
bung sollte hingegen immer stark darauf geachtet werden, dass die wesentlichen Inhalte
kommuniziert, aufgenommen und entsprechend verarbeitet werden kénnen, die Bot-
schaftsibermittlung also erfolgreich gelingt. Bei beiden der untersuchten Spots handelt
es sich um Produktwerbung, es geht also ganz zentral um die Fahrzeuge. Der Volkswa-
gen-Film kommuniziert zwar auch tUberwiegend den Lifestyle, den die up!-Modelle ver-
kérpern, dennoch geht es auch hier um das Produkt. Die Auswertung hat gezeigt, dass
durchschnittlich nur 3,3 Fahrzeuge gesehen werden. In einem Spot in dem sich 4 Fahr-
zeuge befinden, entspricht dies nur etwas mehr als 80% der wahrgenommenen Produkt-
menge. Das sollte in Werbefilmen, oder generell in werblicher Kommunikation nicht pas-
sieren. Sowohl die Konzeption, die Produktion und besonders die Distribution von Wer-
befilmen ist sehr teuer, somit sollte ein besonders effektiver Werbeerfolg das Ziel sein.
Nur so kann dem Kunden, also in diesem Fall Volkswagen, eine effiziente Dienstleistung
verkauft werden. Dieses Kriterium erfullt der 360°-Spot, fur VW in der getesteten Ziel-
gruppe leider nur maRig.

Erklaren lieRe sich dies sicher damit, dass der VW-Spot nur eine Erweiterung und der
BMW-Spot das Herzstlick der jeweiligen Kampagne ist. Dennoch sollte das Ziel sein, mit
jedem Bestandteil der Kampagne 100% zu erreichen. Etwa 80% der gesehenen Fahr-
zeuge sind nicht schlecht, aber eben auch nicht das ultimative Ergebnis der Werbewir-

kung. Volkswagen hatte dies sicher mit wenigen einfachen Schritten umgehen kénnen,
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beispielsweise der Reduktion der Darsteller, um das Chaos kleiner zu halten und dem
Zuschauer eine bessere Orientierung zu ermoéglichen. Doch auch die Anzahl, oder die
Aufstellung der Fahrzeuge und die gelenkte Aufmerksamkeit auf die Produkte hatten
effizienter und gleichzeitig effektiver sein kdnnen. Basierend auf den Analysen der Wer-
bespots, den daraus resultierenden Bewegungsmessungen und den Ergebnissen der
Befragung lasst sich sagen, dass der Erfolg der Aufmerksamkeitslenkung in einem 360°-
Video durch die Reduktion auf nur wenige wichtige Dinge bestimmt ist. Dieser Erfolg
I&sst sich in der Werbung aufgrund von Wahrnehmung von Inhalten und Produkten, als
mafgeblicher Einfluss auf die Werbewirkung und somit Einfluss auf den direkten Wer-
beerfolg, verzeichnen.

Ziel dieser Arbeit war nicht nur die Untersuchung von unterschiedlichen Spots, mit dem
Hintergrund Starken und Schwéchen in der Konzeption des Storytellings zu erkennen,
sondern auch einen Ausblick zu schaffen, der Handlungsempfehlungen liefert, die den
Werbeerfolg in 360° positiv beeinflussen.

So stellte besonders die Rezeptionsmessung in Kombination mit der Spotanalyse dar,
dass wenige, pragnante Hinweisreize und somit die Konzentration auf das Wesentliche
eine starkere Aufmerksamkeit zu Folge haben, als (zu) viel Dynamik in der Gestaltung
und (zu) viel Bewegungsfreiheit innerhalb des Werbespots.

Jede Werbung verlangt eine klare Storyline, die sichert, dass die Geschichte klar kom-
muniziert wird. Da VR und 360°-Videos noch sehr neu fiir die breite Offentlichkeit sind
und die Zuschauer sich erst an die neue Umgebung gewdhnen mussen, sollte sicherge-
stellt werden, dass die Zielgruppe die Botschaft nachvollziehen und verstehen kann. Das
sollte beim Entwerfen der Story und des Umfangs bertcksichtig werden. Wenn die Art
des Mediums schon so fordernd flr den Zuschauer ist, muss der Kontext einfach blei-
ben, da sonst zu viel Verwirrung, Orientierungslosigkeit und Chaos Ubergreifen und den
Werbeerfolg gefahrden kénnen. Ein 360°-Video ist ein tolles Medium, um Produkte in
Szene zu setzen. Es lasst sich Beeindruckendes darstellen, doch sollte hierbei immer
Rucksicht auf die Wahrnehmungsleistung, die Adaption der neuen Technologie und die
Aufmerksamkeit der Zuschauer genommen werden. Werbung soll Aufmerksamkeit er-
reichen, beeindrucken, informieren, angenehm sein und Spall machen. Nur wenn diese
Dinge in einem Gleichgewicht zueinander stehen, kann die Werbung dauerhaft und um-
fassend erfolgreich sein. Das Storytelling, also das Herzstiick eines Spots, ist der Weg-
bereiter fir den Erfolg dieser Bestandteile. Wird die Story richtig konzipiert und die In-
halte entsprechend umgesetzt, besteht beinahe unbegrenztes Potenzial fur diese Art

von Bewegtbild und den Einsatz in der Werbung.
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Anhang

