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Abstract 

Das Ziel der Bachelor-Thesis ist es herauszufinden, ob Fahrzeugplatzierungen 
in Spielfilmen das Markenimage eines Automobilunternehmens beeinflussen 
können. Dazu wird die folgende Forschungsfrage gestellt: Inwiefern trägt Pro-
duct Placement von Fahrzeugen in Spielfilmen zum Markenimage von deut-
schen Automobilherstellern bei? Um diese Frage zu beantworten, wird sich im 
theoretischen Teil mit dem Fachbegriff Product Placement und dessen Einord-
nung, Entwicklung und Ziele sowie der Anwendung des Markenimagetransfers 
auf das Forschungsfeld des Product Placements auseinandergesetzt. Es folgt 
eine thematische Vertiefung mit dem Kommunikationsinstrument Product Pla-
cement, indem auf die Kontrolle vor Implementierung und die vier Erschei-
nungsformen/ Arten des Product Placements eingegangen wird. Im praktischen 
Teil ist eine Inhaltsanalyse durchgeführt worden. Als Auswertungsmaterial die-
nen die drei Spielfilme Herbie - Ein toller Käfer (1968), Transporter 2 - The Mis-
sion (2005) und Bumblebee (2018). Die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung zeigen, dass die Anbindung des Fahrzeugs an einen Protagonisten und 
die Einhaltung der Erwartungshaltung des Rezipienten zu einem positiv ausfal-
lenden Imagetransfer beitragen können. Schlussfolgernd bedeutet dies, dass 
eine Beeinflussung des Markenimages durch die Platzierung von Fahrzeugen in 
Spielfilmen stattfinden kann.
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Begriffsverzeichnis 

In dem Begriffsverzeichnis sind alle Begriffe zu finden, die aufgrund von dem vor-
gegebenen Seitenumfang der Bachelor-Thesis nicht im Fließtext erwähnt werden 
können. 

Cross-Marketing Kampagnen Cross-Marketing Kampagnen nutzen eine Zu-
sammenstellung aus vielen Miedien wie bspw. 
Print, Online, Radio, Kino und TV. Diese wer-
den vor Nutzung in der Media-Planung des Au-
tomobilunternehmens festgelegt. 

Kommunikationsinstrumente Kommunikationsinstrumente bestehen aus der 
Summe von ähnlichen Kommunikationsmaß-
nahmen. 

Kommunikationsmaßnahmen Kommunikationsmaßnahmen bestehen aus 
der Summe aller kommunikativen Aktivitäten 
eines Automobilunternehmens. Diese richten 
sich nach den vorab aufgestellten Kommunika-
tionszielen. 

Markenartikel Markenartikel prägen unser alltägliches Leben 
und sind teurer als markenlose Produkte. Wer-
den die Eigenschaften von Markenartikeln be-
trachtet, so bieten sie generell mehr Leistung 
wie bspw. Qualität und Sicherheit für den Kon-
sumenten. Zudem sind Markenartikel Teil des 
täglichen Lebens vieler Konsumenten und 
heutzutage nicht mehr wegzudenken. So kön-
nen Filmemacher auf diese zurückgreifen und 
die Handlung möglichst realitätsgetreu und 
glaubwürdig darstellen. (Vgl. Auer, 1988, S. 13 
und 50)

VIII



Markenimage Das Markenimage ist die psychische Wahr-
nehmung einer Marke bzw. eines Objekts 
(bspw. eines Automobilherstellers) durch einen 
Rezipienten. Als Voraussetzung gilt die Be-
kanntheit der Marke. 

Maximaler Erfolg „Der Kommunikationserfolg spiegelt sich im 
Grad der Erreichung kommunikativer Zielset-
zungen bei den anvisierten Zielgruppen wider, 
der ausschließlich bzw. überwiegend auf den 
Einsatz von Kommunikationsaktivitäten zu-
rückzuführen ist.“ (Bruhn (2015), S. 6) 

Spielfilm Spielfilme sind Erzählungen, die aus mehre-
ren, aufeinanderfolgenden Ereignissen beste-
hen, und charakterisieren sich durch eine fikti-
ve Handlung, die in manchen Fällen einem 
realen Ereignis/ Geschehen nachempfunden 
werden kann. (Vgl. Bienk (2019), S. 102)  

Spielfilmhandlung Der Begriff Spielfilmhandlung ist heutzutage 
keineswegs eindeutig zu formulieren. In der 
Fachliteratur sind zwei Arten von Definitionen 
zu finden — der narratologische und den 
pragmatische Handlungsbegriff.  
Im ersten Fall wird die Handlung als „Gesche-
hensfolge“ (Beil (2016), S. 199 zitiert nach 
Schweikle (1990), S. 188) bezeichnet und im 
zweiten Fall als „Überführung einer Situation in 
eine andere.“ (Beil (2016), S. 199 zitiert nach 
Hübler (1973), S.10) 

Zielgruppen Kommunikationszielgruppen werden durch 
vorab festgelegte kommunikationspolitische 
Instrumente und Maßnahmen eines Unter-
nehmens angesprochen. (Vgl. Bruhn (2015), 
S. 6)
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1 Einleitung 

1.1 Hinführung zur Thematik 
Automobilhersteller stehen in ihrer täglichen Kommunikation immer wieder vor 
neuen Herausforderungen und müssen kontinuierlich neue Möglichkeiten finden 
die eigene Marke und ihre Fahrzeuge zu bewerben, um die Aufmerksamkeit der 
Rezipienten dauerhaft zu gewinnen. Die klassische Werbung reicht heutzutage 
oftmals nicht mehr aus, da das Meiden der Werbung durch den Rezipienten und 
der technologische Wandel zum Effizienzverlust dieser führen.  Dieses Problem 1

kann das Kommunikationsinstrument Product Placement umgehen, indem die zu 
platzierenden Fahrzeuge direkt in die Spielfilmhandlung integriert werden. So birgt 
das Instrument Product Placement großes Potential für die Unternehmenskom-
munikation und bietet neue Wege in die technologische Neuzeit mit Online-Strea-
ming-Anbietern wie Netflix und Amazon Prime. 

1.2 Aktueller Forschungsstand und Fragestellung 
Besonders in der Literatur ist zu sehen, dass die wissenschaftliche Auseinander-
setzung mit dem Thema Product Placement in den letzten 40 Jahren zugenom-
men hat.  Durch die rasante Entwicklung des Kommunikationsinstruments und 2

den damit einhergehenden Erscheinungsformen ist eine einheitliche Definition von 
Product Placement nicht vorhanden. Hinzu kommt die divergierende Nennung der 
Artenvielfalt und dessen Umsetzung, da jeder Autor und Wissenschaftler die Ent-
wicklung des Instruments auf eine individuelle Art und Weise wahrnimmt. Wird die 
Historie betrachtet, so gilt zum Beispiel die Platzierung von Reese’s Pieces  im 3

Spielfilm E.T. - Der Außerirdische in den 1980er Jahren als eines der erfolgreichs-
ten und revolutionärsten Platzierungen.  Fast zwei Jahre später, vermutlich auf4 -
grund der positiven Wahrnehmung von Product Placement aus Unternehmens- 
und Produzentensicht, wurde Product Placement als Forschungsgegenstand klas-
sifiziert.  Zum aktuellen Zeitpunkt gibt es empirische Arbeiten, qualitative und 5

quantitative Untersuchungen, die sich größtenteils auf Themenbereiche wie die 

 Vgl. Bacher, Julia; Rössler, Patrick (2004): Product Placement in Spielfilmen. Rahmenbedingungen und Wir1 -
kungen. In: Friedrichsen, Mike; Friedrichsen, Syster (Hrsg.) (2004): Fernsehwerbung - quo vadis?. Auf dem 
Weg in die digitale Medienwelt, Wiesbaden, S. 199

 Vgl. Rathmann, Peggy (2014): Medienbezogene Effekte von Product Placement. Theoretische Konzeption 2

und empirische Analyse, Wiesbaden, S. 34 und 65

 Reese’s Pieces (engl.) sind Erdnussbutter-Bonbons in gelber, brauner und orangener Farbe von der ameri3 -
kanischen Firma Hershey.

 Vgl. Auer, Manfred; Kalweit, Udo; Nüssler, Peter (1988): Product Placement. Die neue Kunst der geheimen 4

Verführung, Düsseldorf, S. 51f.

 Vgl. Rathmann (2014), S. 345
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Wirkungsweise von Product Placement (Unternehmenssicht), die Wirkung auf 
medienbezogene Einheiten (Produzentensicht), die Wirkung von Product Place-
ment auf das Rezeptionsverhalten (Rezipientensicht) und den Einsatz von Product 
Placement in unterschiedlichsten Medien (Inhaltsanalyse) beziehen.  Trotz der 6

stetigen Zunahme von Fachliteratur in diesem Bereich, ist es Forschern bisher 
noch nicht gelungen handfeste und einheitliche Erklärungen sowie Ansätze für die 
Wirkungsweise eines Markenimagetransfers durch eine Produktplatzierung auf 
eine Marke zu finden und wissenschaftlich zu initiieren.   7

Aufgrund dessen beschäftigt sich diese Thesis mit dem Markenimagetransfer und 
dessen Wirkung auf das Kommunikationsinstrument Product Placement in Spiel-
filmen. Mit der Forschungsfrage (Inwiefern trägt Product Placement von Fahrzeu-
gen in Spielfilmen zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern bei?) 
wird folglich untersucht, ob durch eine Fahrzeugplatzierung in einem Spielfilm ein 
Markenimagetransfer stattfinden und das Markenimage eines Automobilunter-
nehmens beeinflusst werden kann. 

1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit 
Die Gliederung der vorliegenden Thesis erfolgt in fünf Kapiteln, wobei die Einlei-
tung das erste Kapitel bildet. Im zweiten Kapitel wird der Fachbegriff Product Pla-
cement definiert und in den Marketing-Mix eingeordnet. Nachfolgend werden die 
Gründe für die Entwicklung des Instruments sowie dessen Ziele aufgeführt. Die 
letzte Komponente des zweiten Kapitels bildet die Anwendung des Markenimage-
transfers auf das Forschungsfeld des Product Placements. Daraufhin wird im drit-
ten Kapitel das Marketinginstrument auf den Spielfilm angewendet, indem auf die 
Kontrolle vor Implementierung der Kommunikationsmaßnahme eingegangen wird 
und die Arten von Product Placement kategorisiert werden. Im anschließenden 
vierten Kapitel wird mit einer qualitativen Inhaltsanalyse, nach Mayring, die Beein-
flussung von Product Placement auf das Markenimage untersucht. 

Ziel der Untersuchung ist es herauszufinden, inwiefern Product Placement von 
Fahrzeugen in Spielfilmen zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern 
beiträgt. Diese Untersuchung soll anhand einer qualitativen Inhaltsanalyse durch-
geführt werden, bei der die drei Spielfilme Herbie - Ein toller Käfer (1968), Trans-
porter - The Mission (2005) und Bumblebee (2018) als Auswertungsmaterial die-

 Vgl. Rathmann (2014), S. 346

 Vgl. Bruhn, Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langer, Tobias (Hrsg.) (2009): Handbuch Kommunikation. Grund7 -
lagen - Innovative Ansätze - Praktische Umsetzungen, Wiesbaden, S. 19
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nen. Als roter Leitfaden der empirischen Untersuchung fungieren die folgenden 
drei Unterfragen:  
1. Inwiefern beeinflusst die Erwartungshaltung an einen Spielfilm das Rezepti-

onsverhalten der Konsumenten und folglich die Bewertung des Marken-
images? 

2. Wie wird das Fahrzeug in dem Spielfilm platziert? 
3. Inwiefern beeinflusst die Anbindung des platzierten Fahrzeugs an eine Filmfi-

gur die Wahrnehmung des Markenimages durch den Rezipienten? 

Im Zuge der Auswertung soll die Platzierungsart der Automobile, die Wahrneh-
mung des Rezipienten, sowie die Auswirkung auf das Markenimage der platzierten 
Automobilhersteller untersucht und verglichen werden. Abgeschlossen wird die 
Thesis mit der Zusammenfassung von Theorie und Praxis sowie der Beantwortung 
der Forschungsfrage im fünften Kapitel. 

Der Fokus dieser Bachelorarbeit liegt auf dem Kommunikationsinstrument Product 
Placement, das dem Funktionsbereich des Marketings eines Automobilunterneh-
mens zugeordnet ist. Im Rahmen der Arbeit wird auf das erlaubte Product Place-
ment in audiovisuellen Medien eingegangen. Aus rechtlicher Sicht findet eine Un-
terscheidung in Kino-Produktionen und TV-Produktionen statt.  Dabei ist die kos8 -
tenpflichtige Platzierung von Produkten oder Marken in Kinofilmen erlaubt und die 
Nutzung von Product Placement in TV-Filmproduktionen durch die EU-Richtlinie 

 Vgl. Becker, Thomas (2014): Medienmanagement und öffentliche Kommunikation. Der Einsatz von Unter8 -
nehmensführung und Marketing, Wiesbaden, S. 121

3



zu audiovisuellen Medien sowie der 22. Fassung des Rundfunkstaatsvertrages 
eingeschränkt.  9

In der vorliegenden Thesis wird ausschließlich das Medium Spielfilm betrachtet. 
Des Weiteren wird in der empirischen Untersuchung auf keine weiteren Objekte 
als die platzierten Fahrzeuge von den Automobilunternehmen Volkswagen (VW 
Käfer) und Audi (Audi A8) eingegangen. Weiterhin wird nicht thematisiert, inwie-
weit die erarbeiteten Erkenntnisse zum Markenimage auf gleichartige Automobil-
unternehmen übertragbar sind, da der Erfolg jeder Fahrzeugplatzierung von Film 
zu Film unterschiedlich und von der konkreten Umsetzung abhängig ist.  10

An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass aus Gründen der Vereinfa-
chung und besseren Lesbarkeit ausschließlich die männliche Form verwendet 
wird. Diese Wahl schließt eine adäquate weibliche sowie diverse Form gleichbe-
rechtigt mit ein.  

 Vgl. Becker (2014), S. 121 und Die medienanstalten (Hrsg.) (2019): Staatsvertrag für Rundfunk und Teleme9 -
dien (Rundfunkstaatsvertrag - RStV). URL: https://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/
Rechtsgrundlagen/Gesetze_Staatsvertraege/Rundfunkstaatsvertrag_RStV.pdf (24.11.2019)  

Am 1. Mai 2019 wurde die 22. Fassung des RStV veröffentlicht.  

§7 Abs. 7 
„Schleichwerbung, Produkt- und Themenplatzierung sowie entsprechende Praktiken sind unzulässig. So-
weit in den §§ 15 und 44 Ausnahmen zugelassen sind, muss Produktplatzierung folgende Voraussetzungen 
erfüllen: Die redaktionelle Verantwortung und Unabhängigkeit hinsichtlich Inhalt und Sendeplatz müssen un-
beeinträchtigt bleiben, die Produktplatzierung darf nicht unmittelbar zu Kauf, Miete oder Pacht von Waren oder 
Dienstleistungen auffordern, insbesondere nicht durch spezielle verkaufsfördernde Hinweise auf diese Waren 
oder Dienstleistungen, und das Produkt darf nicht zu stark herausgestellt werden; dies gilt auch für kostenlos 
zur Verfügung gestellte geringwertige Güter. Auf eine Produktplatzierung ist eindeutig hinzuweisen. Sie ist zu 
Beginn und zum Ende einer Sendung sowie bei deren Fortsetzung nach einer Werbeunterbrechung oder im 
Hörfunk durch einen gleichwertigen Hinweis angemessen zu kennzeichnen. Die Kennzeichnungspflicht entfällt 
für Sendungen, die nicht vom Veranstalter selbst oder von einem mit dem Veranstalter verbundenen Unter-
nehmen produziert oder in Auftrag gegeben worden sind, wenn nicht mit zumutbarem Aufwand ermittelbar ist, 
ob Produktplatzierung enthalten ist; hierauf ist hinzuweisen. Die in der ARD zusammengeschlossenen Lan-
desrundfunkanstalten, das ZDF und die Landesmedienanstalten legen eine einheitliche Kennzeichnung 
fest.“ (RStV, 2019, S. 15) 

§ 15 
„Abweichend von § 7 Abs. 7 Satz 1 ist Produktplatzierung im Rundfunk zulässig in Kinofilmen, Filmen 
und Serien, Sportsendungen und Sendungen der leichten Unterhaltung, die nicht vom Veranstalter selbst oder 
von einem mit dem Veranstalter verbundenen Unternehmen produziert oder in Auftrag gegeben wurden, so-
fern es sich nicht um Sendungen für Kinder handelt, oder wenn kein Entgelt geleistet wird, sondern lediglich 
bestimmte Waren oder Dienstleistungen, wie Produktionshilfen und Preise, im Hinblick auf ihre Einbeziehung 
in eine Sendung kostenlos bereitgestellt werden, sofern es sich nicht um Nachrichten, Sendungen zum politi-
schen Zeitgeschehen, Ratgeber- und Verbrauchersendungen, Sendungen für Kinder oder Übertragungen von 
Gottesdiensten handelt. Keine Sendungen der leichten Unterhaltung sind insbesondere Sendungen, die ne-
ben unterhaltenden Elementen im Wesentlichen informierenden Charakter haben, Verbrauchersendungen 
und Ratgebersendungen mit Unterhaltungselementen.“ (RStV, 2019, S. 31f.)

 Vgl. Auer (1988), S. 9310
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2 Grundlagen des Product Placement 

2.1 Definitionen des Product Placements 
Product Placement ist ein neuartiger Fachbegriff zu dem es seit Beginn des 21. 
Jahrhunderts in einer Vielzahl von Literatur die unterschiedlichsten Definitionen 
gibt. Vergleicht man diese miteinander, so haben sie fast alle drei gemeinsame 
Komponenten: Die Definitionen gehen auf die Art des platzierten Objekts ein, das 
über eine bestimmte Art des Mediums für eine vorab vertraglich festgelegte Art 
der Gegenleistung verbreitet wird.  Die konkreten Ausprägungen der drei Kom11 -
ponenten differenzieren sich jedoch zwischen den einzelnen Definitionen und 
verändern sich im Laufe der Zeit aufgrund der rasanten technischen sowie digita-
len Entwicklung.  Um einen Überblick über den Wandel der Definitionen zu erhal12 -
ten, folgt eine Tabelle, in der die verschiedenen Begriffsbestimmungen nach den 
drei gemeinsamen Komponenten geclustert sind:


Quelle Definition

Fokus

Art des  
Objekts

Art des  
Mediums

Art der  
Gegenleis-
tung

AUER, 1988,  
S. 11 

„[…] die kreative Einbindung eines 
Markenartikels im Sinne einer notwen-
digen Requisite in eine Spielfilmhand-
lung.“

Markenarti-
kel

Spielfilm nicht  
enthalten

RATHMANN, 
2014, S. 14 

zitiert nach 
BENTE, 1990, 
S. 24 

„[…] werbewirksame, zielgerichtete 
Integration von Produkten oder Dienst-
leistungen in den Handlungsablauf ei-
nes Kino-, Video- oder Fernsehpro-
gramms“

Produkte, 
Dienstleis-
tungen

Film, 
Fernsehen 
und Video

nicht  
enthalten

BACHER, 
2004,  
S. 201  

zitiert nach 
SPITZER 
1996,  
S. 142

„[…] die meist auf Gegenleistung ba-
sierende, zielgerichtete und werbe-
wirksame, für den Betrachter aber in 
der Regel undurchschaubare Integrati-
on von Markenartikel, -dienstleistungen 
oder sonstigen marktfähigen Gütern 
als reale und dramaturgisch notwendi-
ge Requisiten in den Handlungsablauf 
audiovisueller Produktionen.“

Markenarti-
kel, Dienst-
leistungen, 
marktfähige 
Güter

audio- 
visuelle  
Medien

enthalten;  
keine Info 
über Art

BRUHN, 2009, 
S. 180 

zitiert nach 
HERMANNS, 
1997, S. 26f.