1. BMW-Storyline (eigene Darstellung, 2017)
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2. VW-Storyline (eigene Darstellung, 2017)
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3. BMW-Master (eigene Darstellung, 2017)
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4. VW-Master (eigene Darstellung, 2017)
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5. Fragebogen (eigene Darstellung, 2017)

Fragebogen
Gruppe 1 (BMW->VW)

Probandennummer

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen in der vorgegebenen Reihenfolge und
geben pro Antwortmdglichkeit jeweils nur eine Antwort.
Diese Felder sind mit einem ,x“ zu kennzeichnen: O

] oder [ ]

Wenn Sie eine Frage nicht beantworten kénnen oder wollen, lassen Sie diese bitte aus.

Diese Felder sind frei zu beantworten: [

1. Angaben zu lhrer Person:

Alter: [ |
Geschlecht: O mannlich O weiblich O keine Angebe
Beruf: O Student O Auszubildender O Berufstéatiger O andere
1.1. Hatten Sie bereits Erfahrungen mit Virtual Reality-Brillen (Modell egal)?
10x oder mehr etwa 9 - 5x etwa 4 — 1x noch nie Ich weil} nicht
(o} o o (e} (o}
1.2. Hatten Sie schon mal 360-Grad-Videos gesehen?
10x oder mehr etwa 9 - 5x etwa 4 — 1x noch nie Ich weil3 nicht
(o} o o (e} (o}
. Wie bewerten Sie den BMW-Spot?
spasr?:(-rznd spae::;nd TLZREELEEIT Ianzc«féilig Iansgﬂ]erilig
(o} (o} (e} (o} (o}
sehr eher . weniger nicht
unterhaltsam unterhaltsam LERIERLTEIR unterhaltsam unterhaltsam
(o} (o} (e} (o} (o}
sehr eher . eher sehr
strukturiert strukturiert LERNEELZEIR chaotisch chaotisch
(o} (o} (e} (o} (o}
sehr eher . wenig nicht
informativ informativ unentschieden informativ informativ
(o} (o} (e} (o} (o}
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3. Wie bewerten Sie Ihr Erlebnis im BMW-Spot?

Wirde ich nicht

Wiirde ich gerne Wiirde ich ; Wiirde ich eher
wiederholen wiederholen MHETEELIE I nicht wiederholen wiederholen
(o} (o} o} (o} o
Ich hatte viel Ich hatte - Ich hatte eher Ich hatte keinen
Spal Spal® MEEIEELIEI keinen SpaR Spal
o (o} (o} (e} (o}
Ich hatte viel Ich hatte - Ich hatte eher Ich hatte keine
Angst Angst MR T keine Angst Angst
(o} (o} (o} (e} (o}
Mir wur:de sghr Mir wurt:je etyvas R Mir ging es Mir ging es sehr
schwindelig schwindelig gut gut
(o} (o} (o} (o} (o}
Wie empfanden Sie den virtuellen Raum im BMW-Spot?
sehr weitlaufig eher weitlaufig mittel eher klein sehr klein
(o} o (o} (e} o
Ich war sghr gut Ich.wail' gut e I.ch war eher ) Iqh war
orientiert orientiert orientierungslos orientierungslos
(o} o (o} (o} (o}
Wie stark haben Sie sich im BMW-Spot umgeschaut?
sehr viel eher viel unentschieden eher wenig sehr wenig
(o} o} o} (o} (o}
Ich habe mich Ich habe mich .- Ich habe mich T
sehr frei bewegt | eher frei bewegt eher begrenzt 9
o o (o} (e} (o}
Wie sehr hatten Sie das Gefiihl, dass Ihre Aufmerksamkeit im BMW-Spot
gelenkt wurde?
sehr stark eher stark unentschieden eher wenig sehr wenig
o o} o} (o} o

Bitte schauen Sie nun den zweiten Werbespot.
Kehren Sie anschlieRend zu dieser Umfrage zuriick.
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7. Wie bewerten Sie den VW-Spot?

gshiy st unentschieden eher' . sehr‘ .
spannend spannend langweilig langweilig
o} o o} o} o
sehr eher . weniger nicht
unterhaltsam unterhaltsam TR LI unterhaltsam unterhaltsam
(o} (o} o (o} (o}
sehr eher q eher sehr
strukturiert strukturiert e chaotisch chaotisch
o (o} (o} (o} (o}
sehr eher T wenig nicht
informativ informativ informativ informativ
(o} o (o} o (o}
8. Wie bewerten Sie Ihr Erlebnis im VW-Spot?