„[…] die gezielte Platzierung eines 
Markenartikels als reale Requisite in 
der Handlung eines Spielfilms, einer 
Fernsehsendung mit Spielfilmcharakter 
(z.B. Krimi) oder eines Videoclips […].“

Markenarti-
kel

Spielfilm, 
Fernsehen 
und Video

nicht  
enthalten

 Vgl. Rathmann (2014), S. 1311

 Vgl. ebd.12

5



Tabelle 1: Definitionen von Product Placement  13

Vergleicht man die aufgeführten Definitionen miteinander, so ist festzustellen, dass 
in jeder Interpretation die Art des Objekts und des Mediums enthalten ist. Die ers-
ten Definitionen sprechen bei der Art des Objekts von marktfähigen Gütern, Pro-
dukten, Dienstleistungen und Markenartikeln. Seit dem 21. Jahrhundert gibt es 
eine weitere Differenzierung in Markenlogo und Markenname. Wird die Art des 
Mediums betrachtet, so fällt die Einheitlichkeit der genannten Medien Film und 
Fernsehen auf. Ergänzend hierzu gehen die Autoren und Wissenschaftler noch 
genauer auf die Gattung des Films und den Rezeptionsort des Films ein, indem 
sie den Film als Spielfilm und den Rezeptionsort als Kino oder Fernsehen be-
zeichnen. Einige Autoren benennen zudem Videoclips als drittes Medium. An die-
ser Stelle ist es wichtig zu erwähnen, dass Placements nicht nur in Spielfilmen, 
Fernsehsendungen und Videoclips vorkommen, sondern auch in Printmedien, 
Hörfunkmedien, Musik, im Internet, in Computerspielen und Videospielen genutzt 
werden können.  Ab Ende des 20. Jahrhunderts gewinnt die dritte Komponente, 14

die Art der Gegenleistung, an Wichtigkeit. Bereits 1996 vermerkt der Autor und 
Wissenschaftler Spitzer, dass Product Placement eine Gegenleistung beinhaltet. 
Eine Differenzierung in unterschiedliche Arten von Gegenleistungen wurde in der 
Definition des Autors nicht berücksichtigt. Hierzu äußert sich Schumacher in sei-

AUER 2000,  
S. 106

„ […] die Platzierung von Markenarti-
keln in TV-Serien, TV-Spielfilmen und 
Kinospielfilmen (wie z.B. Mercedes in 
„Lost World“ und Volvo in „Who Is The 
Saint?).“

Markenarti-
kel

Film und 
Fernsehen

nicht  
enthalten

SCHUMA-
CHER, 2007, 
S. 8f.

„[…] ein kommunikationspolitisches 
Instrument verstanden, bei dem ein 
Markenprodukt oder ein Markenerken-
nungszeichen [...] gegen Bezahlung in 
ein Programm [...] integriert wird […]. 
[…] die Bezahlung auch in Form von 
Gegenleistungen, wie […] Tauschge-
schäft […] erfolgen kann.“

Marken-
produkt, 
Markenlogo

Film und 
Fernsehen

enthalten; 
Bezahlung; 
Tauschge-
schäft

RATHMANN, 
2014, S. 14 

zitiert nach 
HÄBERLE, 
2008, S. 1021

„[…] bewusste Platzierung eines mar-
kierten Produkts, einer Dienstleistung, 
einer abgestimmten Information oder 
einer Firma im Rahmen eines Spiel-
films, einer Fernsehsendung oder einer 
ähnlichen Darbietung, ohne dass dies 
für den Medienkonsumenten als von 
einer Interessengruppe bezahlte werb-
liche Kommunikation zu erkennen ist.“

Marken-
produkt, 
Dienstleis-
tung,  
Markenlo-
go, 
Markenna-
me

Film und 
Fernsehen

enthalten;  
Bezahlung

BRUHN, 2015, 
S. 371

„[…] die Platzierung eines Markenarti-
kels als Requisit in der Handlung eines 
Spielfilms, einer Fernsehproduktion 
oder eines Videoclips gegen Entgelt.“

Markenarti-
kel

Spielfilm, 
Fernsehen 
und Video

enthalten;  
Bezahlung

 Eigene Darstellung13

 Vgl. Bacher, Julia (2004), S. 201 und Bruhn (2009), S. 18114
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nem Werk von 2007, in dem er die Bezahlung und das Tauschgeschäft als eine Art 
der Gegenleistung benennt.  Im Laufe seiner Arbeit geht Schumacher auf weitere 15

Gegenleistungen ein und erklärt diese.  Genauere Ausführungen zu den einzel16 -
nen Arten der drei Komponenten sind in Kapitel 3.2 aufgeführt. Ausschließlich die 
Definition von Häberle greift eine vierte Komponente auf — den Konsumenten.  17

Dieser wird in der vorliegenden Thesis auch als Rezipient des Mediums Spielfilm 
bezeichnet. 
Neben der zeitlichen Entwicklung der Definitionen ist eine Abgrenzung zwischen 
der Bezeichnung Product Placement und dem Begriff Schleichwerbung notwen-
dig, da die Fachbegriffe oftmals fälschlicherweise als Synonym genutzt werden, 
aufgrund einer identischen Zielsetzung: Der Transport einer bestimmten Werbe-
botschaft an den Rezipienten.  Deshalb ist eine Gegenüberstellung und Erklärung 18

der Begriffe unabdingbar. Eine nennenswerte Eigenschaft, die der Schleichwer-
bung zugewiesen werden kann, ist es, die werbliche Absicht gegenüber dem Re-
zipienten zu verstecken. Demzufolge ist diese Art der Werbung in den meisten 
Ländern rechtlich verboten.  Im Allgemeinen findet Schleichwerbung ohne Vertrag 19

bzw. Abkommen mit den Verantwortlichen statt und sorgt durch eine störende, 
dringlich präsente Werbebotschaft für die Beeinflussung des Zuschauers.  Bei 20

Product Placement hingegen, wird den Markenartikeln ein Grund für die Einbin-
dung in die Filmhandlung als notwendige Requisite gegeben.  Dabei ist die Marke 21

für den Rezipienten meist deutlich zu erkennen und das Produkt wird durch die 
Filmfigur oder durch mehrere Figuren ver- oder gebraucht.  22

Die genaue Begriffsverwendung sowie der Einsatz von Product Placement ist ab-
hängig von der rechtlichen Gesetzeslage. Deshalb muss die Definition von Pro-
duct Placement unter der juristischen Sichtweise des jeweiligen Landes betrach-
tet werden.  In Deutschland ist seit der Liberalisierung von Product Placement am 23

01. April 2010 mit Inkrafttreten des 13. Rundfunkstaatsvertrages eine strikte Tren-
nung zu dem Begriff Schleichwerbung vorzunehmen:  24

 Vgl. Schumacher, Pascal (2007): Effektivität von Ausgestaltungsformen des Product Placement. Wiesba15 -
den, S. 9 und 19

 Vgl. a.a.O., S. 16 und 18f.16

 Vgl. Rathmann (2014), S. 1417

 Vgl. Schumacher (2007), S. 4418

 Vgl. ebd.19

 Vgl. Bacher (2004), S. 202 und Auer (1988), S. 5320

 Vgl. Auer (1988), S. 5321

 Vgl. ebd.22

 Vgl. Rathmann (2014), S. 1523

 Vgl. ebd.24
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„Nach § 2 Abs. 2 Ziff. 11 RStV ist eine Produktplatzierung die gekenn-
zeichnete Erwähnung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Na-
men, Marken, Tätigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbrin-
gers von Dienstleistungen in Sendungen gegen Entgelt oder eine ähnliche 
Gegenleistung mit dem Ziel der Absatzförderung. Die kostenlose Bereit-
stellung von Waren oder Dienstleistungen ist Produktplatzierung, sofern die 
betreffende Ware oder Dienstleistung von bedeutendem Wert ist.“  25

Um ein Verständnis für den Begriff des Product Placements für die vorliegende 
Thesis zu schaffen, wird eine neue Definition entwickelt: Product Placement ist die 
gekennzeichnete verbale, visuelle und/ oder audiovisuelle Platzierung von Mar-
kenartikel (Fahrzeug), Markenlogo und/ oder Markenname über das Medium 
Spielfilm, mithilfe von filmischen Gestaltungsparametern gegen Entgelt oder eine 
vorab vertraglich festgelegte Gegenleistung, mit dem Ziel das eigene Marken-
image zu verbessern. Der englischsprachige Begriff Product Placement wird häu-
fig in der deutschsprachigen Fachliteratur genutzt. Da dieser als gültiger Fachaus-
druck gilt, wird die englische Bezeichnung ebenfalls in der folgenden Arbeit ver-
wendet.  Bei dem Bedarf nach einer Übersicht über die historische Entwicklung 26

des Product Placement in der Filmindustrie, ist eine Zusammenfassung der wich-
tigsten Ereignisse in der Anlage 1 zu finden. 

2.2 Einordnung in den Marketing-Mix 
Wird in der deutschen Fachliteratur von dem Marketing-Mix  eines Unternehmens 27

gesprochen, so ist damit „der kombinierte und koordinierte Einsatz der Marketing-
instrumente mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung der Instrumenten-
ausprägungen, die Unternehmens- und Marketingziele möglichst effizient zu errei-
chen“, gemeint.  Bei eingehender Betrachtung der marketingspezifischen Fachli28 -
teratur kristallisiert sich eine Vierer-Systematik heraus, die das Ziel der Systema-
tisierung der einem Unternehmen zur Verfügung stehenden Marketinginstrumente 
verfolgt und für die die Marketinglehre eine fundamentale Grundlage bildet.  Eine 29

Auflistung dieses Gliederungsprinzips ist in der Anlage 3 zu finden. Auffällig bei 
der Durchsicht der Literatur ist der 4P-Ansatz vom Autor und Marketingprofessor 

 Rathmann (2014), S. 1525

 Vgl. Schumacher (2007), S. 926

 Unter Anlage 1 ist eine Grafik mit weiteren Ausführungen zu den einzelnen Marketing-Instrumenten zu fin27 -
den. Aufgrund der begrenzten Seitenanzahl der vorliegenden Bachelorarbeit kann in diesem Kapitel nur kurz 
auf die Produkt-, Preis- und Vertriebspolitik eingegangen werden, da das Hauptaugenmerk auf die Kommuni-
kationspolitik und das Kommunikationsinstrument Product Placement zur Erreichung des Ziels der Arbeit ge-
legt wird.

 Bruhn, Manfred (2015): Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation für Unterneh28 -
men, 8., überarbeitete Auflage, München, S. 12

 Vgl. Bruhn (2015), S. 929
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Edmund Jerome McCarthy, den er erstmals in seinem Lehrbuch Basic Marke-
ting: A Managerial Approach der Öffentlichkeit vorstellt. Die vielfache Nutzung der 
4P Systematik geschieht laut Bruhn nicht aus inhaltlich-systematischen Gründen, 
sondern aus Gründen der sprachlichen Griffigkeit und die damit einhergehende 
Einprägsamkeit.  Zu den vier Ps gehören: 30

1.  Product (Produktpolitik) 
2.  Price  (Preispolitik) 
3.  Place  (Vertriebs- bzw. Distributionspolitik) 
4.  Promotion (Kommunikationspolitik) 

Dabei wird Product Placement im vierten P (Promotion) angesiedelt und als Kom-
munikationsmaßnahme mit kommerziellen Absichten dargestellt. 
Wenn ein Unternehmen die strategische Marketing-Planung abgeschlossen hat 
und anschließend ein Marketing-Konzept realisieren möchte, geschieht dies mit 
dem operativen Einsatz der oben genannten Marketing-Instrumente (4 P).  Für 31

die Realisierung des Konzepts muss in der Produktpolitik zu Beginn ein attraktives 
Angebotsprogramm entwickelt werden, welches aus Produkten und/ oder Dienst-
leistungen des eigenen Unternehmens besteht.  Anschließend arbeitet die Preis32 -
politik im zweiten Schritt Preise für das Angebot aus, die wettbewerbsfähig und 
rentabel für das Unternehmen sind, sowie auf dem Zielmarkt akzeptiert werden.  33

Diese Entscheidung ist abzuwickeln bevor die Angebote mittels der vertriebspoliti-
schen Instrumente den Kunden zugänglich gemacht werden.  Zeitgleich gilt es im 34

dritten Schritt sinnvolle Vertriebskanäle aus der Fülle der unternehmensinternen 
und -externen Distributionsorgane zu ermitteln, die mit dem eigenen Angebotspro-
gramm harmonieren.  Zuletzt kommt der Kommunikationspolitik im vierten Schritt 35

die Aufgabe zu, den angesteuerten Zielmarkt über das neue, nun verfügbare An-
gebotsprogramm in Kenntnis zu setzen und zu einer Teilnahme an diesem zu mo-
tivieren.  Um eine erfolgreiche kommunikationspolitische Umsetzung des Marke36 -
ting-Konzepts zu erreichen, muss vorab ein Kommunikationsbudget festgelegt und 
die geeigneten Kommunikationsinstrumente sowie -medien bestimmt werden, 
welche die anvisierte Zielgruppe bestmöglich, ohne große Streuverluste, errei-

 Vgl. Bruhn (2015), S. 930

 Vgl. Froböse, Michael; Thurm, Manuela (2016): Marketing. Wiesbaden, S. 15031

 Vgl. ebd.32

 Vgl. a.a.O., S. 150f.33

 Vgl. a.a.O., S. 15134

 Vgl. ebd.35

 Vgl. ebd.36
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chen.  Damit letztendlich ein harmonischer Marketing-Mix entsteht und die Mar37 -
keting-Strategie einen maximalen Erfolg generiert, müssen die einzelnen Teilin-
strumente (4 Ps) anhand der vorgegebenen Marketing-Ziele und der strategischen 
Ausrichtung des Unternehmens aufeinander abgestimmt werden.   38

Aufgrund der Auseinandersetzung mit dem Product Placement wird auf die Kom-
munikationspolitik vertiefter eingegangen als auf die anderen 3Ps. Neben der Pro-
duktpolitik stellt die Kommunikationspolitik das bedeutendste Instrument dar 
und fasst alle möglichen Maßnahmen für die Kommunikation in den Markt hinein 
zusammen.  Für die kommunikative Bearbeitung des Marktes stehen laut Auer 39

mehrere Instrumente wie bspw. die klassische Werbung, Product Placement, Di-
rektmarketing, Sponsoring, Licensing/ Merchandising, Verkaufsförderung, Public 
Relations, und Event-Marketing zur Verfügung.  Weitere Formen sind in der Anla40 -
ge 4 zu finden. Bevor genauer auf das Kommunikationsinstrument Product Pla-
cement eingegangen wird, muss zunächst die Bedeutung des Begriffs Kommuni-
kation im Zusammenhang mit einem Unternehmen und dessen Marketing-Abtei-
lung erklärt werden, um ein klares Verständnis über die Kommunikationspolitik von 
Automobilunternehmen zu bekommen. Der Autor und Wissenschaftler Bruhn defi-
niert die Kommunikation als eine Übermittlungsform, die Informationen und Inhalte 
gemäß vorab festgelegter Ziele wie die Beeinflussung von Einstellungen und Mei-
nungen vermittelt.  41

Wendet man die Definition der allgemeinen Kommunikation auf die Kommunikati-
on von Unternehmen an, so lässt sich feststellen, dass mithilfe der Steuerung von 
Verhaltensweisen, Meinungen, Erwartungen und Einstellungen der Rezipienten 
die primären Marketing-Ziele wie Absatz- und Umsatzsteigerungen erreicht wer-
den können.  Aufgrund dessen empfiehlt es sich die Definition der Unterneh42 -
menskommunikation weit zu fassen. Der Einsatz von Kommunikationsinstrumen-
ten und -maßnahmen bildet laut Bruhn die Basis der Unternehmenskommunikati-
on und ermöglicht dem Unternehmen eine interne und externe Zielgruppenan-
sprache sowie einen Dialog zwischen Zielgruppe und Unternehmen.  Der Kom43 -
munikationsinhalt kann sich auf alle unternehmensrelevanten Informationen, Leis-

 Vgl. Froböse; Thurm (2016), S. 15137

 Vgl. ebd.38

 Vgl. Auer, Manfred (2000): Top oder Flop?. Marketing für Film- und Fernsehproduktionen, Gerlingen, S. 6039

 Vgl. ebd.40

 Vgl. Bruhn (2015), S. 341

 Vgl. a.a.O., S. 542

 Vgl. ebd.43
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tungen und Angebote beziehen.  Wird ein Vergleich zwischen den Begriffen 44

Kommunikation und Kommunikationspolitik aufgestellt, so ist festzustellen, dass 
sich die Kommunikation nur auf einen bestimmten Geltungsbereich kommunikati-
ver Maßnahmen bezieht, währenddessen es sich bei der Kommunikationspolitik 
um zielgerichtete Entscheidungen handelt, die letztendlich die gesamte Ausrich-
tung der Unternehmenskommunikation betreffen.  45

Zu ergänzen ist die Unterscheidung der Kommunikationspolitik nach Art und 
Richtung. Die Art wird in eine direkte Kommunikation und in eine indirekte Kom-
munikation unterschieden. Die direkte Kommunikation beschreibt einen direkten 
Kontakt zwischen dem Sender (bspw. einem Automobilunternehmen) und dem 
Empfänger (Rezipienten).  Die indirekte Kommunikation basiert auf der Übermitt46 -
lung einer Botschaft mithilfe eines bestimmten Mediums.  Bei den zwei Arten 47

kann die Kommunikation einseitig — es findet kein Dialog zwischen Sender und 
Empfänger statt — oder zweiseitig — es findet ein Dialog bzw. Austausch zwi-
schen Sender und Empfänger statt — verlaufen.  Neben der Art der Kommunika48 -
tion wird auch nach der Richtung unterscheiden.  Diese kann in Bezug auf Auto49 -
mobilunternehmen extern marktgerichtet oder intern unternehmensbezogen 
sein.  Wird diese Theorie auf das Kommunikationsinstrument Product Placement 50

angewendet, ist eine Produktplatzierung demnach ein Kommunikationsinstrument, 
welches zur externen marktgerichteten Kommunikation gehört, einseitig erfolgt 
und indirekt über audiovisuelle Medien übermittelt wird.  Diese Einordnung wird in 51

Abbildung 1 verdeutlicht und in Bezug mit der internen und interaktiven Kommuni-
kation gesetzt. 

 Vgl. Bruhn (2015), S. 544

 Vgl. a.a.O., S. 345

 Vgl. Schumacher (2007), S. 1146

 Vgl. ebd.47

 Vgl. ebd.48

 In Anlage 5 ist eine Grafik mit weiteren Ausführungen zur Unterscheidung der Kommunikationspolitik nach 49

Richtungen zu finden.

 Vgl. Schumacher (2007), S. 1150

 Vgl. ebd.51
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Abbildung 1: Kommunikationspolitik von Automobilunternehmen  52

Wird die deutschsprachige Fachliteratur weiter betrachtet, so ist eine Trennung 
zwischen den beiden Bezeichnungen Above-the-Line und Below-the-Line inner-
halb der Kommunikationspolitik zu finden.  Als klassische Werbemaßnahmen gel53 -
ten Printanzeigen, Fernsehwerbung, Radiospots, Plakatwerbung und Kinospots. 
Diese werden den Above-the-Line Maßnahmen zugeordnet. Ergänzend dazu 
wurden Kommunikationsmaßnahmen, so genannte Below-the-Line Aktivitäten, 
außerhalb der klassischen Medien entwickelt. Dazu zählen Product Placement, 
Direktmarketing, Public Relations, Promotion-Teams, Aktionen am Point of Sale 
(PoS), Verkaufsförderung (Sales Promotion), Events, Messen, Sponsoring, On-
line-Marketing, Viral-Marketing und Guerilla-Marketing.  Zu dieser Aufteilung der 54

kommunikationspolitischen Maßnahmen gibt es von dem Autor Thomas Becker 
eine Anmerkung, indem er den Begriff Below-the-Line ausschließlich als Trennlinie 
zu den klassischen Medien verwendet, welche entscheidet, ob die werbliche 
Kommunikation öffentlich oder im verborgenen stattfindet.  55

2.3 Gründe für die Entwicklung des Product Placements 
Ein Hauptgrund für die Entwicklung der Below-the-Line Maßnahmen ist der Effizi-
enzverlust unter dem die klassischen Werbeformen leiden. Hier können Probleme 
wie die selektive Mediennutzung und die Reizüberflutung des Rezipienten genannt 
werden.  Um sich nicht täglich mit den Problemen konfrontiert zu fühlen, entwi56 -

 In Anlehnung an Bruhn, 2015, S. 452

 Vgl. Becker (2014), S. 10953

 Vgl. Bruhn (2009), S. 8754

 Vgl. Becker (2014), S. 10955

 Vgl. Bacher (2004), S. 19956

12



ckeln die Rezipienten ein Reaktanzverhalten. Diese Abwehrhaltung der Rezipien-
ten gegenüber öffentlicher Werbung führt dazu, dass den Unternehmen eine mög-
lichst neutrale Markenpräsenz in den Medien immer wichtiger wird, welche sie 
versuchen mit Product Placement umzusetzen.  57

Als eine einfache und durchaus sparsame Möglichkeit der Umgehung klassischer 
Werbung ist das Umschalten während oder kurz vor den Werbepausen im Fern-
sehprogramm zu nennen. Dieses Phänomen wird als Zapping oder Channelswit-
ching (deut. Kanalumschaltung) bezeichnet.  Ziel der Rezipienten ist es, die als 58

störend empfundene Werbung durch das Umschalten zu umgehen. Neben dem 
Zapping gelingt es Rezipienten auch durch immer günstiger werdende technische 
Angebote sich der klassischen Werbung zu entziehen. Dieser Wandel zieht sich 
von der Entwicklung günstiger Kassettenrecorder und Kassetten über den Wech-
sel auf DVD-Player, DVDs und Blu-rays, bis hin zu bezahltem Fernsehen (Pay 
TV), Time-Shift-Funktionen oder Werbeblocker von Festplattenrekordern, um die 
Werbung auszulassen und Online-Streaming-Angeboten.  Da die klassische 59

Werbung an dieser Stelle die Unternehmensziele wie bspw. die Bekanntmachung 
von Produktneuheiten oder die Image-Aufwertung nur noch zum Teil erfüllt, führt 
die alleinige Nutzung auf lange Sicht in eine Sackgasse.  Deshalb wurde nach 60

einem potentiellen neuartigen Lösungsansatz gesucht, welcher die oben aufge-
führten Probleme umgeht.  Hier bietet das Kommunikationsinstrument Product 61

Placement den Automobilunternehmen eine Möglichkeit das Reaktanzverhalten 
der Rezipienten zu umgehen, indem Markenprodukte dem Rezipienten durch die 
Einbindung in dramaturgische Handlungen von audiovisuellen Medien wie Spiel-
filmen, TV-Serien, Videos oder Videospielen präsentiert werden.  So kann durch 62

die Nutzung des Below-the-Line Instruments bspw. das Phänomen Zapping aus-
geschlossen werden, da der Zuschauer bei der Rezeption des Spielfilms keine 
Möglichkeit hat, der Produktplatzierung eines Automobils aus dem Weg zu 
gehen.  Die einzige Reaktanzoption, die dem Rezipienten letztendlich bleibt, ist 63

den Film abzubrechen. 
Obwohl Product Placement eine Lösung für die Probleme der klassischen 
Werbung von bspw. Automobilunternehmen sein kann, sind die potentiellen Risi-

 Vgl. Auer (1988), S. 4857

 Vgl. Auer (2000), S. 11458

 Vgl. Schumacher (2007), S. 2259

 Vgl. Auer (1988), S. 1260

 Vgl. Bacher (2004), S. 19961

 Vgl. Auer (2000), S. 48; Vgl. Becker (2014), S. 123 und Vgl. Germelmann, Claas Christian; Groppel-Klein, 62

Andrea (Hrsg.) (2009): Medien im Marketing. Optionen der Unternehmenskommunikation, Wiesbaden, S. 96

 Vgl. Auer (2000), S. 49; Becker (2014), S. 121 und Bacher (2004), S. 19963
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ken bei der Planung von Produktplatzierungen immer zu berücksichtigen.  Nach 64

Bruhn gebe es zwei wesentliche Risiken von Below-the-Line Aktivitäten.  Auf der 65

einen Seite könne eine Überreizung des Rezipienten durch unangenehme, stö-
rende, aufdringliche, anstößige und/ oder unsittliche Botschaften stattfinden, wel-
che in den meisten Fällen zu Imageschäden und einem Glaubwürdigkeitsverlust 
der platzierten Marke führen würde.  Auf der anderen Seite ist oftmals die Eindeu66 -
tigkeit des Ziels vom Absender unklar.  Dies kann in manchen Fällen zu ungeeig67 -
neten Kommunikationsstrategien, einem ungewollten Markenimage, falscher Ziel-
gruppenplanung und Deplatzierungen in Medien führen.  
Neben den potentiellen Risiken bringt das Kommunikationsinstrument Product 
Placement auch Vorteile gegenüber der klassischen Werbung wie eine größere 
Reichweite, Kontakthäufigkeit und eine günstigere Preislage mit sich.  Deshalb ist 68

das Below-the-Line Instrument für Automobilunternehmen eine willkommene und 
sinnvolle Ergänzung ihrer bisherigen klassischen Werbemaßnahmen. Durch das 
neuartige Auftreten der Marke und/ oder ihrer Produkte in einem Spielfilm werden 
die Rezipienten auf diese aufmerksam und das Automobilunternehmen hat die 
Möglichkeit, Interessenten und ggf. neue Kunden für sich zu gewinnen.  Deswe69 -
gen verschieben immer mehr Automobilhersteller einen Teil ihres Werbebudgets 
von der klassischen Werbung zugunsten der Below-the-Line Maßnahmen.  Folg70 -
lich bezieht sich ein Vorteil des Product Placements auf die Wahrnehmung der 
Produktplatzierung durch den Rezipienten. Das platzierte Fahrzeug eines Auto-
mobilherstellers wird in die Spielfilmhandlung integriert und begegnet dem Rezipi-
enten genau dort, wo er es am wenigsten erwartet.  Rezipiert infolgedessen ein 71

Konsument einen Spielfilm und entdeckt dabei unerwartet ein platziertes Fahr-
zeug, so wird die Reaktion in dem Moment der ersten Wahrnehmung „Überra-
schung“ genannt. Diese Reaktion ist eine Emotion, bei der es sich um einen an-
geborenen, überlebenswichtigen Mechanismus des Menschen handelt und cha-
rakterisiert sich durch das kurzzeitige Erstarren der Gesichtszüge.  Folglich 72

schenken die Rezipienten durch den Reiz der Überraschung dem platzierten Au-

 Vgl. Germelmann (2009), S. 16964

 Vgl. Bruhn (2009), S. 10265

 Vgl. ebd.66

 Vgl. ebd.67

 Vgl. Schumacher (2007), S. 2368

 Vgl. Bruhn (2009), S. 10269

 Vgl. a.a.O., S. 8770

 Vgl. a.a.O., S. 8971

 Vgl. ebd.72
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tomobil eine höhere Aufmerksamkeit.  Begeistert bspw. die Produktplatzierung 73

eines Volkswagen Käfers durch kreative Einbindung in die Handlung eines Spiel-
films den Rezipienten, so wird ein Schneeballsystem ausgelöst, welches die Wer-
bebotschaft innerhalb einer kurzen Zeitspanne verstreut.  Aus diesem Grund ver74 -
breitet sich die Werbebotschaft meist über die vorab definierte Zielgruppe hinweg. 

2.4 Ziele des Product Placement 
Filmproduzenten führten das Product Placement ein, um den Realitätsgehalt in 
der Handlung von Spielfilmen durch die gezielte Platzierung von Markenprodukten 
zu erhöhen.  Diese Chance, verschiedene Werbebotschaften an eine Vielzahl 75

von Rezipienten zu vermitteln, haben die Marketingabteilungen von Automobilun-
ternehmen erkannt und aufgrund von den bereits aufgeführten Effizienzverlusten 
der klassischen Werbung in den eigenen Kommunikations-Mix integriert.   76

Die Benennung von konkreten Kommunikationszielen, die mithilfe von Product 
Placement erreicht werden sollen, hängen von der Art der Werbewirkung ab und 
können folglich divergieren.  In einer Studie aus dem Jahr 2005 fanden die Auto77 -
ren/ Wissenschaftler Russel und Belch heraus, dass mit Product Placement Maß-
nahmen häufig keine vorab festgelegten Ziele angestrebt werden. Daraus lässt 
sich die Außerachtlassung der Kunden und Rezipienten bei der Placement Pla-
nung als eine der möglichen Folgen ableiten.  Alleinig ein Proband der Befragung 78

kann drei konkrete Ziele nennen, die das Unternehmen mit Product Placement er-
reichen möchte. Dies sind die Steigerung der Medienpräsenz, die Förderung der 
Markenbekanntheit und die Vorstellung neuer Produkte.  Laut Wegener können 79

die Marketingziele in zwei Arten unterschieden werden.  Dabei umfassen die 80

ökonomischen bzw. wirtschaftlichen Ziele grundsätzlich allgemeine Unterneh-
mensziele wie Gewinn und Rentabilität. Die zweite Art bilden die psychographi-
schen Marketingziele, die sich hauptsächlich auf die mentalen Prozesse der Re-
zipienten beziehen und folgende Interessen verfolgen:  81

 Vgl. Vgl. Bruhn (2009), S. 8973

 Vgl. a.a.O., S.10174

 Vgl. Schumacher (2007), S. 1275

 Vgl. a.a.O., S. 12f.76

 Vgl. a.a.O., S. 1377

 Vgl. ebd.78

 Vgl. a.a.O., S. 1479

 Vgl. Wegener, Katrin (2019): Die Markenprofilierungswirkung von Product Placement in Computerspielen. 80

Eine Analyse am Beispiel von Mercedes-Benz, Wiesbaden, S. 50

 Vgl. a.a.O., S. 5181
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• Steigerung des Markenbekanntheitsgrads 
• Erhöhung der Nachfrage 
• Verstärkung und Veränderung von Meinungen/ Images 
• Verstärkung der Kaufabsicht 

Da in der vorliegenden Thesis alleinig die psychographischen Marketingziele von 
Bedeutung sind, wird an dieser Stelle nicht weiter auf die ökonomischen Ziele ein-
gegangen. 
Product Placement weist in Bezug auf dessen Nutzung zwei Ziele bei der Be-
trachtung von Automobilunternehmen auf:  Auf der einen Seite die Erhöhung 82

des Bekanntheitsgrades einer Marke und auf der anderen Seite die Schaffung, 
Stärkung und Veränderung des Markenimages.  An dieser Stelle bedarf es einer 83

genaueren Erklärung der Begriffe Schaffung bzw. Übertragung und Stärkung. Für 
diese Begriffserklärungen wird der Auffassung Hättys gefolgt, der den Marken-
imagetransfer nicht als eine planbare Maßnahme eines Unternehmens sieht, son-
dern als eine Art psychische Reaktion, die bei Rezipienten auftritt, wenn sie durch 
Kommunikationsmaßnahmen eines Unternehmens mit einem bestimmten Objekt 
konfrontiert werden.  Bei einer Übertragung handelt es sich um neue Eigen84 -
schaften, die mit der Marke erstmalig in Verbindung gebracht werden. Hingegen 
handelt es sich bei einer Verstärkung eines Markenimages um die Bestätigung 
von bereits bestehenden Eigenschaften einer Marke. Diese werden bspw. durch 
die deckungsgleichen bzw. einheitlichen Eigenschaften eines platzierten Fahr-
zeugs in einem Spielfilm verstärkt. 
Viele Automobilhersteller haben die Grundeinstellung, dass ein positives Image 
des Spielfilms sowie des Schauspielers einen Imagetransfer auf die Marke ermög-
licht und somit eine Steigerung des Bekanntheitsgrades zur Folge hat.  Durch 85

Letzteres erhoffen sich die Automobilunternehmen zusätzlich einen langfristigen 
und positiv ausfallenden Umsatzimpuls.  Trotz des möglichen Imagetransfers auf 86

die Automobilmarke kann ein Placement in einem Spielfilm erst dann Wirkung zei-
gen, wenn die Marke dem Rezipienten bereits bekannt ist.  Demzufolge ist das 87

Wiedererkennungspotential und die Wahrnehmung der Marke durch den Rezipien-

 Vgl. Bruhn (2009), S. 184 und Vgl. Wegener (2019), S. 5182

 Vgl. ebd.83

 Vgl. Glogger, Anton (1999): Imagetransfer im Sponsoring. Entwicklung eines Erklärungsmodells, Lang, S. 84

68

 Vgl. Bruhn (2009), S. 18585

 Vgl. ebd.86

 Vgl. Auer (1988), S. 76 87
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ten am größten, wenn sie fest im Gedächtnis des Rezipienten verankert ist.  Die 88

Markenbekanntheit und die filmtechnische Umsetzung stehen folglich in einem di-
rekten Zusammenhang.  Deshalb ist es wichtig, dass die Umsetzung des Place89 -
ments die (Wieder-)Erkennung der Marke und/ oder des Produkts gewährleistet 
und die Marke bereits einen Bekanntheitsgrad aufweist, damit sie im Spielfilm 
durch den Rezipienten registriert werden kann.  90

Das zweite Hauptziel von Product Placement kann durch die harmonische Ver-
bindung zwischen Schauspieler bzw. Filmfigur und Produkt erreicht werden. 
Hier ver- oder gebraucht meist der Protagonist das platzierte Produkt und sorgt im 
besten Fall beim Rezipienten für eine positive Assoziation zum Produkt und ein-
hergehend auch zur Marke.  Möchte ein Automobilunternehmen dem eigenen 91

Produkt oder der eigenen Marke ein bestimmtes Image zukommen lassen, so soll-
ten Produktplatzierungen nur in bestimmten Spielfilmen auftauchen. Hingegen 
sollten Platzierungen in Filmen, die schädlich für das angestrebte Markenimage 
sind, unterbunden werden.  Um ein positives Markenimage zu generieren gibt es 92

laut dem Autor und Wissenschaftler Auer zwei Placement Strategien. Einerseits 
wird die sogenannte Penetration angewendet. Hier wird versucht alle positiven 
Platzierungsmöglichkeiten durch eine bestimmte Marke zu belegen.  Nennens93 -
wert ist z. B. das Product Placement von der Marke Budweiser in den USA. Diese 
agiert durch kontinuierliche Produktplatzierungen in einer Vielzahl von US-ameri-
kanischen Filmen als Biermarke und vermittelt aufgrund dessen den Rezipienten 
das Bild, dass es nur eine gute Biermarke gibt und zwar Budweiser.  Andererseits 94

kann die Auswahl von Platzierungsmöglichkeiten gezielt nach konkreten Image-
Gesichtspunkten ablaufen und somit die Stärkung sowie Veränderung von Mar-
kenimages erzielen. Dabei bildet eine mehrjährige und kontinuierliche Produkt-
platzierung in Spielfilmen die Voraussetzung für eine erfolgreiche Product Place-
ment Strategie.  Eine einmalige Platzierung einer Marke oder eines Produkts ist 95

gemäß Auer genauso wirkungslos wie eine klassische TV-Spot-Werbung.  Um 96

hier ebenfalls ein Beispiel für eine Platzierung nach einem konkreten Image-Ge-

 Vgl. Auer (1988), S. 76 88

 Vgl. ebd.89

 Vgl. ebd.90

 Vgl. Bruhn (2009), S. 18591

 Vgl. Auer, Manfred; Diederichs, Frank A. (1993): Werbung below the line. Product Placement, TV Sponso92 -
ring, Licensing, Landsberg, S. 29

 Vgl. Auer (2000), S. 12093

 Vgl. ebd.94

 Vgl. ebd.95

 Vgl. ebd.96

17



sichtspunkt zu nennen, wird die Mercedes Benz AG angeführt. Da die A-Klasse 
Fahrzeuge in extremen Kurvenlagen alle stabil bleiben und dies eine wichtige 
Produkteigenschaft der Mercedes A-Klasse ist, sollten diese bspw. in Verfolgungs-
jagden in Spielfilmen platziert werden, um die Eigenschaft bestmöglich hervorzu-
heben.  97

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Product Placement durch die Inan-
spruchnahme des Images und der Idol-Funktion des Schauspielers bzw. Filmfigur 
sowie durch die potentielle Wahrnehmung der Marke folgende Ziele umsetzen 
kann:  98

• Steigerung der Markenbekanntheit 
• Schaffung, Stärkung und Veränderung eines Markenimages 
• Bestätigung des Rezipienten in seiner Nutzersituation 
• Aufbau eines Zusatznutzens des Produkts 
• Steuerung der Verwendungswünsche des Rezipienten 

Letztlich bleibt festzuhalten, dass Below-the-Line Maßnahmen die Veränderung 
des Markenimages von Automobilunternehmen beeinflussen können, indem sie es 
verschlechtern oder verstärken und zudem noch neue Zielgruppen erreichen.  Zu 99

beachten ist jedoch der Fakt, dass Product Placement die klassische Werbung 
nicht ersetzen, aber sie in Hinsicht einer integrierten Kommunikationspolitik ergän-
zen kann, um für das platzierte Automobilunternehmen eine Imagesteigerung und 
-festigung zu erzielen. 

2.5 Markenimagetransfer durch Product Placement 
Da sich, wie bereits in Kapitel 2.4 erwähnt, Automobilhersteller durch das positive 
Image des selektierten Spielfilms einen Imagetransfer auf das platzierte und zu 
bewerbende Objekt (Fahrzeug) erhoffen, werden nun die Grundlagen zum Mar-
kenimagetransfer von Automobilunternehmen durch das Below-the-Line Instru-
ment Product Placement betrachtet. Die Verbesserung des Markenimages und 
das damit einhergehende Erreichen eines Markenimagetransfers bildet das we-
sentliche Ziel des Instruments in Spielfilmen. Aufgrund der zu Beginn in Kapitel 1.2 
festgestellten Forschungslücke, die besagt, dass es bis zum heutigen Tag keine 
handfesten Erklärungen oder Ansätze für die Wirkungsweise des Imagetransfers 

 Vgl. Auer (2000), S. 120 / Die unstabile Kurvenlage und das nicht Bestehen des ADAC Elchtests im Jahr 97

1997 kann Grund für die oben genannte Platzierungsart sein, um die „neue“ A-Klasse inkl. dessen Sicherheit 
hervorzuheben. Weitere Informationen sind im Video Vor 20 Jahren: Probleme bei der Mercedes-A-Klasse zu 
finden. URL: https://www.youtube.com/watch?v=OXs1Bc489V4 (15.01.2020)

 Vgl. Auer (1988), S. 9398

 Vgl. Bruhn (2009), S. 10299
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in der Forschung gibt, wird in diesem Kapitel auf die Imagetransferforschung aus 
den Fachbereichen Event-Kommunikation und Sponsoring zurückgegriffen.   100

Die Aufstellung einer allgemein gültigen Definition des Fachbegriffs Markenimage-
transfer stellt sich in der Fachliteratur schwieriger dar als gedacht, da sich die 
meisten Autoren auf ein konkretes Einsatzgebiet beziehen und aufgrund dessen 
ihre Begriffsbestimmungen nicht universal anwendbar sind. Alleinig die Definitio-
nen von Gutjahr und Zentes kommen für den Rahmen dieser Bachelorarbeit in 
Frage. Im Jahr 1972 definiert Gutjahr den Markenimagetransfer als eine einseitige 
Übertragung von spezifischen Image-Vorstellungen von einem Produkt auf ein an-
deres.  Diese simple Definition bezieht sich jedoch nur auf Produkte als Objekte 101

und weist keinen Imagetransfer auf eine Marke auf. Deshalb bildet die Definition 
von Zentes aus dem Jahr 1996 die Grundlage für den Markenimagetransfer in der 
vorliegenden Arbeit. Dementsprechend beschreibt der Autor und Wissenschaftler 
Zentes den Imagetransfer als „eine Übertragung und Verstärkung von Objektasso-
ziationen zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien“.  Diese Definition be102 -
schränkt sich auf kein konkretes Einsatzgebiet, nimmt einen neutralen Betrach-
tungswinkel ein und bietet den Freiraum als Imagetransfer-Objekte das Produkt 
(Fahrzeug) und die Marke (Automobilunternehmen) zu verwenden. Folglich macht 
sich Glogger die neutrale Definition von Zentes zu Nutze, um den Begriff auf die 
Unternehmenskommunikation (Spezialisierung auf Sponsoring) anzuwenden. Da-
bei führt der Autor und Wissenschaftler Glogger im Jahr 1999 drei relevante Ver-
ständnisansätze auf:  
• Erstens: Ein Markenimagetransfer ist eine psychische Reaktion eines Rezipien-

ten, die durch eine Kommunikationsmaßnahme eines Unternehmens ausgelöst 
wird.  103

• Zweitens: Durch einen Markenimagetransfer können neue Objektassoziationen 
übertragen und bereits bestehende Assoziationen verstärkt werden.  104

• Drittens: Ein Markenimagetransfer beruht auf einer Wechselseitigkeit. Folglich 
kann eine Image-Übertragung in beide Richtungen erfolgen.  105

 Vgl. Wegener (2019), S. 53100

 Vgl. ebd.101

 Glogger (1999), S. 68 zitiert nach Zentes, 1996, S. 157102

 Vgl. Glogger (1999), S. 69103

 Wegener (2019), S. 54104

 Vgl. Wegener (2019), S. 54 und Vgl. Glogger (1999), S. 68f.  105

Das bedeutet im Umkehrschluss, dass auch ein Imagetransfer von einer Automobilmarke auf den Spielfilm 
stattfinden kann. Dieser Rückkopplungsprozess wird in der vorliegenden Arbeit jedoch nicht untersucht, da 
dieser nicht zum Ziel der Arbeit beisteuert. (Inwiefern trägt Product Placement von Automobilen in Spielfilmen 
zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern bei?)
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Infolgedessen schlägt die Autorin Wegener im Jahr 2019 eine Abgrenzung zwi-
schen den beteiligten Objekten vor, um ein einfacheres Verständnis des Fachbe-
griffs Markenimagetransfer zu gewährleisten. 