Wiirde ich gerne Wiirde ich T Wirde ich eher Wirde ich nicht
wiederholen wiederholen nicht wiederholen wiederholen
(o} o o (e} (o}

Ich hatte viel Ich hatte - Ich hatte eher Ich hatte keinen
Spal Spal MHETEELIEI keinen Spaly Spal
(o} o o} (o} (o}
Ich hatte viel Ich hatte e Ich hatte eher Ich hatte keine
Angst Angst keine Angst Angst
(o} o o} (o} (o}
Mir wurde sehr | Mir wurde etwas O Mir ging es Mir ging es sehr
schwindelig schwindelig gut gut
(o} (o} (o} (e} (o}
9. Wie empfanden Sie den virtuellen Raum im VW-Spot?
sehr weitlaufig eher weitlaufig mittel eher klein sehr klein
(o} o o (e} (o}
Ich war sehr gut Ich war gut el Ich war eher Ich war
orientiert orientiert orientierungslos orientierungslos
o o (o} (e} (o}
10. Wie stark haben Sie sich im VW-Spot umgeschaut
sehr viel eher viel unentschieden eher wenig sehr wenig
o o (o} (o} o
Ich habe mich Ich habe mich - Ich habe mich
sehr frei bewegt | eher frei bewegt AHEIEELIEI eher begrenzt B BRI
(o} (o} o (e} o
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11. Wie sehr hatten Sie das Gefiihl, dass Ilhre Aufmerksamkeit im VW-Spot gelenkt

wurde?
sehr stark eher stark unentschieden eher wenig sehr wenig
o} (o} (o} o (o}

7 Wie viele Fahrzeuge haben Sie in dem VW-Spot gesehen?

[ ]

Vielen Dank fir die Teilnahme an diesem Experiment und das Beantworten der Befragung.
Die hier erhobenen Daten, werden selbstverstandlich anonym ausgewertet und behandelt.
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6. Auswertung Frage 2 (eigene Darstellung, 2017)

Spotbewertung ® BMW VW

Sehr Eher . Eher Sehr
unentschieden - -
spannend spannend langweilig langweilig

Spannung
'
—
N
N

g’ Sehr Eher unentschieden Wenig Nicht
£ unterhaltsam unterhaltsam unterhaltsam unterhaltsam
=
=
Sehr Eher unentschieden Eher Sehr
strukturiert strukturiert chaotisch chaotisch

ruktur

St
N

Sehr Eher . Wenig Nicht
. . . . unentschieden . . . .
informativ informativ informativ informativ

Information
N
-—
-
-—

7. Auswertung Frage 3 (eigene Darstellung, 2017)

Erlebnisbewertung

® BMW © VW
Wirde ich Wiirde ich Unentschieden Wiirde ich eher Wiirde ich nicht
gerne wiederholen wiederholen nicht wiederholen wiederholen

ederholung

Wi
'
-

($)}
—
N
SN

Ich hatte Ich hatte

Ich hatte viel Spaf Ich hatte Spal} Unentschieden eher keinen Spald keinen SpaR

al

Sp
l
H

Ich hatte Ich hatte Unentschieden Ich hatte Ich hatte
keine Angst eher keine Angst etwas Angst viel Angst

gst

An
w
'
-—

Mir ging Mir ging Unentschieden Mir wurde Mir wurde
es sehr gut es gut etwas schwindelig sehr schwindelig

hwindel

Sc
H
o
-—
!
o
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. Auswertung Frage 4 (eigene Darstellung, 2017)

Raumbewertung
H BMW © VW
% Sehr weitlaufig Eher weitlaufig mittel Eher klein Sehr klein

rientierung

ori
H

Ich war
sehr gut orientiert

Ich war
gut orientiert

unentschieden

Ich war eher
orientierungslos

Ich war
orientierungslos

. Auswertung Frage 5 & 6 (eigene Darstellung, 2017)

Verhaltensbewertung
E BMW VW

5 Sehr viel Eher viel . Eher wenig Sehr wenig

3 unentschieden

© umgeschaut umgeschaut umgeschaut umgeschaut
§

£ 2 1

=

Sehr Eher unentschieden Eher Sehr
frei bewegt frei bewegt begrenzt bewegt begrenzt bewegt

Aufmerksam-

Bewegung

keitslenkung
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