„Ein Imagetransfer umschreibt die Übertragung von Objektassoziationen 
von einem externen Meinungsgegenstand, dem Stammobjekt […], auf ein 
Transferobjekt […]. Die übertragenden bzw. intensivierten Objektassozia-
tionen bilden schließlich den Transferinhalt.“  106

In der vorliegenden Thesis bilden die drei Spielfilme das jeweilige Stammobjekt 
und die Marken Volkswagen und Audi inkl. ihrer Produkte VW Käfer und Audi A8 
das Transferobjekt. Folglich wird die Übertragung von Transferinhalten vom 
Stammobjekt (Spielfilm) auf das Transferobjekt (Fahrzeug) untersucht. Die Vor-
aussetzung für einen erfolgreichen bzw. positiven Markenimagetransfer ist somit 
die gemeinsame Präsentation von Stammobjekt und Transferobjekt. Dafür muss 
eine kontinuierliche positive Darstellung der Marke gewährleistet sein, die durch 
die Anbindung einer positiven bzw. sympathischen Filmfigur an die platzierte Mar-
ke und/ oder das platzierte Objekt erreicht werden kann.  Durch das Image des 107

Schauspielers bzw. der Filmfigur kann das platzierte Fahrzeug einen Zusatznutzen 
erlangen.  Weiterhin ist das Kriterium der Erreichbarkeit zu beachten, da sich die 108

Rezipienten mit einer bereits bekannten und berühmten Persönlichkeit meist ver-
bundener fühlen.  Wird hingegen die Beziehung zwischen Hauptfigur (Rolle, die 109

der Schauspieler in dem Spielfilm einnimmt) und Rezipient betrachtet, so führt die 
Fachliteratur vier Formen der Identifikation des Rezipienten mit der Hauptfigur an: 
• Admirative Identifikation : Bei dieser Identifikationsform bildet der vollkom110 -

mene Held den Bezugspunkt für den Rezipienten. Dieser ist auch als Protago-
nist oder Held ohne Angst, der alle Aufgaben besteht und Gefahren mühelos 
überwindet, bekannt.  Zu beachten sei an dieser Stelle der Wandel der voll111 -
kommenen Heldenfigur in Spielfilmen zu einer facettenreicheren und weniger 
vollkommenen Art des Held-Seins. Admirativ bedeutet Bewunderung und wird 
somit der typischen Rezeptionshaltung zugeordnet.  

 Wegener (2019), S. 54106

 Vgl. Wegener (2019), S. 55107

 Vgl. Auer (1988), S. 81108

 Vgl. ebd.109

 Vgl. Beil, Benjamin; Kühnel, Jürgen; Neuhaus, Christian (2016): Studienhandbuch Filmanalyse. Ästhetik 110

und Dramaturgie des Spielfilms, 2., aktualisierte Auflage, Paderborn, S. 266f.

 Vgl. ebd.111
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• Sympathische Identifikation : Bei der sympathischen Identifikation ist der 112

unvollkommene, alltägliche Held der zentrale Bezugspunkt des Rezipienten. 
Sympathisch bedeutet Mitleid weckend und bildet die Basis der Identifikation des 
Rezipienten mit dem Helden. 

• Kathartische Identifikation : Bei der kathartischen Identifikation ist der lei113 -
dende Held der Bezugspunkt. Kathartisch bedeutet tragische Erschütterung. Die 
folglich notwendige Befreiung des eigenen Gemüts von dieser Last bildet die 
Rezeptionshaltung des Rezipienten. 

• Ironische bzw. Nicht-Identifikation : Die ironische Identifikation ist gleichzei114 -
tig auch eine Nicht-Identifikation, da es sich hier um den Anti-Helden bzw. den 
verschwundenen Helden handelt. Die hervorgerufene Rezeptionshaltung ist die 
absolute Befremdung bzw. Distanz zwischen Rezipient und Anti-Held. 

Des Weiteren muss die Glaubwürdigkeit des Placements gewährleistet werden. 
Dies bedeutet, dass die Rezipienten die berühmte Persönlichkeit mit der platzier-
ten Marke in Verbindung bringen müssen, um somit eine positive Einstellung zu 
dem Produkt entwickeln zu können.  Somit gilt letztendlich: Je mehr sich ein Re115 -
zipient mit einem Spielfilm und der handelnden Filmfigur identifiziert, desto einfa-
cher lässt sich dieser durch die Informationen bzw. Werbebotschaften des Films 
beeinflussen.  116

 Vgl. Beil (2016), S. 267112

 Vgl. a.a.O., S. 268113

 Vgl. a.a.O., S. 269114

 Vgl. Auer (1988), S. 81115

 Vgl. Schumacher (2007), S. 90116
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3 Product Placement in Spielfilmen 

3.1 Kontrolle vor Implementierung des Product Placements 
Vor der Implementierung des Fahrzeuges in den Spielfilm schlägt die Fachliteratur 
einige Maßnahmen vor, die Marketing-Manager der zu platzierenden Automobil-
marke vornehmen können, um ihr Product Placement so erfolgreich wie durch die 
eigene Planung und Strategie möglich umzusetzen. Dazu haben sich in der Fach-
literatur drei Kontrollpunkte entwickelt: 

• Zielgruppe und Zielgruppenansprache (Genre) 
In der Fachliteratur wird die Wichtigkeit der konkreten Zielgruppenanalyse und die 
Suche nach dem passenden Spielfilm bzw. Genre hervorgehoben, um die eigene 
Zielgruppe anzusprechen.  Die Kommunikationsmaßnahme Product Placement 117

hat nur dann eine Chance die zuvor aufgestellten Ziele zu erreichen, wenn eine 
konkrete Zielgruppe angesteuert wird.  Die anschließende Zielgruppenanspra118 -
che der Automobilunternehmen kann beim Product Placement in Spielfilmen durch 
die verschiedenen Genre ermöglicht werden wie bspw. Drama, Action, Komödie, 
Science-Fiction, Western, Krimi, Thriller und Horror. Durch die Auswahl eines be-
stimmten Genres kann somit eine Selektion der Zielgruppe stattfinden.  Jedoch 119

sollte jedes Unternehmen ein Bewusstsein dafür schaffen, dass die unterschiedli-
chen Genre die Geschmacksrichtungen des Rezipienten widerspiegeln und es 
schlussfolgernd um die Einhaltung dieser Gattungen geht, um die angesteuerte 
Zielgruppe mit der Werbebotschaft zu erreichen.  Das bedeutet in Bezug auf die 120

Fahrzeugplatzierung einer Automobilmarke in einem Spielfilm folgendes: Je mehr 
die Marke und/ oder das Produkt mit dem Filmgenre harmonieren, desto besser 
kann diese vom Rezipienten in Erinnerung gerufen werden.   121

Zusätzliche Aufmerksamkeit können die Automobilunternehmen durch parallel ge-
schaltete Werbung vor oder nach dem Film oder durch Advertising Tie-In  bei 122

Cross-Marketing Kampagnen schaffen. Hier soll extra Werbung stattfinden, um 

 Vgl. Schumacher (2007), S. 144117

 Vgl. Auer (2000), S. 57f.118

 Vgl. Auer (1988), S. 82119

 Vgl. Auer (2000), S. 57120

 Vgl. Bacher (2004), S. 209121

 Der Produzent kann vom platzierenden Automobilunternehmen fordern, Werbung für den Spielfilm zu ma122 -
chen. Diese Werbeform kann in Form von Packaging von Produkten und/ oder klassischen Werbeformen wie 
bspw. einem TV-Spot stattfinden. Die weitere Einordnung von Advertising Tie-In ist in Kapitel 3.2.3 zu finden.
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eine direkte Verbindung zwischen Film, Hauptdarsteller und Produkt (Fahrzeug) zu 
schaffen.  123

• Markenexklusivität 
Durch die Anwendung von Product Placement kann der Wettbewerb zwischen 
konkurrierenden Marken innerhalb eines Mediums (Spielfilm) minimiert oder gar 
komplett umgangen werden.  Das bedeutet im Umkehrschluss, dass die platzier124 -
te Marke keine konkurrierenden, feindlichen Marken in einem Film haben möchte, 
die mit günstigeren Alternativen der gleichen Produktkategorie werben.  Da die125 -
se für die Übertragung der Werbebotschaft und den erhofften Imagetransfer vom 
Hauptdarsteller auf die eigene Marke eine potentielle Gefahr darstellen. Somit gilt 
die Schaffung einer Markenexklusivität als ein bedeutendes Ziel der Planung von 
Marketing-Managern. 

• Harmonie zwischen Schauspieler und Marke bzw. Markenartikel 
Die große Herausforderung für die Product Placement Agentur (Vermittler) ist es, 
einen passenden Schauspieler für die platzierende Automobilmarke zu finden.  126

Hier genüge es laut Auer nicht einen erfolgsversprechenden Film mit einem popu-
lären Schauspieler auszuwählen und das Produkt in diesem zu platzieren.  Das 127

Hauptaugenmerk solle Auers Meinung nach vielmehr auf der Harmonie zwischen 
Schauspieler und Marke liegen, damit die Rezipienten eines Spielfilms diesen 
nicht als penetrante bzw. negative Werbebotschaft von Marken wahrnehmen.  128

Gebraucht der Schauspieler das Fahrzeug, so sollte dieser die Produkteigenschaf-
ten mit seiner Idol-Kompetenz untermalen und die Qualität des Produktes verdeut-
lichen. Dies setzt bspw. ein Creative Placement voraus.   129

Wie in Kapitel 2.5 bereits erwähnt, kann ein Imagetransfer vom Schauspieler auf 
die platzierte Automobilmarke nur stattfinden, wenn der Rezipient eine Verknüp-
fung zwischen den Eigenschaften des Produkts und der des Schauspielers erken-
nen kann.  Dieser Imagetransfer kann anschließend sowohl positiv als auch ne130 -

 Vgl. Schumacher (2007), S. 144123

 Vgl. Auer (1988), S. 82124

 Vgl. Bruhn (2009), S. 909125

 Vgl. Auer (1988), S. 77126

 Vgl. ebd.127

 Vgl. ebd.128

 Vgl. ebd.129

 Vgl. ebd.130
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gativ ausfallen.  Bei dem konkreten Fall der Platzierung von Automobilen sollte 131

auf die Art und Weise der Darstellung geachtet werden. Es sollte z. B. keine visu-
elle Darstellung von demolierten Fahrzeugen durch Unfälle, bei denen sich Men-
schen Verletzungen zuziehen, abgebildet werden. Diese Szenen können einen 
ungewollten, negativ ausfallenden Imagetransfer auf die Automobilmarke haben. 

3.2 Erscheinungsformen von Product Placement 
Den drei Komponenten, Art des Objekts, Art des Mediums und Art der Gegenleis-
tung, wurde bereits in Kapitel 2.1 eine hohe Relevanz zuteil. Der Autor und Wis-
senschaftler Schumacher greift diese drei Arten von Product Placement ebenfalls 
auf und stellt somit einen Bezug zu der Umsetzung bzw. zu den Erscheinungsfor-
men von Product Placement her.  Dabei wird mit der Frage Was wird platziert? 132

nach dem platzierten Objekt und mit der Frage Wo wird das Objekt platziert? nach 
der Art des Mediums gesucht.  Die dritte Komponente (Art der Gegenleistung) 133

beeinflusst die Erscheinungsformen nur indirekt, da es sich bei dieser um die ge-
genseitigen Vorteile des Unternehmens und der Produktionsfirma handelt. Also 
wird hier die Frage beantwortet, was der Produzent vom Unternehmen für die 
Platzierung erhält.   134

Neben den drei Arten führt Rathmann eine vierte Erscheinungsform, die Art der 
Gestaltung, auf. Bei dieser handelt es sich um die Art und Weise der Platzierung 
von einem vorab festgelegten Objekt (Fahrzeug) in einem vorab ausgewählten 
Medium (Spielfilm).  Die Abbildung 2 gibt einen Überblick über die vier Erschei135 -
nungsformen. 

 
Abbildung 2: Erscheinungsformen von Product Placement  136

 Vgl. Auer (1988), S. 77131

 Vgl. Schumacher (2007), S. 16132

 Vgl. Rathmann (2014), S. 20133

 Vgl. ebd.134

 Vgl. ebd.135

 In Anlehnung an Rathmann (2014), S. 20 und Schumacher (2007), S. 16136
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3.2.1 Art des platzierten Objekts 
In diesem Kapitel wird auf die Art des platzierten Objekts (Was wird platziert?) ein-
gegangen, um ein Spektrum aller möglichen Formen einer Fahrzeugplatzierung in 
einem Spielfilm darzustellen.  Aufgrund der begrenzten Seitenanzahl der Bache137 -
lor-Thesis wird im Folgenden auf nicht relevante Formen in Bezug auf die Platzie-
rung von Automobilen verzichtet.  

In der deutschsprachigen Fachliteratur werden folgende grundlegende Formen 
genannt: 
• Product Placement im engeren Sinn (i. e. S.) ist die Platzierung von Fahrzeu-

gen oder ihren Erkennungszeichen in Spielfilmen und ist die älteste sowie be-
deutendste Platzierungsform. Schumacher spricht hier auch von einer kreativen 
Einbindung von Markenartikeln in die Filmhandlung.  138

• Corporate Placement (auch als Service Placement bekannt) ist die Platzierung 
von Fahrzeugen und ihren Erkennungszeichen oder Dienstleistungen in Spiel-
filmen. Es wird nicht ein einzelnes Produkt gezeigt, sondern ein ganzes Unter-
nehmen. Deshalb eignet sich diese Form vor allem für Dienstleistungen und nur 
in wenigen Fällen für Fahrzeugplatzierungen.  139

• Generic Placement im weiteren Sinn (i. w. S.) ist die Platzierung von Dienst-
leistungen oder Fahrzeugen ohne Markenlogo in Spielfilmen.  Diese Form ist 140

vorteilhaft für Marken deren Erscheinungsbild leicht identifizierbar ist (z. B. VW 
Käfer). Beim Generic Placement ist keine Marke zu erkennen, da für die gesam-
te Branche unbewusste Werbung gemacht wird. Man bezeichnet es auch als 
„Product Placement ohne Branding.“  141

Neben den klassischen Formen kristallisierten sich im Laufe der Jahre neue For-
men der Fahrzeugplatzierung heraus: 
• Introduced Placement  ist eine häufig genutzte Form, welche die gezielte 142

Platzierung von Fahrzeugen, die sich bereits auf dem Markt befinden, be-
schreibt.  143

 Vgl. Rathmann (2014), S. 20137

 Vgl. a.a.O., S. 21 und Vgl. Schumacher (2007), S. 17138

 Vgl. ebd.139

 Vgl. Rathmann (2014), S. 22140

 Vgl. Auer (2000), S. 106141

 Introduced Placement bezieht sich auf die Stellung des Markenartikels (Fahrzeug) im Lebenszyklus.142

 Vgl. Bacher (2004), S. 205143
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• Innovation Placement  ist die Platzierung von Fahrzeug- oder Unterneh144 -
mensneuheiten, die kurz vor der Markteinführung stehen und somit noch nicht 
auf dem Markt erhältlich sind. Das Innovation Placement kann somit genutzt 
werden, um neue Produkte einzuführen oder neue Märkte zu erschließen.  145

Zudem kann es sich auch um ein futuristisches Fahrzeug handeln, welches das 
Markenimage innovativ erscheinen lassen soll (z. B. Audi RSQ im Film I, Robot). 
Innovation Placement ist nur dann erfolgreich, wenn zeitgleich eine thematisch 
abgestimmte, klassische Werbekampagne läuft. Hier wird dann von einer Tie-In 
Werbemaßnahme gesprochen.  146

• Historic Placement  ist die Platzierung von Markenartikeln, die nicht mehr auf 147

dem Markt erhältlich sind.  Diese Form wird häufig in historischen Filmen (Fil148 -
me, die in der Vergangenheit spielen) genutzt. 

• Product Displacement ist die Entfernung bzw. Deplatzierung von Markenlogos 
aus Spielfilmen. Auf der einen Seite möchten die Automobilunternehmen einen 
negativen Markenimagetransfer von bestimmten Filmfiguren (z. B. Antagonist) 
oder schädlichen Medien auf ihr eigenes Produkt vermeiden und auf der ande-
ren Seite möchten die Produzenten keine negativen Produkte wie Waffen, Ziga-
retten und Drogen platzieren.  149

Die Trennung zwischen den einzelnen Formen ist nicht immer hundertprozentig zu 
definieren, da in manchen Fällen eine Form den Sonderfall einer anderen darstellt. 
Für ein besseres Verständnis der einzelnen Formen, bietet die Anlage 6 eine 
Übersicht mit Beispielen zu jeder der aufgelisteten Placement-Formen. 

3.2.2 Art des Mediums 
Im folgenden Kapitel wird auf die Art des Mediums (Wo wird das Objekt platziert?) 
eingegangen, um die Bandbreite der möglichen Medien, in denen Fahrzeuge plat-
ziert werden können, darzustellen.  150

 Innovation Placement bezieht sich auf die Stellung des Markenartikels (Fahrzeug) im Lebenszyklus.144

 Vgl. Bacher (2004), S. 205 und Vgl. Schumacher (2007), S. 17145

 Vgl. Auer (1988), S. 96146

 Historic Placement bezieht sich auf die Stellung des Markenartikels (Fahrzeug) im Lebenszyklus.147

 Vgl. Schumacher (2007), S. 17148

 Vgl. Rathmann (2014), S. 23149

 Vgl. a.a.O., S. 26150
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Abbildung 3: Formen von Product Placement nach Art des Mediums  151

Die Abbildung 3 zeigt acht Arten von Medien, die Product Placement beinhalten 
können. Aufgrund der Beschränkung in der Forschungsfrage auf das Medium 
Spielfilm werden an dieser Stelle nur die TV- und Kinofilmproduktionen sowie das 
Medium Internet betrachtet:  152

• TV- und Kinofilmproduktionen: Markenprodukte (Product Placement i. e. S.) 
werden seit den 1920er Jahren in Hollywoodfilmen platziert. Laut Schumacher 
sind somit Filme das älteste und bedeutendste Medium, das für Product Place-
ment genutzt wird. Neben Kinofilmen werden auch zunehmend Fernsehserien 
und -filme für die Integration von Markenobjekten genutzt.  153

• Internet: Insbesondere die Form des Branded Entertainment, d. h. die Integrati-
on von Marken in den Unterhaltungsinhalt, findet Anwendung in Blogs, in sozia-
len Netzwerken, in Form von Spielen oder in Webserien. Ein Aspekt der in der 
Fachliteratur jedoch fehlt, sind die Online-Streaming Dienstleister wie Amazon 
Prime oder Netflix. Diese Anbieter können genau wie die Medien TV und Kino 
Product Placement in Spielfilmen aufweisen.  154

Zusammenfassend werden Fahrzeuge in Spielfilmen platziert und über die Medien 
TV, Kino und Internet vertrieben. Somit liegt der Betrachtungswinkel in der vorlie-
genden Thesis auf drei Arten des Mediums mit der Spezialisierung auf den Spiel-
film. 

 In Anlehnung an Rathmann (2014), S. 26 und Schumacher (2007), S. 16151

 Vgl. Rathmann (2014), S. 26f. und Vgl. Schumacher (2007), S. 19152

 Vgl. Rathmann (2014), S. 26153

 Vgl. a.a.O., S. 27154
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3.2.3 Art der Gegenleistung 
In diesem Kapitel wird auf die Art der Gegenleistung (Was ist die Gegenleistung?) 
eingegangen. Die Verhandlung von Product Placements folgt dem Prinzip der 
Leistung und Gegenleistung.  So entwickelte sich über die Jahre ein breites 155

Spektrum von möglichen Gegenleistungen der platzierenden Automobilunterneh-
men. Dieses zieht sich von der kostenlosen Bereitstellung von Markenartikeln über 
die kostenfreie Nutzung dieser, bis hin zur finanziellen Beitragszahlung für Pro-
duktplatzierungen. Die konkreten Vertragskonditionen sind Teil der Verhandlungen 
und richten sich nach der Art des Spielfilms, der Besetzung, der möglichen Reich-
weite (Erfolg) und der Sendezeit im Kino und Fernsehen.  156

 
Abbildung 4: Formen von Product Placement nach Art der Gegenleistung  157

Abbildung 4 stellt die fünf Arten der Gegenleistung dar: 

• Program Tie-In: Es besteht ein Vertrag zwischen Fernsehanstalt und platzierter 
Automobilmarke, bei dem ein Fahrzeug in einem Spielfilm platziert wird und im 
Gegenzug das Unternehmen einen bestimmten Teil der Werbezeit beim Sender 
einkaufen muss.  158

• Advertising Tie-In: Der Produzent kann vom platzierenden Automobilunterneh-
men fordern Werbung für den Spielfilm zu machen. Diese Werbeform kann in 
Form von Packaging von Produkten und/ oder klassischen Werbeformen wie 
bspw. einem TV-Spot stattfinden. Diese Werbeformen ermöglichen dem platzie-

 Vgl. Bruhn (2009), S. 689155

 Vgl. ebd.156

 In Anlehnung an Schumacher (2007), S. 16157

 Vgl. Schumacher (2007), S. 18158
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renden Unternehmen ebenfalls die Gelegenheit ihre eigenen Produkte im Zu-
sammenhang mit dem Film zu bewerben.  159

• Bartering: Es findet ein Tauschgeschäft von materiellen Gütern zwischen Auto-
mobilunternehmen und Produzent statt, indem bspw. finanzielle Mittel zwischen 
dem Sponsor (Unternehmen) und der Filmproduktion fließen.  160

• Bezahltes Product Placement: Das auftraggebende Automobilunternehmen 
zahlt der Produktionsfirma einen finanziellen Beitrag für die Platzierung des Pro-
dukts im Spielfilm.  In der Fachliteratur ist keine aktuelle, offizielle und binden161 -
de Preisliste zu finden. Ausschließlich ein Preis für die Darstellung des Logos 
pro Sekunde hat sich etabliert. Grund dafür ist die Betrachtung des individuellen 
Falls der Fahrzeugplatzierung in Bezug auf die Eigenschaften des Films, bspw. 
in Hinsicht auf die Besetzung. Das bedeutet, je länger der Markenartikel gezeigt 
wird, desto teuer wird das Placement.  162

• Gratis Placement: Das Automobilunternehmen stellt dem Produzenten ein 
Fahrzeug (oder mehrere) kostenlos zur Verfügung.  163

3.2.4 Art der Gestaltung 
Thema dieses Kapitels ist die Art der Gestaltung (Wie wird das Objekt platziert?), 
um die Gestaltungsmöglichkeiten einer Fahrzeugplatzierung in einem Spielfilm 
darzustellen. Wird die konkrete Umsetzung von Product Placement in Spielfilmen 
betrachtet, so unterscheidet der Autor und Wissenschaftler Schumacher in formale 
und inhaltliche Gestaltungsparameter.  Die formalen Variablen unterteilen sich in 164

Modalität und Plot Connection.   165

Bei der Modalität werden Marken(-artikel) in audiovisuellen Medien physisch dar-
gestellt, wobei diese Marken visuell, verbal oder audiovisuell in die Handlung mit 
eingebaut sein können.  Nach Rathmann beschreibe die Modalität auch die Art 166

der Informationsübermittlung an den Rezipienten.  Hier wird in drei Dimensionen 167

unterschieden (siehe Abbildung 5):  

 Vgl. Schumacher (2007), S. 18159

 Vgl. ebd.160

 Vgl. ebd.161

 Vgl. Auer (2000), S. 115162

 Vgl. Schumacher (2007), S. 18163

 Vgl. Rathmann (2014), S. 28164

 Vgl. Schumacher (2007), S. 19165

 Vgl. a.a.O., S. 20166

 Vgl. Rathmann (2014), S. 28167
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• Visuelles Placement (auch als Screen Placement bekannt ): Wird das plat168 -
zierte Fahrzeug alleinig durch optische wahrnehmbare Stimuli in einem Spielfilm 
dargestellt, d. h. ohne verbale Information zur Marke und ohne Geräusche, die 
auf die Marke hinweisen, liegt ein visuelles Product Placement vor.  Wird das 169

visuelle Placement betrachtet, so geschieht dies anhand folgender Faktoren: 
Darstellung und Größe der Marke (Werden Produkt, Markenlogo und Marken-
name einzeln oder gemeinsam angezeigt?), Bildposition der Marke (Vorder- 
oder Hintergrund), Kamerawinkel, Anzahl und Dauer der Einblendungen.  170

Letztendlich gilt somit folgender Satz in Bezug auf den Markenimagetransfer: Je 
größer das Fahrzeug im Bild dargestellt ist und je häufiger es von den Rezipien-
ten wahrgenommen wird, desto besser ist die Erinnerung an die Fahrzeugplat-
zierung.  171

• Verbales Placement (auch als Script Placement bekannt ): Werden lediglich 172

sprachliche Stimuli verwendet, d. h. es findet keine Visualisierung des Fahrzeu-
ges statt, so wird die Platzierung dem verbalen Product Placement 
zugeordnet.  Wird das verbale Placement hingegen betrachtet, so wird auf die 173

Anzahl und Dauer der Erwähnungen, Betonung des Markennamens (z. B. Klang 
der Stimme, Platzierung im Dialog, parallel stattfindende Geräusche oder Stim-
men, etc.) und Darstellung der Marke (Erwähnung des Markennamens oder ein 
wiederkehrendes Geräusch, welches die Ankündigung des Produktes charakte-
risiert) eingegangen.  An dieser Stelle ist das Endorsement, eine Sonderform 174

des verbalen Product Placements, zu nennen. Diese charakterisiert sich durch 
die positive Beurteilung eines Objektes durch einen Schauspieler bzw. einer 
Filmfigur und der damit einhergehenden Bestätigung der Produktqualität.  175

• Audiovisuelles Placement (auch als Plot Placement bekannt ): Wird eine 176

Kombination vom visuellen und verbalen Placement genutzt, so kann nach bei-
den Kriterien (visuell und verbal) analysiert werden. 

 Vgl. Rathmann (2014), S. 28168

 Vgl. Bacher (2004), S. 205169

 Vgl. Rathmann (2014), S. 29170

 Vgl. Bacher (2004), S. 209171

 Vgl. Rathmann (2014), S. 28172

 Vgl. Bacher (2004), S. 205173

 Vgl. Schumacher (2007), S. 19174

 Vgl. Auer (1988), S. 55 und Vgl. Bacher (2004), S. 205175

 Vgl. Rathmann (2014), S. 29f.176
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Abbildung 5: Formale Gestaltungsvariablen nach Modalität  177

Die Plot Connection (Handlungsintegration) gehört ebenfalls zu den formalen 
Gestaltungsvariablen. Bei dieser geht es um die Integrierung einer Automobilmar-
ke in die Filmhandlung. Diese kann nebensächlich in Form einer niedrigen oder 
auffällig in Form einer hohen Plot Connection stattfinden.  Bei letzterem kann 178

das Produkt eine zentrale Rolle innerhalb der Spielfilmhandlung einnehmen.  Bei 179

der Handlungsintegration geht es um den Grad bzw. um die Stärke der Integration 
eines platzierten Fahrzeugs in die Handlung einer Geschichte. Es findet eine Un-
terscheidung in drei Stufen statt:  180

• On-Set Placement (auch als implizites Product Placement bekannt): Das ist die 
Platzierung eines Fahrzeugs in einem Spielfilm, ohne direkten Bezug zur Hand-
lung.  Germelmann spricht von dem Markenartikel als eine leicht austauschba181 -
re Requisite.  Ähnlich sieht es Bacher, indem sie diese Art der Fahrzeugplat182 -
zierung als einen Teil der Ausstattung im Spielfilm bezeichnet.  Schlussfol183 -
gernd nimmt die Fahrzeugplatzierung somit eine passive, kontextabhängige Rol-
le ein und erfährt keine weitere Einbindung in das Drehbuch.  184

 In Anlehnung an Rathmann (2014), S. 29 und Schumacher (2007), S. 20177

 Vgl. Schumacher (2007), S. 19178

 Vgl. ebd.179

 Vgl. Bacher (2004), S. 205 und Vgl. Rathmann (2014), S. 30180

 Vgl. Rathmann (2014), S. 30181

 Vgl. Germelmann (2009), S. 104182

 Vgl. Bacher (2004), S. 205183

 Vgl. Bacher (2004), S. 205 und Vgl. Rathmann (2014), S. 30184
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• Creative Placement (auch als integriertes explizites Product Placement be-
kannt): Beim Creative Placement wird das Produkt direkt in die Handlung einge-
baut und nimmt in Verbindung mit dem Hauptdarsteller eine aktive Rolle im Film 
ein.  Dabei werden die Produkteigenschaften durch den direkten Gebrauch 185

oder Verbrauch dem Rezipienten vorgestellt.  Wird ein Creative Placement ge186 -
plant, so muss das Drehbuch in Zusammenarbeit mit der Filmproduktion entwi-
ckelt werden. Aufgrund des höheren Arbeitsaufwands kostet ein Creative Pla-
cement mehr als ein On-Set Placement.  187

• Image Placement: Die gesamte Handlung eines Massenmediums ist auf ein 
konkretes Markenobjekt zugeschnitten.  Somit hat das platzierte Fahrzeug ei188 -
nen uneingeschränkten Einfluss auf das Drehbuch. 

• Nicht explizite Product Placement: Das platzierte Markenobjekt wird formell 
erwähnt, wird aber nicht in den redaktionellen Inhalt des Mediums 
eingebunden.  189

Der Grad der Handlungsintegration und die drei Stufen von Product Placement 
weisen einen Zusammenhang auf.  Dieser wird in der Abbildung 6 dargestellt. 190

 
Abbildung 6: Formale Gestaltungsvariablen nach dem Grad der Handlungsintegration  191

Die Marketingforschung empfiehlt größtenteils die Produktplatzierungen mit emo-
tionalen Erlebniswerten auszustatten. So sollen von den Konsumenten die Pro-
dukte subjektiv nach ihren Gefühlen bewertet werden. Durch die Einbindung der 

 Vgl. Bacher (2004), S. 205 und Vgl. Rathmann (2014), S. 30185

 Vgl. Bacher (2004), S. 205186

 Vgl. Auer (1993), S. 24187

 Vgl. Rathmann (2014), S. 30188

 Vgl. ebd.189

 Vgl. ebd.190

 In Anlehnung an Rathmman (2014), S. 31 und Schumacher (2007), S. 20191
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Produkte in die kreativ geschaffenen Erlebniswelten, in denen Gefühle, Images 
und Abenteuer miteinander verbunden sind, bekommen diese einen sogenannten 
emotionalen Zusatznutzen.  Passen bspw. die Elemente der Erlebniswelten zum 192

platzierten Produkt, so kann eine positive Beeinflussung des Rezipienten stattfin-
den.  Gleichermaßen ist auch eine negative Wirkung des Product Placement 193

durch bspw. ein für den Konsumenten als störend wahrgenommenes Produkt 
möglich. Der Grund für das Anstreben dieser emotionalen Aufladung der Place-
ments ist die Differenzierung der eigenen Marke und Markenartikel zu anderen Au-
tomobilmarken und deren Fahrzeugen.  194

Rathmann fasst in ihrem Werk Medienbezogene Effekte von Product Placement 
die formalen Gestaltungsparameter unter dem Konstrukt der Prominenz zusam-
men.  Der Begriff Prominenz wird als eine Fähigkeit des Product Placements 195

angesehen, welche die Aufmerksamkeit der Rezipienten durch bestimmte Eigen-
schaften erreichen möchte.  Dabei unterscheidet Rathmann in zwei Formen der 196

Prominenz: 
• Prominentes Placement: Bei dem prominenten Placement ist das platzierte 

Fahrzeug zentral und sehr groß im Vordergrund zu sehen. Zudem wird es häufig 
erwähnt, hat eine lange Einblendungsdauer und/ oder ist direkt in die Handlung 
integriert (Creative Placement).  Laut Auer sei die Platzierung eines Fahrzeu197 -
ges in den Höhepunkten des Spielfilms unabdingbar, da hier die Aufmerksamkeit 
des Rezipienten voll und ganz auf das platzierte Objekt gelenkt werden kann.  198

• Subtiles Placement: Das platzierte Fahrzeug ist beim subtilen Placement klein 
im Hintergrund zu sehen, teilweise sogar außerhalb des Sichtbereichs des Rezi-
pienten. Darüber hinaus ist es zwischen vielen unterschiedlichen Markenobjek-
ten angesiedelt, für eine kurze Einblendungsdauer zu sehen und meist nicht in 
die Handlung des Spielfilms integriert.  199

Die Formen nach Art der Gestaltung teilen sich, wie bereits erwähnt, in zwei 
Variablen auf. Nachdem die formalen Gestaltungsvariablen betrachtet wurden, 

 Vgl. Bruhn (2009), S. 187192

 Vgl. a.a.O., S. 187f.193

 Vgl. ebd.194

 Vgl. Rathmann (2014), S. 30195

 Vgl. ebd.196

 Vgl. ebd.197

 Vgl. Auer (1993), S. 37198

 Vgl. Rathmann (2014), S. 30199
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wird nun auf die inhaltlichen eingegangen. Hier lassen sich aus der Literatur drei 
Perspektiven nennen (siehe Abbildung 7): Die markenbezogene Perspektive, die 
darstellerbezogene Perspektive und die medienbezogene Perspektive.  200

  
Abbildung 7: Perspektiven der inhaltlichen Gestaltungsvariablen   201

Wird die markenbezogene Perspektive betrachtet, so kann die Übereinstimmung 
der Integration anhand von zwei Formen beschrieben werden. Dabei gilt es den 
inhaltlichen Zusammenhang der formalen Gestaltungsvariablen, Modalität und 
Handlung, zu überprüfen (siehe Abbildung 7).  202

• Kongruenz: Die Kongruenz kann in zwei Fällen vorliegen.  Fall eins lässt eine 203

Kongruenz erkennen, wenn eine verbal erwähnte Fahrzeugplatzierung stark in 
die Handlung integriert wird.  Fachlich wird hier von einer Kombination aus 204

verbalem und Creative Placement gesprochen, die auch als prominentes Pla-
cement bezeichnet werden kann.  Bei Fall zwei liegt eine Kongruenz vor, wenn 205

ein platziertes Fahrzeug visuell eingeblendet wird und dabei nur niedrig in die 
Spielfilmhandlung integriert ist. Wird hier die Fachsprache benutzt, so liegt eine 
Kombination von visuellem und On-Set Placement vor. Alternativ kann Fall zwei 
auch als subtiles Placement eingeordnet werden.  206

• Inkongruenz: Inkongruenzen können hingegen auftreten, wenn visuelle Place-
ments zu hoch in die Handlung integriert werden (Creative Placement) oder 

 Vgl. Rathmann (2014), S. 31200

 In Anlehnung an Rathmann (2014), S. 32 und Schumacher (2007), S. 20201

 Vgl. Rathmann (2014), S. 32202

 Vgl. ebd.203

 Vgl. ebd.204

 Vgl. ebd.205

 Vgl. ebd.206
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wenn verbale Placements niedrig in die Spielfilmhandlung integriert werden (On-
Set Placement).  207

Bei der Anbindung an den Akteur wird auf die Frage eingegangen wie das 
Markenobjekt an die Filmfigur eines Spielfilms gebunden wird. Dabei gibt es drei 
Möglichkeiten der Umsetzung (siehe Abbildung 7):  208

• Die Marke kann mit einer Hauptfigur in Verbindung stehen. 
• Die Marke kann mit einer Nebenfigur in Verbindung stehen. 

• Die Marke hat keine direkte Verbindung zu einem der Akteure. 
Bei Umsetzungsmöglichkeit eins und zwei kann in die Rolle des Akteurs (Protago-
nist vs. Anti-Held bzw. Gut vs. Böse) und dem Einsatz der Marke durch die Filmfi-
gur (d. h. wird die Marke vom Akteur erwähnt oder das Objekt vom Akteur ver- 
bzw. gebraucht?) unterschieden werden.  Bei Umsetzung drei besteht keine di209 -
rekte Verbindung zwischen Markenobjekt und Akteur. Nichtsdestotrotz kann in die-
sen Szenen ein Akteur anwesend sein.  210

Wenn ein Spielfilm bei einem Rezipienten einen bestimmten, subjektiv wahrge-
nommenen Gefühlszustand auslösen kann, so wird dies in der Fachliteratur als 
medieninduzierte Stimmung bezeichnet.  Diese kann nach Art und Richtung 211

der Stimmung unterschieden werden. Das bedeutet, dass die Stimmung abhängig 
von einem Medium, einer bestimmten Art angehören kann und positiv oder negativ 
ausfallen kann.  In der TV- und Filmproduktion können unterschiedlichste Arten 212

von Stimmungen wie z. B. humorvoll, informativ und ernst zugeordnet werden.  213

Vorherbestimmt wird die medieninduzierte Stimmung meist durch das Gerne des 
Films (siehe Abbildung 7). 

Schlussfolgernd ist festzustellen, dass die Auswahl der Gestaltungsvariablen für 
Product Placement stark abhängig vom ausgewählten Medium und Objekt ist.  214

Das bedeutet, dass Produkte und Dienstleistungen nicht auf die gleiche Art und 
Weise platziert werden können, da bei Produkten das gesamte Markenobjekt inkl. 

 Vgl. Rathmann (2014), S. 32207

 Vgl. ebd.208

 Vgl. a.a.O., S. 33209

 Vgl. ebd.210

 Vgl. ebd.211

 Vgl. ebd.212

 Vgl. ebd.213

 Vgl. ebd.214
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seiner Eigenschaften platziert werden kann, wohingegen bei Dienstleistungen nur 
eine Logo-Platzierung möglich ist.  In Bezug auf Fahrzeugplatzierungen von Au215 -
tomobilunternehmen können somit die Automobile visuell, verbal und audiovisuell 
inkl. einer Auswahl ihrer wichtigsten Produkteigenschaften dem Rezipienten des 
Spielfilms präsentiert werden. 

 Vgl. Rathmann (2014), S. 33215
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4 Inhaltsanalyse von Fahrzeugplatzierungen in drei   
 Spielfilmen 

4.1 Forschungsfragen und Auswertungsmaterial 
Die qualitative Inhaltsanalyse von Mayring wird der empirischen Forschung zuge-
ordnet und ist eine Methode, mit der Material systematisch bearbeitet werden 
kann, um letztendlich die Forschungsfrage der vorliegenden Bachelor-Thesis zu 
beantworten. Die Auswahl des zu untersuchenden Auswertungsmaterials für die 
Inhaltsanalyse ist aufgrund der Forschungsfrage auf drei Filme (N = 3) im Zeit-
raum von 1968 bis 2018 gefallen (siehe Fußnote für Spielfilminformationen):  216

• Herbie - Ein toller Käfer (1968) 
• Transporter - The Mission (2005) 
• Bumblebee (2018) 

Das Ziel der Untersuchung ist herauszufinden, inwiefern Product Placement von 
Fahrzeugen in Spielfilmen zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern 
beiträgt. Um diese Forschungsfrage zu beantworten, müssen die drei Fahrzeug-
platzierungen in den vorab genannten Spielfilmen analysiert werden. Bei diesen 
handelt es sich um den Volkswagen Käfer in dem Film Herbie, den Audi A8 in 
Transporter 2 und um einen weiteren Volkswagen Käfer in dem Spielfilm Bumble-
bee (siehe Fußnote für Fahrzeuginformationen).  Dementsprechend wird sich in 217

den folgenden Unterkapiteln mit der jeweiligen Präsentation der ausgewählten 
Fahrzeugplatzierungen in Spielfilmen beschäftigt. Dabei zählen die Erwartungshal-
tung der Rezipienten an einen Film, die Gestaltung der Fahrzeugplatzierung, die 
Vermittlung von Fahrzeugeigenschaften und die Harmonie zwischen Fahrzeug 
(Marke), Film und Filmfigur zu den Untersuchungskriterien der Inhaltsanalyse. Zur 
strukturierten Auswertung der empirischen Untersuchung und zur Zuordnung der 
Ergebnisse zu den passenden Kriterien, dienen die folgenden drei Unterfragen als 
roter Leitfaden:  
1. Inwiefern beeinflusst die Erwartungshaltung an einen Spielfilm das Rezepti-

onsverhalten der Konsumenten und folglich die Bewertung des Marken-
images? 

2. Wie wird das Fahrzeug in dem Spielfilm platziert? 
3. Inwiefern beeinflusst die Anbindung des platzierten Fahrzeugs an eine Filmfi-

gur die Wahrnehmung des Markenimages durch den Rezipienten? 

 Weitere Informationen zu den Spielfilmen (z. B. Daten, Cover, Handlung, Bilder und extra Informationen) 216

sind aufgrund von der begrenzten Seitenanzahl in Anlage 7 bis 9 und 14 zu finden.

 Weitere Informationen zu den Fahrzeugen, VW Käfer (Herbie), Audi A8 (Transporter 2) und VW Käfer 217

(Bumblebee), sind in Anlage 10 bis 12 zu finden.
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Die Richtung der empirischen Untersuchung begibt sich somit in die Analyse des 
Objektbereichs Product Placement mit Spezialisierung auf Fahrzeugplatzierungen 
deutscher Automobilunternehmen. Des Weiteren wird die strukturierende Form der 
Inhaltsanalyse verwendet, welche mit dem Ziel versehen ist, das Material, die drei 
Fahrzeugplatzierungen in den drei Spielfilmen, unter vorher festgelegten Kategori-
en zu untersuchen. Die Auswertung der Ergebnisse der Inhaltsanalyse erfolgt 
durch die Interpretation nach einem vorab festgelegten Kategoriensystem, in wel-
che das Auswertungsmaterial eingeordnet wird. 

4.2 Methode der Datenerhebung 
Jede qualitative Inhaltsanalyse basiert auf drei Gütekriterien — Objektivität, Validi-
tät und Reliabilität. Die Objektivität der Analyse wird im Folgenden durch eine neu-
trale Darstellung und Beschreibung der Inhalte und Ergebnisse gewährleistet. 
Damit die Inhaltsanalyse valide ist, werden drei Spielfilme bearbeitet, die unter-
schiedliche Zeiten bzw. Film-Generationen repräsentieren. Somit wird in der Ana-
lyse ein Erhebungszeitraum von ca. 50 Jahren, von 1968 bis 2018, betrachtet. Um 
das dritte Kriterium, die Reliabilität, der empirischen Forschung zu gewährleisten, 
wird das gleiche Kategoriensystem auf alle drei Spielfilme angewendet.  
Des Weiteren muss laut dem Autor Mayring ein Re-Test und ein Parallel-Test statt-
finden, um die Reliabilität der Inhaltsanalyse zu überprüfen.  Bei dem Re-Test 218

führt eine zweite oder dritte Person die qualitative Inhaltsanalyse mit dem gleichen 
Kategoriensystem durch. Ziel ist es auf das gleiche Ergebnis in der Auswertung zu 
kommen.  Hingegen wird beim Parallel-Test mithilfe dem zuvor festgelegten 219

Auswertungsmaterial (die drei Spielfilme) eine weitere Untersuchung mit einem 
anderen Instrument durchgeführt, um die Einstimmigkeit des Ergebnisses sicher 
zu stellen.  Die Umsetzung dieser Tests kann in der vorliegenden Bachelor-The220 -
sis nicht abgeleistet werden, da eine Durchführung den Umfang der festlegten Sei-
tenanzahl überschreiten würde. 
Wie bereits in Kapitel 4.1 beschrieben, handelt es sich bei der folgenden empiri-
schen Forschung um die Durchführung einer Inhaltsanalyse. Mit Hilfe dieser wird 
der Gebrauch von Product Placement in Spielfilmen und die potentiellen daraus 
resultierenden Auswirkungen auf das Markenimage untersucht. Ergänzend findet 
neben der Beantwortung der Unterfragen auch ein Vergleich der drei Fahrzeug-
platzierungen in der Auswertung statt. 

 Vgl. Mayring, Philipp (2015): Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken, 12., überarbeitete Auf218 -
lage, Weinheim, S. 123

 Vgl. ebd.219

 Vgl. ebd.220
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4.3 Auswahl der Kategorien 
Um die Gütekriterien einzuhalten, wird für die Inhaltsanalyse ein Kategoriensystem 
entworfen. Zudem erfolgt eine genaue Klassifizierung der einzelnen Bestandteile 
des Auswertungsmaterials, indem diese bestimmten Kategorien zugeordnet wer-
den. Das Kategoriensystem besteht aus insgesamt acht Kategorien, welche für ein 
besseres Verständnis aufsteigend nummeriert sind. Diese acht aufgestellten 
Oberkategorien setzen sich aus den unterschiedlichen Arten des Objekts, des 
Mediums und der Gestaltung, die zuvor in Kapitel 3.2 erklärt wurden, zusammen 
und lassen sich somit in Kategorien und Unterkategorien gliedern. Übersichtshal-
ber findet im folgenden Teil der Thesis und in der Auswertungsmatrix in Anlage 13 
eine Kennzeichnung der Kategorien statt. Diese dient dem Verständnis und der 
Zuordnung der einzelnen Kategorien im Zuge der Auswertung. Dabei steht das „x“ 
für eine Zahl und der Buchstabe „V“ für den Begriff Variable: 

• x  = Hauptkategorie; Mit der Oberkategorie „x“ wird ein Rahmen geschaffen, 
in dem man sich während der Analyse befindet. 

• Vx =  Kategorie; Die Kategorien „Vx“ werden als Variablen bezeichnet und 
umfassen die zu analysierenden Filmbestandteile, die sich auf Fahrzeugplatzie-
rungen beziehen. 

• Vx.x =  Unterkategorie; Die Unterkategorien „Vx.x“ werden als Untervariablen 
bezeichnet und ermöglichen eine detaillierte sowie genauere Inhaltsanalyse. 

Die Auswertungsmatrix unterteilt sich in zwei Spalten: Kategorien und Antwort-
möglichkeiten. Wenn die Kategorien und Unterkategorien zutreffen, so wird dies 
durch ein Kreuz („X“) in dem Feld Ja gekennzeichnet. Sollte eine Kategorie oder 
Unterkategorie nicht zutreffen, so wird das Kreuz („X“) in dem Feld Nein positio-
niert. Zudem werden vier weitere Sonderfelder aufgeführt. Diese werden je nach 
Bedarf für die Konkretisierung der Antwortmöglichkeit genutzt und können folglich 
variieren. Die grau markierten Felder der Auswertungsmatrix sind ausgeblendet 
und stehen nicht als Textfeld oder Antwortmöglichkeit zur Verfügung. Zudem wer-
den die drei Spielfilme in Sequenzen eingeteilt, um die Gestaltung der Timecodes 
möglichst übersichtlich zu gestalten und zu jedem Zeitpunkt in der Analyse einen 
Anhaltspunkt auf den Handlungskontext zu geben. Die drei Sequenzprotokolle 
sind in der Anlage 14 zu finden. 

4.3.1 Hauptkategorie 1: Filmgenre der Gattung Spielfilm 
In der ersten Kategorie werden die Filmgenre der Gattung Spielfilm untersucht. 
Primär erhoffen sich die Automobilunternehmen durch die Platzierung eines ihrer 
Fahrzeuge in einem bestimmten Spielfilm bzw. Genre die anvisierte Zielgruppe zu 
treffen sowie über die Streuung des Mediums weitere potentielle Zielgruppen mit 
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ihrer Werbebotschaft anzusprechen. Um dies zu begünstigen sollte eine Harmonie 
zwischen der Marke bzw. dem Fahrzeug und dem Spielfilm bzw. Genre bestehen. 
Diese gilt es mithilfe folgender Variablen in der Auswertung zu überprüfen: 
 V1 Drama, V2 Action, V3 Komödie, V4 Science-Fiction, V5 Western, V6   
 Krimi, V7 Thriller, V8 Horror 

Neben den eben aufgezählten Hauptgenres entwickelten sich im Laufe des 20. 
und 21. Jahrhunderts viele Subgenres, die eine Mischung und/ oder Konkretisie-
rung der Hauptgenres darstellen. Eine Auflistung dieser ist aufgrund des begrenz-
ten Umfangs der vorliegenden Thesis nicht möglich. Deshalb wird sich an dieser 
Stelle nur auf die Hauptgenres konzentriert, indem keine Differenzierung in Unter-
kategorien stattfindet. Festzuhalten ist zudem der Fakt, dass ein Film mehreren 
Genres angehören kann. Dies wird in der Fachliteratur auch als Hybrid-Genre, 
Cross-Genre oder  Genresynkretismen bezeichnet.   221

4.3.2 Hauptkategorie 2: Medieninduzierte Stimmung 
In der zweiten Kategorie wird die medieninduzierte Stimmung untersucht. In die-
sem Zusammenhang wird überprüft, ob die Stimmung des Spielfilms nach Art und 
Richtung mit dem Filmgenre übereinstimmt. Diese Analyse betrachtet somit den 
Blickwinkel der Rezipienten, indem analysiert wird, ob der von den Rezipienten 
ausgewählte Film und die damit einhergehende medieninduzierte Stimmung mit 
dem Genre und den dadurch geweckten Erwartungen an den Spielfilm überein-
stimmen. Denn wie bereits im Kapitel 3.2.4 erwähnt, sorgt die Erfüllung dieser in-
dividuell entwickelten Erwartungen der Rezipienten für das Anschauen des ge-
samten Spielfilms inkl. der Fahrzeugplatzierung. Um die Art und Richtung der me-
dieninduzierten Stimmung zu überprüfen, werden folgende Variablen in die In-
haltsanalyse mit einbezogen: 

V9 Dramatisch (Drama), V10 Actiongeladen (Action), V11 Humorvoll (Ko-
mödie), V12 Wissenschaftlich-technisch (Science-Fiction), V13 Abenteuer-
lich (Western), V14 Fesselnd (Krimi), V15 Packend (Thriller), V16 Angst-
einflößend (Horror), V17 Positiv gerichtete Stimmung, V18 Negativ gerich-
tete Stimmung 

4.3.3 Hauptkategorie 3: Modalität 
In der dritten Kategorie liegt der Fokus auf der Modalität (Art der Informationsver-
mittlung). Hier gilt es zu überprüfen, wie die Fahrzeuge (Audi A8 und zwei Mal der 
VW Käfer) in den Spielfilmen platziert sind und auf welche Art dem Rezipienten 
Informationen über die Fahrzeuge vermittelt werden. Diese Hauptkategorie setzt 
sich aus drei Kategorien zusammen: 

 Vgl. Beil (2016), S. 41221
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V19 Visuelles Placement, V20 Verbales Placement, V21 Audiovisuelles 
Placement 

Um die drei Arten spezifischer analysieren zu können, werden im Folgenden die 
genauen Bestandteile der drei Placements (visuell, verbal und audiovisuell) aufge-
führt und in der Auswertung überprüft: 

V19.1 Alleinige Darstellung des Fahrzeugs, V19.2 Alleinige Darstellung des 
Markenlogos, V19.3 Alleinige Darstellung des Markennamen, V19.4 Ge-
meinsame Darstellung von Fahrzeug und Markenlogo, V19.5 Gemeinsame 
Darstellung von Fahrzeug, Markenlogo und Markennamen, V19.6 Pan-
oramaaufnahme, V19.7 Totale, V19.8 Halbtotale, V19.9 Halbnahe, V19.10 
Amerikanische, V19.11 Nahaufnahme, V19.12 Großaufnahme, V19.13 De-
tailaufnahme, V19.14 Vordergrund, V19.15 Mittelgrund, V19.16 Hinter-
grund, V19.17 Froschperspektive, V19.18 Untersicht, V19.19 Normalsicht, 
V19.20 Aufsicht, V19.21 Vogelperspektive, V19.22 Vertikaler Kamera-
schwenk, V19.23 Horizontaler Kameraschwenk, V19.24 Kamera-Rück-
fahrt, V19.25 Kamera-Ranfahrt, V19.26 Luftaufnahme und Kran-Kamera-
fahrt, V19.27 Anzahl der Einblendungen, V19.28 Dauer der Einblendungen 
V20.1 Benennung des Fahrzeugnamen, V20.2 Benennung der Marke, 
V20.3 Gemeinsame Benennung der Marke und des Fahrzeugnamens, 
V20.4 Benennung von Fahrzeugeigenschaften, V20.5 Positive Bewertung 
des Fahrzeugs, V20.6 Negative Bewertung des Fahrzeugs, V20.7 Passen-
de Platzierung im Dialog, V20.8 Störende Platzierung im Dialog, V20.9 
Wiederkehrendes Geräusch mit symbolischer Funktion, V20.10 Anzahl der 
Erwähnungen, V20.11 Dauer der Erwähnungen 

Die Unterkategorien des audiovisuellen Placements (V21.1 bis V21.37) werden an 
dieser Stelle nicht aufgeführt, da es sich um eine deckungsgleiche Kombination 
aus den Unterkategorien von V19 und V20 handelt. 

4.3.4 Hauptkategorie 4: Handlungsintegration 
In der vierten Kategorie wird die Handlungsintegration untersucht. Ziel dieser Be-
trachtung ist die Analyse der Integrationsstärke des Product Placement Fahrzeugs 
in die Spielfilmhandlung, um den kreativen Einsatz des jeweiligen Fahrzeugs zu 
bewerten und folglich eine oberflächliche, übersehbare, oder eine, durch den Re-
zipienten als negativ bewertete Darstellung der Fahrzeuge auszuschließen. 

V22 On-Set Placement, V23 Creative Placement, V24 Image Placement 

4.3.5 Hauptkategorie 5: Prominenz 
Die fünfte Kategorie Prominenz beschreibt die allgemeine Darstellung des platzier-
ten Fahrzeugs in einem Spielfilm und basiert auf den Hauptkategorien drei und 
vier. Bei diesem Teil der Analyse geht es zum einen um den Grad der Aufmerk-
samkeit eines Rezipienten, welche dieser beim Anschauen des Spielfilmes auf-
bringen muss, um die Fahrzeugplatzierung wahrzunehmen, und zum anderen um 
die gezielte Aufmerksamkeitslenkung der Rezipienten auf das platzierte Fahrzeug 
durch filmische Mittel wie bspw. Kameraeinstellungen und -winkel. Folglich wird 
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hier die Art der Aufmerksamkeitslenkung des Rezipienten durch die formale Ge-
staltung der Produktplatzierung untersucht: 

V25 Prominentes Placement, V26 Subtiles Placement 

4.3.6 Hauptkategorie 6: Stellung des Fahrzeugs im Lebenszyklus 
In der sechsten Kategorie wird die Art des platzierten Objekts analysiert (Was wird 
platziert?). Dabei wird das Hauptaugenmerk auf die Produkteigenschaften der 
Fahrzeuge gelegt und folglich deren Stellung im Lebenszyklus untersucht. Hier gilt 
es zwei Thematiken zu überprüfen. Einerseits wird die Verfügbarkeit der platzier-
ten Fahrzeuge auf dem Markt betrachtet; Sind die Automobile zum Zeitpunkt der 
Veröffentlichung des Spielfilms bei dem Automobilhersteller erhältlich, so ist die 
Fahrzeugplatzierung als eine Werbebotschaft zu verstehen. Andererseits wird die 
Einbindung einer Fahrzeugplatzierung als eine Notwendigkeit im Spielfilm unter-
sucht, bei der das Product Placement Fahrzeug aufgrund von einer historischen 
oder futuristischen Spielfilmhandlung integriert wird, um dem Film Glaubwürdigkeit 
zu verleihen. Bei Letzterem kann es sich aus Sicht der Automobilunternehmen 
ebenfalls um eine Image-Maßnahme handeln, indem ein Unternehmen bspw. ein 
Wasserstoffauto oder ein fliegendes Fahrzeug präsentiert, um das Markenimage 
in eine innovative und zukunftsstrebende Richtung zu lenken. Diese bezieht sich 
jedoch nicht auf den Abverkauf eines bestimmten Fahrzeugs, sondern verfolgt das 
Ziel der Image-Stärkung einer Automobilmarke. Somit werden folgende Variablen 
untersucht: 

V27 Introduced Placement, V28 Innovation Placement, V29 Historic Pla-
cement 

4.3.7 Hauptkategorie 7: Anbindung des Fahrzeugs an eine Filmfigur 
In der siebten Hauptkategorie wird auf die Anbindung des Fahrzeugs an eine Film-
figur eingegangen, indem die unterschiedlichen Arten der Anbindung analysiert 
werden. Ziel dieser Hauptkategorie ist es zu untersuchen, ob ein Imagetransfer 
von einer Filmfigur auf das Fahrzeug und letztendlich auf die Automobilmarke 
durch eine Anbindung bzw. gemeinsame Präsentation von Stammobjekt und 
Transferobjekt stattfinden kann. Bei der Analyse helfen folgende Variablen: 

V30 Anbindung an eine Hauptfigur, V31 Anbindung an eine Nebenfigur, 
V32 Keine Anbindung an eine Filmfigur 

Um die drei Kategorien genauer zu untersuchen, werden im Folgenden Unterka-
tegorien in Bezug auf die Art der Filmfigur, den Einsatz der Marke durch die Filmfi-
gur (Wird die Automobilmarke von der Filmfigur erwähnt oder wird das Fahrzeug 
von der Filmfigur gebraucht?) und die Konfiguration zwischen Filmfigur und Fahr-
zeug aufgeführt: 

42



V30.1 Gute Hauptfigur, V30.2 Böse Hauptfigur, V30.3 Erwähnung der Mar-
ke, V30.4 Erwähnung des Fahrzeugnamens, V30.5 Gemeinsame Erwäh-
nung der Marke und des Fahrzeugnamens, V30.6 Erwähnung von Fahr-
zeugeigenschaften, V30.7 Positive Bewertung des Fahrzeugs, V30.8 Ne-
gative Bewertung des Fahrzeugs, V30.9 Gebrauch des Fahrzeugs, V30.10 
Kleiner räumlicher Abstand, V30.11 Großer räumlicher Abstand, V30.12 
Figur und Fahrzeug im Bildvordergrund, V30.13 Figur und Fahrzeug im 
Bildhintergrund, V30.14 Figur und Fahrzeug sind gemeinsam zu sehen, 
V30.15 Figur und Fahrzeug werden durch Montage getrennt, V30.16 Figur 
und Fahrzeug werden durch Montage zusammengefügt 

Die Kategorie V31 verwendet die gleichen Unterkategorien wie die Kategorie V30. 
Deshalb werden diese nicht erneut aufgelistet, sondern es wird an dieser Stelle 
vermerkt, dass die Untervariablen V31.1 bis V31.16 den Obigen gleichen und sich 
auf die Anbindung des Fahrzeugs an eine Nebenfigur beziehen. Sollte das Fahr-
zeug zu keiner Haupt- und/ oder Nebenfigur eine Anbindung haben, so besteht 
eine dritte Alternative: Die Kategorie V32, die keine Anbindung an eine Filmfigur 
behandelt. Diese unterteilt sich in folgende drei Unterkategorien: 

V32.1 Anwesenheit von Hauptfigur(-en), V32.2 Anwesenheit von Nebenfi-
gur(-en), V32.3 Keine Anwesenheit einer Filmfigur 

4.3.8 Hauptkategorie 8: Beziehung zwischen Hauptfigur und Rezipient 
Wird bei der Hauptkategorie sieben eine Anbindung des Fahrzeugs an die Haupt-
figur des Spielfilms festgestellt, so gilt es in der achten Hauptkategorie die Bezie-
hung zwischen Hauptfigur und Rezipient zu untersuchen. Ziel der Analyse ist es 
herauszufinden, welche Art der Identifikation des Rezipienten mit dem Helden 
(Hauptfigur) stattfindet und wie sich diese auf den Markenimagetransfer sowie 
letztendlich das Image des Automobilherstellers auswirken kann. Dabei differen-
zieren die folgenden vier Kategorien die Art der Identifikation: 

V33 Admirative Identifikation (bewundernd; vollkommene Held), V34 Sym-
pathische Identifikation (unvollkommener, alltäglicher Held), V35 Katharti-
sche Identifikation (leidender Held), V36 Ironische bzw. Nicht-Identifikation 
(Anti-Held) 

4.4 Auswertung der empirischen Untersuchung 
Im folgenden Kapitel findet die Auswertung der Inhaltsanalyse statt. Dabei werden 
die Ergebnisse nach den drei Unterfragen gegliedert und die drei Spielfilme direkt 
miteinander verglichen. Die Tabellen, welche die Ergebnisse der Analyse zusam-
menfassen, basieren auf der Auswertungsmatrix in Anlage 13 und beruhen auf der 
gleichen Legende wie die der Matrix; Ein „X“ in einem Tabellenfeld bedeutet, dass 
die jeweilige angekreuzte Antwortmöglichkeit zutrifft. Aus Gründen der besseren 
Übersichtlichkeit sind zutreffende Antwortmöglichkeiten gelb hinterlegt. 
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Unterfrage 1: Inwiefern beeinflusst die Erwartungshaltung an einen Spielfilm 
das Rezeptionsverhalten der Konsumenten und folglich die Bewertung des 
Markenimages? 
Im ersten Schritt der Auswertung wird die Erwartungshaltung an den Film, die an-
schließende Rezeption des Spielfilms über das Rezeptionsverhalten des Film-
schauenden und folglich die Bewertung der Automobilmarke überprüft und somit 
die jeweiligen Auswirkungen des Genres auf den Film, die Fahrzeugplatzierung 
und die Wahrnehmung der Automobilmarke ausgewertet.  
Die folgende Tabelle 2 stellt eine Übersicht von den angepriesenen Filmgenres 
auf den Covers der jeweiligen DVD dar: Der Film Herbie bietet den Rezipienten 
eine Kombination aus Drama und Komödie an. Möchte der Rezipient sich eine Ac-
tion- und Thriller-Komposition anschauen, so versichert der Film Transporter 2 
diese Interessensgebiete zu vertreten. Soll der Actionfilm jedoch in eine Science-
Fiction Richtung gehen, stellt der Film Bumblebee laut Filmbeschreibung eine Al-
ternative dar. 

Tabelle 2: Filmgenre  222

Nach Rezeption der drei Spielfilme, konnte die Art und Richtung der medienindu-
zierten Stimmung festgestellt werden. Eine Übersicht zu den Ergebnissen gibt 
die Tabelle 3. Die zwei Filme Herbie und Transporter 2 weisen jeweils nur die Be-
standteile der zwei zuvor genannten Genre auf. Dabei ist jedoch festzustellen, 
dass es sich nicht automatisch um eine fifty-fifty Aufteilung handelt, sondern die 

Kategorie 1: Filmgenre der Gattung Spielfilm

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Ja Nein Ja Nein

V1 Drama X X X

V2 Action X X X

V3 Komödie X X X

V4 Science-Fiction X X X

V5 Western X X X

V6 Krimi X X X

V7 Thriller X X X

V8 Horror X X X

 Eigene Darstellung222
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Genre in unterschiedlichen Ausprägungen in den Filmen wieder zu finden sind. Bei 
Herbie wurden die Genre Drama und Komödie genannt, die sich in den Ausprä-
gungen 75% dramatisch und 25% humorvoll zeigen. Der Film weist die typische 
Fünf-Akt-Struktur eines Dramas auf und lockert angespannte Momente durch eine 
humorvolle Darstellung der Geschehnisse. Prozentual teilt sich die Art der medien-
induzierten Stimmung von Transporter 2 ebenfalls in 75% und 25% auf. Vorrangig 
ist der Spielfilm actiongeladen und weist nur wenige, aber durchaus relevante, pa-
ckende und thrillerartige Elemente auf. Der dritte Film Bumblebee ist ebenfalls ein 
Actionfilm und wird zu 50% als solcher eingeordnet. Durch punktuell eingesetzte 
humorvolle Bestandteile, die zu 25% ein Teil der medieninduzierten Stimmung 
sind, wird für einige Momente von ernsten Themen und überlebenswichtigen Akti-
vitäten abgelenkt. Die restlichen 25% werden der wissenschaftlich-technischen Art 
aus Gründen der Filmhandlung (außerirdische Lebewesen und unbekannte Plane-
ten) und der Figurenkonstellation (Autobots und Decepticons) zugeordnet. Wird 
die Richtung betrachtet, so weisen alle drei Spielfilme eine positiv gerichtete 
Stimmung auf. Diese wird durch das Happy End, einen vorteilhaften Abschluss der 
Spielfilmhandlung, unterstrichen. 

Tabelle 3: Art und Richtung der medieninduzierten Stimmung  223

Kategorie 2: Medieninduzierte Stimmung

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Prozent (%) Prozent (%) Prozent (%)

ART 0 25 50 75 100 0 25 50 75 100 0 25 50 75 100

V9 Dramatisch (Drama) X

V10 Actiongeladen (Action) X X

V11 Humorvoll (Komödie) X X

V12 Wissenschaftlich-technisch 
(Science-Fiction) X

V13 Abenteuerlich (Western)

V14 Fesselnd (Krimi)

V15 Packend (Thriller; to thrill) X

V16 Angsteinflößend (Horror)

RICHTUNG Ja Nein Ja Nein Ja Nein

V17 Positiv gerichtete Stimmung X X X

V18 Negativ gerichtete Stimmung X X X

 Eigene Darstellung223
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Somit halten alle drei Spielfilme die vorab genannten Genres ein. Nur der Film 
Bumblebee bildet eine Ausnahme, indem dieser zusätzlich noch humorvolle Sze-
nen aufweist und somit ein drittes Genre, dass der Komödie, anreißt. Für die an-
schließende Rezeption des Spielfilms bedeutet dies eine positive Wahrnehmung 
der Handlung, da die Erwartungen des Rezipienten eingehalten werden und folg-
lich der Film angesehen wird. Die Wahrnehmung der Fahrzeugplatzierung hängt 
nun von dem Rezeptionsverhalten des Filmschauenden ab. Sollte der Film im 
Ganzen rezipiert werden, so stehen die Chancen gut, dass der Rezipient das plat-
zierte Fahrzeug bewusst wahrgenommen hat. Zu der finalen Bewertung des Films, 
der Filmfigur und dem platzierten Fahrzeug trägt zudem die positive Richtung der 
Stimmung wie bspw. das Happy End bei. Das bedeutet, je positiver der Film inkl. 
Filmfigur bewertet wird, desto erfolgreicher kann ein Imagetransfer von der Filmfi-
gur über das platzierte Fahrzeug auf die Automobilmarke erfolgen.  

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das Einhalten der Erwartungshaltung 
eines Rezipienten ein wichtiger Bestandteil in der Umsetzung eines Product Pla-
cements ist. Für Automobilunternehmen bedeutet dies, dass sie ausgewählte 
Fahrzeuge in Spielfilmen platzieren sollten, die genau die medieninduzierte Stim-
mung einhalten, welche das Genre zuvor dem Rezipienten verspricht. Somit wird 
die Möglichkeit eines potentiellen Filmabbruchs und der einhergehenden Ableh-
nung des platzierten Fahrzeugs minimiert. Folglich kann eine Wahrnehmung des 
Produkts sowie eine Schaffung, Verstärkung und Veränderung des Markenimages 
eines Automobilherstellers stattfinden. 

Unterfrage 2: Wie wird das Fahrzeug in dem Spielfilm platziert? 
Im zweiten Schritt der Auswertung wird auf die Art der Gestaltung (Wie wird das 
Objekt platziert?) eingegangen, um die Gestaltungsmöglichkeiten der Fahrzeug-
platzierung in den drei Spielfilmen in Hinsicht auf Handlungsintegration, Modalität 
und Prominenz zu untersuchen und somit Rückschlüsse auf die Wahrnehmung 
des Fahrzeugs durch den Rezipienten zu gewinnen. 
Die Tabelle 4 zeigt eine Übersicht von den verwendeten Modalitäten inkl. der An-
zahl und Dauer der Einblendungen und/ oder Erwähnungen in den drei Spielfil-
men. Werden die Ergebnisse der Analyse miteinander verglichen, so ist festzustel-
len, dass visuelle, verbale und audiovisuelle Placements in allen drei Filmen zu 
finden sind. Das visuelle Placement ist dabei am stärksten ausgeprägt. An zweiter 
Stelle folgt das verbale Placement und den dritten Platz belegt das audiovisuelle. 
Insgesamt weist der Film Herbie mit einer Anzahl von 303 Erwähnungen und Ein-
blendungen sowie einer Dauer von insgesamt 2691 Sekunden die meisten Fahr-
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zeugplatzierungen auf. Bumblebee bildet mit der Placement-Anzahl von 248 Stück 
und einer Dauer von 1566 Sekunden die Mitte. Mit 227 Erwähnungen und Ein-
blendungen sowie einer Einblendungsdauer von 851 Sekunden weist der Film 
Transporter 2 die geringste Anzahl und Dauer von Fahrzeugplatzierungen auf. In 
diesem Zusammenhang fällt auf, dass die geringe Sekundenanzahl der schnellen 
Schnittfolge des Actionfilms geschuldet ist. 

Tabelle 4: Anzahl und Dauer der Erwähnungen und Einblendungen  224

Neben der Modalität werden im Folgenden die Handlungsintegration, die Promi-
nenz und der Lebenszyklus des platzierten Fahrzeugs betrachtet. Dabei bietet die 
Tabelle 5 einen vergleichenden Überblick. Bei allen drei Filmen handelt es sich um 
ein Creative Placement, da die Fahrzeuge direkt in die Spielfilmhandlung einge-
baut sind, erheblich zum Handlungsablauf beitragen und in Verbindung mit einer 

Kategorie 3: Modalität (Art der Informationsvermittlung)

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Anzahl Ja Nein Anzahl Ja Nein Anzahl

V19 Visuelles Placement X X X

V19.27 Anzahl der Ein-
blendungen

241 
St.

224 
St.

238 
St.

V19.28 Dauer der Einblen-
dungen

2125 
Sek.

847 
Sek.

1535 
Sek.

V20 Verbales Placement X X X

V20.10 Anzahl der Erwäh-
nungen 32 St. 2 St. 8 St.

V20.11 Dauer der Erwäh-
nungen

147 
Sek. 3 Sek. 18 

Sek.

V21 Audiovisuelles Placement X X X

V21.36 Anzahl der kombi-
nierten Erwähnungen & 
Einblendungen

30 St. 1 St. 2 St.

V21.37 Dauer der kombi-
nierten Erwähnungen & 
Einblendungen

419 
Sek. 1 Sek. 13 

Sek.

Insgesamte Anzahl der kombinier-
ten Erwähnungen & Einblendungen 303 

St.
227 
St.

248 
St.

Insgesamte Dauer der kombinier-
ten Erwähnungen & Einblendungen 2691 

Sek.
851 
Sek.

1566 
Sek.

 Eigene Darstellung224
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Hauptfigur eine aktive Rolle im Film einnehmen.  Herbie, der kleine VW Käfer, 225

dient der Hauptfigur Jim Douglas als Rennwagen. Dank des Eigenlebens und der 
intrinsischen Motivation des Käfers, gewinnt Jim fast jedes Rennen, bei dem er 
antritt und erlangt so sein Selbstbewusstsein und seinen Ehrgeiz zurück. Der Audi 
A8 aus dem Film Transporter 2 dient als wichtiges Hilfsmittel für die Hauptfigur 
Frank Martin. Nur mit diesem kann er seinen Job erfolgreich absolvieren und seine 
Regeln bzw. Versprechen einhalten. Das dritte Fahrzeug im Film Bumblebee, der 
gelbe VW Käfer, ist als eine eigene Filmfigur konzipiert. Das Auto kann mithilfe des 
eingebauten Radios reden und sich in einen Autobot transformieren. Diese Gestalt 
kann eigenständig handeln, hat Gefühle und kann Emotionen zeigen. Selbst in der 
transformierten Erscheinung sind Bauteile des Käfers zu sehen wie bspw. 
Scheinwerfer, vordere Stoßstange, Reifen und Türen. Somit stellt der gelbe VW 
Käfer in dem Spielfilm Bumblebee die am kreativsten umgesetzte Fahrzeugplat-
zierung in einer Spielfilmhandlung dar. 
Die kreative Einbindung der Fahrzeuge in die Handlung sowie die häufige Erwäh-
nung und die lange Einblendungsdauer dieser, sorgen für eine prominente Plat-
zierung der drei Fahrzeuge.  Durch die zentrale und teilweise sehr große bis de226 -
taillierte Fahrzeugplatzierung im Bildvordergrund, erlangt der VW Käfer (Herbie), 
der Audi A8 (Transporter 2) und der VW Käfer (Bumblebee) die Aufmerksamkeit 
des Rezipienten. 

Tabelle 5: Handlungsintegration, Prominenz und Lebenszyklus  227

Kategorie 4, 5 und 6: Handlungsintegration (Grad der Einflussnahme auf das Drehbuch), 
Prominenz (Art der Darstellung) und Stellung des Fahrzeugs im Lebenszyklus

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Ja Nein Ja Nein

V22 On-Set Placement X X X

V23 Creative Placement X X X

V24 Image Placement X X X

V25 Prominentes Placement X X X

V26 Subtiles Placement X X X

V27 Introduced Placement X X X

V28 Innovation Placement X X X

V29 Historic Placement X X X

 Vgl. Bacher (2004), S. 205 und Vgl. Rathmann (2014), S. 30225

 Vgl. Rathmann (2014), S. 30226

 Eigene Darstellung227
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Aufgrund der festgelegten Seitenanzahl der vorliegenden Thesis können die ge-
nauen Informationen über die Bildinhalte, Bewertungen, Benennungen, etc. an 
dieser Stelle nicht aufgeführt werden. Als Ergänzung sind diese Inhalte inkl. Time-
code in der Anlage 13, in der Auswertungsmatrix des jeweiligen Spielfilms unter 
der Hauptkategorie 3, zu finden. 

• Wie werden die Fahrzeuge visuell platziert? 
Werden die visuellen Placements betrachtet, so ist festzustellen, dass in allen drei 
Spielfilmen nur die alleinige Darstellung des Fahrzeugs und die gemeinsame Dar-
stellung von Fahrzeug und Markenlogo Verwendung finden. Die separate Abbil-
dung von Logo und Markennamen sowie eine gemeinsame Darstellung von Fahr-
zeug, Markenlogo und Markennamen kommen nicht vor.  
Um die drei Fahrzeuge in dem jeweiligen Spielfilm visuell zu präsentieren, wurden 
alle Einstellungsgrößen verwendet. Eine nennenswerte Auffälligkeit im Film Herbie 
ist bei den Detailaufnahmen zu finden, da hier die meisten Einstellungen das VW 
Logo auf den Pedalen oder auf dem Schlüssel zeigen. Wird auf das Lenkrad ge-
achtet, so ist das Wappen der Stadt Wolfsburg (Niedersachsen, Deutschland) mit 
dem Wolf und dem Wolfsburger Schloss zu erkennen. Für automobilaffine Perso-
nen ein Hinweis auf das Hauptwerk des Volkswagen Konzerns, welches in der In-
dustriestadt seinen Sitz hat. Beobachtet man die Außenseite des weißen Käfers, 
so stellt man schnell fest, dass das VW Logo an der Vorderseite des Fahrzeugs 
entfernt wurde und somit das Fahrzeug von außen nur über die typische Käfer-
Form erkannt werden kann. Im Film Transporter 2 ist das Audi Logo am Lenkrad, 
am vorderen Stoßfänger, am Heck und auf den vier Felgen des Fahrzeugs zu se-
hen, was demzufolge eine mögliche Erkennung der Marke durch einen Rezipien-
ten erleichtert. Neben dem Logo an der vorderen Stoßstange ziert zudem der 
Schriftzug W12 (Kennzeichen für einen Motortyp mit 12 Zylindern) das Fahrzeug 
und gibt somit einen genaueren Hinweis auf das Modell. Im Film Bumblebee be-
findet sich das VW Logo auf der Fronthaube und an den vier Felgen des gelben 
Käfers. Das Lenkrad ist nicht durch das typische Wolfsburger Wappen geziert, 
sondern mit dem Symbol der Autobots und wurde folglich für den Film entfernt. Die 
Großaufnahmen aller drei Fahrzeuge zeigen vorrangig den Innenraum inkl. Fahrer 
und die Detailaufnahmen einzelne Bestandteile des Modells wie bspw. beim gel-
ben VW Käfer das Armaturenbrett, Radio, den Tacho, Schlüssel und Rückspiegel. 
Weitere Informationen sind in der Anlage 13 unter der Hauptkategorie 3 zu finden. 

Vorrangig sind die Fahrzeuge im Vordergrund und Mittelgrund zu sehen, wobei 
sich vor allem die Fahrzeuginformationen der Detailaufnahmen im Bildvordergrund 
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befinden. In allen drei Spielfilmen wird sich bemüht, einen neutralen Kamerawinkel 
zu wählen, wenn das Fahrzeug zu sehen ist. Ausnahmen sind jedoch bei allen 
Fahrzeugplatzierungen zu finden. Diese sind meist Luftaufnahmen und Kranfahr-
ten, die aus der Vogelperspektive oder einer Aufsicht gefilmt wurden. Diese Auf-
nahmen mischen sich in allen drei Filmen mit vertikalen oder horizontalen Kame-
raschwenks, um Bewegung in die sonst statischen Aufnahmen zu bekommen und 
das Fahrzeug bei einer Fahrt in der Einstellungsgröße zu behalten.  
Ein passendes Beispiel für die Nutzung der Normalsicht und den Einsatz von hori-
zontalen Kameraschwenks ist die Anfangsszene von Transporter 2, in welcher der 
Audi A8 von allen Seiten bestmöglich präsentiert wird. Es erscheint fast, als um-
kreise die Kamera den Audi und rückt bei jeder neuen Einstellung etwas näher 
heran, um kein Detail des Fahrzeugs außer Acht zu lassen. Hier findet ein Appell 
an die klassischen Werbespots von Audi statt, in dem es sich in der Präsentati-
onszeit ausschließlich um die Erscheinungsform des Fahrzeugs dreht.  Nach der 228

Anfangsszene folgen mehrere Fahrtaufnahmen aus Normalsicht, Aufsicht und Vo-
gelperspektive. Allesamt sowie die Szenen, in denen das Fahrzeug visuell platziert 
ist, zeigen den Audi A8 durch die vertikalen und horizontalen Kameraschwenks in 
Aktion und erinnern an klassische Produktfilme von Audi.  Eine weitere nen229 -
nenswerte Einstellung ist die Froschperspektive, aus welcher der auf den Häusern 
fahrende Audi übermächtig, fast wie ein Held, wirkt.  Ist im Film Herbie der VW 230

Käfer auf einer Rennstrecke in Aktion, so wird meist das gesamte oder leicht an-
geschnittene Fahrzeug gezeigt. Diese Bilder erinnern an klassische Aufnahmen 
aus dem deutschen Motorsport und passen folglich zum Thema des Spielfilms.  231

Im Film Bumblebee hingegen wird meist aus einer Untersicht gefilmt, wenn die 
Sichtweise Charlies auf den Autobot zu sehen ist. Neben den bereits aufgeführten 
Kamerafahrten aus den ersten zwei Spielfilmen, gibt es in Bumblebee ein nen-
nenswertes Beispiel für eine sieben-sekündige Kamera-Rückfahrt in Sequenz drei, 
in der von einer Detailaufnahme des originalen Radios die Kamera so weit zurück-
fährt, dass immer mehr von dem Fahrzeug preisgegeben wird. Erst ist das Lenk-
rad, dann das Cockpit, anschließend der gesamte vordere Innenraum, folgend das 
Dach und die Fronthaube inkl. VW Logo und letztendlich das gesamte Fahrzeug 
aus der Vogelperspektive zu sehen. 

 Ein klassischer Werbespot vom Audi A8 (Modell 2017) ist unter folgender URL zu finden. URL: https://ww228 -
w.youtube.com/watch?v=G8yFI7K-Egk (01.01.2020)

 Unter folgender URL ist ein Produktfilm, der auf die spezifischen Highlights des Audi SQ5 aufmerksam 229

macht, zu finden. Die visuelle Darstellung des Audi im Produktfilm gleicht der des Audi A8 im analysierten 
Spielfilm. URL: https://www.sixtyseven-pictures.com/de/film-production/sq5-highlightfilm/ (04.01.2020)

 Transporter 2 (deut. Transporter - The Mission, Frankreich, 2005, Louis Leterrier, DVD), Sequenz 3 230

(00:31:11 - 00:31:14)

 Beispiele für typische Motorsport-Aufnahmen sind unter folgender URL zu finden. URL: https://www.ran.de/231

motorsport/video/auf-dem-weg-in-ein-neues-rennzeitalter-der-vw-id-r-clip (02.01.2020)
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• Wie werden die Fahrzeuge verbal platziert? 
Bei Betrachtung der verbalen Placements von Herbie fällt auf, dass der Modell-
name „Käfer“ und „kleiner Käfer“ insgesamt drei Mal erwähnt wird. Die Marke je-
doch nicht. Fahrzeugbewertungen gibt es sowohl positive als auch negative, wo-
bei sich die Anzahl der Positiven lediglich auf acht beschränkt, währenddessen die 
Negativen mit 14 Bewertungen fast doppelt so viele sind. Im Film Transporter 2 
wird hingegen kein Fahrzeugname oder Markenname genannt, lediglich wird eine 
Fahrzeugeigenschaft des Audi A8 vorgestellt, indem Frank Martin zu den jugendli-
chen Autodieben sagt: „[Der Audi] ist codiert.“  Dieser Fakt, genau wie die Be232 -
hauptung von kugelsicheren Scheiben, entspricht nicht der Realität, sondern ist 
nur ein filmischer Aspekt. Trotzdem kann der Rezipient hier den Eindruck bekom-
men, dass der Wagen einen generellen hohen Sicherheitsstandard hat und folglich 
bei der Marke Audi der Sicherheitsfaktor der Fahrzeuge einen großen Stellenwert 
hat. Betrachtet man die verbalen Placements im Film Bumblebee, so wird der 
Fahrzeugname „Käfer“ drei Mal genannt und es gibt eine Premiere, indem im Ver-
gleich von den drei Filmen zum ersten Mal die Automobilmarke in Kombination mit 
dem Modellnamen („VW Käfer“) genannt wird. Ergänzend zur Marke und dem 
Modell wird noch auf die gelbe Lackierung als Fahrzeugeigenschaft eingegangen 
und drei negative Bewertungen des Käfers genannt. Das Fahrzeug wird als 
„Schrottkarre“, „alte Karre“ und als nicht verkehrstauglich bezeichnet.  Auffällig 233

sind hier die negativen Bewertungen ohne Bezugnahme auf das Modell oder die 
Automobilmarke. Diese Umsetzung von negativen Bewertungen eines Fahrzeugs 
in einem Spielfilm finden sich in allen drei Spielfilmen wieder. So kann die Hand-
lung und der Dialog des Drehbuchs umgesetzt werden, ohne dass die schädlichen 
Worte in direktem visuellen oder verbalen Zusammenhang mit der Marke und dem 
Fahrzeug stehen. 

• Wie werden die Fahrzeuge audiovisuell platziert? 
Bei der dritten Art der Informationsübermittlung, dem audiovisuellen Placement, 
wird im Film Herbie der Fahrzeugname „kleiner Käfer“ zwei Mal genannt sowie 
eine Fahrzeugeigenschaft, die Pferdestärken (PS), welche durch eine Filmfigur 
wie folgt erwähnt wird: „Er ist immer noch sehr stark. Er hat die Kraft von 40 Pfer-
den.“  Der Käfer schneidet bei den audiovisuellen Bewertungen des Fahrzeugs 234

mit ganzen zwölf positiven Bewertungen im Vergleich zu drei Negativen ab. Dage-

 Transporter 2, Sequenz 1 (00:02:36 - 00:02:37)232

 Bumblebee (USA, 2018, Travis Knight, DVD), Sequenz 3, 4 und 5 (00:25:37 - 00:25:41, 00:34:54 - 233

00:34:55, 01:09:26 - 01:09:29)

 The Love Bug (deut. Herbie - Ein toller Käfer, USA, 1968, Robert Stevenson, DVD), Sequenz 7 (01:30:49 - 234

01:30:52)

51



gen hat der Audi A8 nur ein audiovisuelles Placement von einer Sekunde. Die Au-
todiebe bezeichnen das Fahrzeug als „geilen Schlitten“ und rennen auf dieses zu. 
Im Film Bumblebee gibt es insgesamt zwei audiovisuelle Placements: Eine positi-
ve Bewertung, in der Bumblebee in der Gestalt des VW Käfers ist und die Hauptfi-
gur sich so über das Anspringen des Wagens freut, dass sie „Oh mein Gott! Ich 
danke dir, Käfer. Ich liebe dich!“  sagt, und eine negative Bewertung der Marke 235

VW, in dem die Hauptfigur den transformierten Autobot fragt, ob es nicht „blöd [ist] 
den ganzen Tag in einem VW zu hocken.“  Hier ist das Fahrzeug in seiner klas236 -
sischen Form nicht zu sehen, sondern nur Bauteile an dem transformierten Auto-
bot. 
Vergleicht man die Anzahl der positiven und negativen Bewertungen von den ver-
balen und audiovisuellen Placements in dem Film Herbie miteinander, so ist fest-
zustellen, dass der Käfer aus dem Film Herbie beim audiovisuellen Placement 
besser bewertet wurde als beim verbalen. Dies liegt vermutlich an der hohen In-
tensität einer Aussage, die sowohl verbal als auch bildlich geäußert wird, da die 
Rezipienten solch wertende Aussagen in Kombination mit einem visuellen Produkt 
einfacher in Verbindung bringen können. Um schließlich eine positive Assoziation 
auf das platzierte Fahrzeug zu ermöglichen, werden diese durch stets vorteilhafte 
Einstellungen und Äußerungen in Szene gesetzt. 

• Werden die Fahrzeuge durch filmische Leitmotive hervorgehoben? 
Alleinig der VW Käfer aus dem Spielfilm Herbie wird durch ein wiederkehrendes 
Geräusch mit symbolischer Funktion untermalt - eine Art Leitmusik. Dieses wird 
visuell und audiovisuell eingesetzt und kündigt den kleinen Wagen an. Überdies 
erklingt die Melodie auch bei Fahrszenen und unterstreicht die schönen Momente 
des Käfers.  Der Audi A8 hingegen wird lediglich in bestimmten Situationen mit 237

unterschiedlichen Orchesterstücken untermalt. Genau wie der Audi werden der 
gelbe Käfer und seine Aktionen nicht durch ein wiederkehrendes Geräusch mit 
symbolischer Funktion untermalt - lediglich durch verschiedenste, meist bekannte 
Musikstücke der 80er Jahre. Vielmehr unterstreicht der Käfer selbst seine Hand-
lungen und Gefühle durch eine eigene Auswahl von Musikausschnitten über das 
neue funktionstüchtige Radio. Somit ist der VW Käfer Herbie der einzige der drei 
untersuchten Fahrzeuge, der eine Leitmusik mit symbolischer Funktion hat. 

 Bumblebee, Sequenz 3 (00:25:22 - 00:25:32)235

 Bumblebee, Sequenz 4 (00:40:48 - 00:40:51)236

 Die einzelnen Timecodes vom wiederkehrenden Geräusch mit symbolischer Funktion sind in Anhang 13 237

unter der Hauptkategorie 3 (V20.9 und V21.35) zu finden.
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• Wird das Fahrzeug in dem Höhepunkt des Spielfilms platziert? 
In dem Film Herbie kämpft der kleine Käfer in einem finalen Rennen um den ers-
ten Platz und einhergehend auch um sein Überleben sowie sein Zuhause bei Jim. 
Der Käfer ist somit kontinuierlich im Vordergrund oder Mittelgrund zu sehen und 
zieht durch den Sieg des Rennens die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich. 
In Tranporter 2 wechselt Frank Martin sein Audi A8 zu einem schwarzen Lambor-
ghini, um das Gegenmittel im finalen Kampf zu bekommen und seine Freunde zu 
retten. Somit kommt dem neuen Fahrzeug eine erhöhte Aufmerksamkeit zu. Damit 
der Audi A8 in dem Film nicht in Vergessenheit gerät taucht dieser zu Beginn, in 
der Mitte sowie zum Ende des Spielfilms auf und wird somit dem Rezipienten im-
mer wieder vor Augen geführt. In dem Film Bumblebee verwandelt sich der Auto-
bot im finalen Kampf noch einmal in den gelben VW Käfer zurück. Grund dieser 
Darstellung ist das Ausweichen eines Angriffs durch seinen Gegner, den Decepti-
con. Die Verwandlung ist somit geschickt und eher unauffällig eingefädelt, da sich 
der Gegner ebenfalls einmal in ein Fahrzeug transformiert, und erinnert den Rezi-
pienten noch einmal an die alternative Gestalt des Autobots. 

• Welche Stellung hat das Fahrzeug im Lebenszyklus? 
Die Tabelle 5 zeigt auf, dass der VW Käfer (Herbie) und der Audi A8 Introduced 
Placements sind, da sich die zwei Fahrzeuge genau zu dem Zeitpunkt des jeweili-
gen Filmstarts auf dem Markt befanden. Somit hatten die Rezipienten der Filme 
die Möglichkeit, das entsprechende Fahrzeug finanziell bei dem Automobilherstel-
ler zu erwerben. Hingegen ist der gelbe VW Käfer aus dem Film Bumblebee ein 
Historic Placement, da der Spielfilm am 20. Dezember 2019 erschienen ist und 
das Käfer-Modell mit dem Baujahr 1967 bereits seit mehreren Jahrzehnten nicht 
mehr produziert wird.  Zudem wurde die Produktion des Beetles (Nachfolger des 238

Käfers) bereits im Juni 2019 eingestellt.  Somit ist die Modellreihe seit August 239

2019 nicht mehr beim Volkswagen Automobilhersteller erhältlich. Darüber hinaus 
unterstreicht die historische Spielfilmhandlung aus dem Jahr 1987 die Annahme 
eines Historic Placements.  
Da die Fahrzeugmodelle überwiegend als Introduced Placement eingesetzt wer-
den, liegt die Vermutung nah, dass die Automobilhersteller folgende Product Pla-
cement-Ziele bei den drei Fahrzeugplatzierungen verfolgen; Volkswagen könnte 
mit der Platzierung des Käfers in dem Film Herbie die Intention gehabt haben, das 
Fahrzeug auf dem amerikanischen Markt neben all den großen, schnellen und be-
reits etablierten Fahrzeugen, wie z. B. der Ford Mustang, einzuführen und beliebt 

 Vgl. Volkswagen (Hrsg.) (2019): Bumblebee. Filmreifer Abschied vom Käfer. URL: https://live.volkswagen.238 -
com/de/bumblebee.html (02.01.2020)

 Vgl. ebd.239
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zu machen. Hier würde man von einer Image-Schaffung als Ziel sprechen. Die 
Platzierung des Audi A8 in dem Film Transporter 2 inkl. aller Sicherheitsaspekte 
könnte hingegen eine Art Image-Verstärkung in der Kategorie Sicherheitsstan-
dards anvisieren. Bei dem Film Bumblebee könnte die Intention der Fahrzeugplat-
zierung das 70-jährige Jubiläum des VW Käfers sowie der einhergehende Produk-
tionsstopp des Fahrzeugmodells sein. Der Spielfilm lässt somit eine Art Ausklang 
der erfolgreichen Ära des VW Käfers vermuten und könnte das Ziel verfolgen, die 
Menschen an den ursprünglichen Vorzeige-Volkswagen, vor der Generation Golf, 
zu erinnern. Hier könnte man als Grund der Fahrzeugplatzierung die Reise „Zu-
rück zum Ursprung“ nennen — sprich: eine Image-Veränderung zurück zu der an-
fänglichen Qualität und Zuverlässigkeit. 

Schlussfolgernd lassen sich folgende Erkenntnisse festhalten: 
• Visuelle Placements werden häufiger als verbale und audiovisuelle in Spielfil-

men genutzt. Ein Grund für diese Nutzung kann die leichtere Platzierung im 
Drehbuch bzw. der Spielfilmhandlung sein, da die Integration einer Fahrzeug-
platzierung in einen Dialog oftmals gezwungen, unpassend oder gar störend für 
den Rezipienten wirken kann. 

• Das Wiedererkennungspotential eines Fahrzeuges kann durch Kombination 
eines prominenten Placements mit einer kontinuierlichen Darstellung des Fahr-
zeugs als emotionale und handlungsrelevante Filmfigur verstärkt werden. (siehe 
Bumblebee)  

• Eine negative Bewertung des Fahrzeugs findet meist nur statt, wenn es in kei-
nem visuellen, verbalen und audiovisuellen Zusammenhang zu dem Modell oder 
die Automobilmarke steht.  

• Die positive Bewertung eines platzierten Fahrzeugs kann durch die Verwen-
dung eines audiovisuellen Placements verstärkt werden, da die Aussage durch 
die bildliche Darstellung des Produkts untermauert wird und durch die verbale 
und visuelle Kombination eine direkte Übertragung des Gesagten auf das visuell 
präsentierte Fahrzeug stattfinden kann. 

• Durch die Untermalung einer Fahrzeugplatzierung mit einem wiederkehrenden 
Geräusch mit symbolischer Funktion (bspw. Leitmusik) kann die Aufmerk-
samkeit des Rezipienten bewusst auf das Fahrzeug gelenkt werden und somit 
das Fahrzeug über die Melodie angekündigt werden. 

• Durch eine geschickte und handlungsrelevante Integration eines Fahrzeugs in 
einem Spielfilmhöhepunkt kann die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf die 
Fahrzeugplatzierung gelenkt werden. 

• Das Erkennen einer Fahrzeugplatzierung kann für ein geschultes Auge und für 
einen Rezipienten mit hoher Aufmerksamkeit auf den Spielfilm eine Leichtigkeit 
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sein. Doch sollten sich die Automobilhersteller nicht ausschließlich in den span-
nendsten, actiongeladensten Handlungsstellen mit schneller Schnittreihenfolge 
platzieren, sondern auch in Szenen mit normalem Schnitttempo, die für ein un-
geschultes Auge und einen Rezipienten mit durchschnittlicher Aufmerksamkeit 
zu erkennen sind. Durch visuelle und audiovisuelle Platzierungen von Fahr-
zeugname, Marke, Markenlogo und Fahrzeugeigenschaften kann die Wahrneh-
mung der Fahrzeugplatzierung unterstützt werden. 

• Die Stellung des Fahrzeugs im Lebenszyklus kann über das potentielle Ziel 
der Fahrzeugplatzierung Auskunft geben und eine Vermutung über die Beein-
flussung des Markenimages in Hinsicht auf eine Schaffung, Verstärkung und 
Veränderung dessen aufstellen lassen. 

Unterfrage 3: Inwiefern beeinflusst die Anbindung des platzierten Fahrzeugs 
an eine Filmfigur die Wahrnehmung des Markenimages durch den Rezipien-
ten? 
Im dritten Schritt der Auswertung wird auf die Anbindung des jeweiligen platzierten 
Fahrzeugs an eine Filmfigur sowie die Beziehung zwischen der Filmfigur und dem 
Rezipienten untersucht. Schlussfolgernd wird auf Wahrnehmung des Marken-
images durch den Rezipienten eingegangen und überprüft, ob eine Schaffung, 
Verstärkung und Veränderung des Markenimages durch die Anbindung der Fahr-
zeugplatzierung an eine Filmfigur stattfinden kann. 
In allen drei Spielfilmen hat das platzierte Fahrzeug eine Anbindung an eine 
Hauptfigur (siehe Tabelle 6): der VW Käfer Herbie an Jim Douglas, der Audi A8 
an Frank Martin und der gelbe VW Käfer Bumblebee an Charlie Watson. Alle drei 
Hauptfiguren sind gute Charaktere. Jim und Frank können auch ohne Bedenken 
als Protagonisten der Spielfilmhandlung bezeichnet werden, da sie das wichtigste 
positive Bindeglied im jeweiligen Film sind und sich ihrem Gegner stellen. Nur im 
Film Bumblebee muss die Sachlage genauer untersucht werden, da Charlie zwar 
eine tragende Hauptfigur in der Handlung ist, doch bei genauerer Untersuchung 
der Autobot namens Bumblebee der eigentliche Protagonist ist, indem er zu Be-
ginn des Filmes vorgestellt wird, es sich um einen Kampf seiner Spezies auf dem 
Planet Erde handelt und er sich letztendlich seinen Gegnern, den Decepticons, 
stellt. Charlie ist hier eher eine Art Mentor oder Begleiter, der Bumblebee in seinen 
Handlungen unterstützt.  Alleinig im Film Herbie steht der Käfer mit einer Ne240 -
benfigur in Verbindung. Diese ist Tennessee Steinmetz, der beste Freund und 
Wohngefährte von Jim. Er baut zum Wagen eine freundschaftliche Beziehung auf, 

 Weitere Informationen bezüglich der Figurenkonstellation und der Heldenreise (engl. the hero’s journey) 240

sind unter folgendem Video zu der Theorie von Joseph Campbell zu finden. An dieser Stelle wird in der Thesis 
nicht weiter darauf eingegangen, da das Thema zu weit vom Ziel der Thesis entfernt. URL: https://www.y-
outube.com/watch?v=d1Zxt28ff-E (03.01.2020)
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indem er für ihn da ist, sich für ihn einsetzt und ihm letztendlich auch den Namen 
Herbie gibt, durch einen Vergleich der verbogenen Nase seines Onkels Herbert 
(Boxer) mit der Fronthaube des Käfers. Bumblebee, der VW Käfer, bekommt von 
der Hauptfigur Charlie seinen Namen aufgrund der gelben Lackierung und der Ge-
räusche die er von sich gibt, die sich wie kleine Hummeln anhören. Diese Na-
mensgebungen bauen eine emotionale Beziehung zwischen dem Fahrzeug und 
der Namensgebenden Figur auf und der Käfer erlangt in beiden Filmen einen Zu-
satznutzen als Freund. Der Audi A8 im Film Transporter 2 ist der einzige der drei 
Fahrzeuge der keinen Namen bekommt und somit in dieser Art und Weise nicht 
emotionalisiert wird. 

Tabelle 6: Anbindung an eine Filmfigur und Art der Filmfigur  241

In der folgenden Analyse wird die Umsetzung von der Anbindung einer Fahrzeug-
platzierung an eine Hauptfigur untersucht, da diese bei allen drei Spielfilmen vor-
handen ist und somit verglichen werden kann. Dazu wird mithilfe von weiteren 
strukturierenden Fragen auf die Beziehung zwischen Hauptfigur und platziertem 
Fahrzeug eingegangen: 

• Wie wird das Fahrzeug verbal an die Hauptfigur gebunden?  
Wie in Tabelle 7 aufgelistet, benennt die Hauptfigur Jim Douglas das Fahrzeug 
bei seinem Modellnamen „Käfer“ ein Mal und bewertet den Kleinwagen zwei Mal 
negativ sowie neun Mal positiv. Dabei ist auffällig, dass die negativen Bewertun-
gen wie „Scherzartikel“ oder die Aussage „Herbie ist kein zuverlässiger, starker 
Wagen“ von Jim aus dem Affekt gesagt werden und den Bewertungen folglich kei-
ne hohe Anerkennung zukommt.  Dementgegen wird den positiven Bewertungen 242

Kategorie 7: Anbindung des Fahrzeugs an eine Filmfigur

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Ja Nein Ja Nein

V30 Anbindung an eine Hauptfigur X X X

V30.1 Gute Hauptfigur X X X

V30.2 Böse Hauptfigur X X X

V31 Anbindung an eine Nebenfigur X X X

V31.1 Gute Nebenfigur X X X

V31.2 Böse Nebenfigur X X X

 Eigene Darstellung241

 The Love Bug, Sequenz 2 und 6 (00:13:35 - 00:13:37 und 00:53:09 - 00:53:14)242
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große Aufmerksamkeit geschenkt, wie in der Sequenz eins, in der Jim den kleinen 
Käfer gegenüber Mr. Thorndyke, dem Autohausbesitzer, verteidigt. Um ein weite-
res Beispiel anzuführen, wird auf die Sequenz drei eingegangen, in der Jim fol-
gende Bewertung vornimmt: „Sie bauen 10.000 Wagen. Einer sieht genau aus wie 
der Andere und doch sind ein oder zwei darunter, die etwas Besonderes haben. 
Und niemand weiß warum.“  Durch diese gefühlvollen und bedeutenden Worte 243

der Hauptfigur findet eine Emotionalisierung des VW Käfers statt. Jim gibt zu ver-
stehen, dass sein Käfer ein außergewöhnliches Fahrzeug ist und er mit diesem 
seine größten Wünsche, die sich auf das Gewinnen von Autorennen und die Aner-
kennung als ein Top-Rennfahrer beziehen, erfüllen kann. Zeitgleich gibt er dem 
Rezipienten zu verstehen, dass es eventuell noch so ein besonderes Modell auf 
der Welt gibt und derjenige, der dieses findet, ebenfalls viel mit dem Käfer errei-
chen kann. Somit wird dem Fahrzeug ein essenzieller Zusatznutzen zugeschrie-
ben. 
Die Hauptfigur Frank Martin aus dem Film Transporter 2 bewertet den Audi A8 
zwei Mal positiv, indem er einerseits den Autodieben sagt, dass sie vorsichtig sein 
sollen, da der Wagen nagelneu sei und indem er andererseits in einer weiteren 
Szene den Schulkindern mit einem besorgten „Hey! Hey!“ zu verstehen gibt, Ab-
stand von seinem Wagen zu nehmen, um Kratzer oder ähnliche Beschädigungen 
an dem Fahrzeug zu vermeiden.  Generell wird hier auf die deutsche Penibilität 244

in Bezug auf den Gebrauch des Audi A8 durch die verbalen Aussagen des Haupt-
darstellers eingegangen. Für Frank Martin ist der Audi somit kein gewöhnlicher 
Gebrauchsgegenstand, sondern eher ein Statussymbol oder Wertgegenstand 
sowie ein unverzichtbarer Teil seinen täglichen Jobs - der Transport von Waren in 
allen möglichen Formen. 
Die Hauptfigur Charlie Watson in dem Film Bumblebee nutzt die gesamte Band-
breite, um auf den platzierten gelben VW Käfer aufmerksam zu machen.  Dabei 
erwähnt Charlie ein Mal die Marke „VW“, ganze vier Mal den Fahrzeugnamen „Kä-
fer“ und ein Mal sogar eine Kombination der beiden Formen, indem sie den Auto-
bot fragt, ob der „VW Käfer“ eine Art Tarnung sei.  Als Fahrzeugeigenschaft be245 -
nennt die Hauptfigur die auffällige gelbe Lackierung. Hinzu kommen eine negative 
sowie zwei positive Bewertungen des Käfers. Bei genauerer Betrachtung dieser 
drei Aussagen fällt auf, dass die zweite Bewertung („Oh mein Gott! Ich danke dir, 
Käfer. Ich liebe dich!“ ) durch die Hauptfigur eine Art Liebeserklärung an das 246

 The Love Bug, Sequenz 3 (00:24:07 - 00:24:25)243

 Transporter 2, Sequenz 1 (00:04:47 - 00:04:48)244

 Bumblebee, Sequenz 4 (00:43:25 - 00:43:28)245

 Bumblebee, Sequenz 3 (00:25:22 - 00:25:32)246
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Modell ist, da sich durch das Anspringen des Motors Charlies Wunsch nach einem 
eigenen Auto erfüllt. 

Tabelle 7: Einsatz der Marke durch die Hauptfigur  247

• Wie wird das Fahrzeug visuell an die Hauptfigur gebunden? 
Alle drei Spielfilme zeigen die Hauptfigur und das Fahrzeug in einer gemeinsamen 
Konfiguration im Bildvordergrund mit kleinem räumlichen Abstand zueinander 
(siehe Tabelle 8). Weiterhin gibt es keine Sequenz, in der die Hauptfiguren mit 
dem jeweiligen Fahrzeug im Bildhintergrund zu sehen sind. Der Film Herbie weist 
noch eine durch das Drehbuch belastete Abweichung auf. In Sequenz 6 flüchtet 
Herbie vor Jim, da der Hauptdarsteller den kleinen Wagen sehr verletzt hat. Die 
gesamte Zeit, in der sich Jim auf der Suche nach dem Käfer befindet, ragt ein 
großer räumlicher Abstand zwischen den beiden, welchen die Montage durch die 
Trennung von Hauptfigur und Fahrzeug unterstreicht. Der Film Bumblebee weist 
ebenfalls eine Abweichung in Sequenz 7 auf. Hier herrscht ein großer räumlicher 
Abstand zwischen Hauptfigur und Fahrzeug bzw. Autobot, da sich das Zweier-
Team im finalen Kampf aufteilt, um die Decepticons in ihrem Vorhaben zu stoppen. 
Diese Zweiteilung wird jedoch durch eine Montage versucht zu umgehen, indem 
die Hauptfigur und der transformierte Käfer zusammengefügt werden. 

Kategorie 7: Anbindung des Fahrzeugs an eine Filmfigur

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Anzahl Ja Nein Anzahl Ja Nein Anzahl

V30.3 Erwähnung der Marke X 0 X 0 X 1

V30.4 Erwähnung des Fahrzeug-
namens X 1 X 0 X 4

V30.5 Gemeinsame Erwähnung der 
Marke und des Fahrzeugnamens X 0 X 0 X 1

V30.6 Erwähnung von Fahrzeugei-
genschaften X 0 X 1 X 1

V30.7 Positive Bewertung des 
Fahrzeugs X 9 X 2 X 2

V30.8 Negative Bewertung des 
Fahrzeugs X 2 X 0 X 1

 Eigene Darstellung247
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Tabelle 8: Konfiguration zwischen Hauptfigur und Fahrzeug  248

• Wie wird das Fahrzeug durch die Hauptfigur in Szene gesetzt? 
Betrachtet man die Informationen in Tabelle 9, so wird jedes der drei Fahrzeuge 
von der jeweiligen Hauptfigur gefahren und ist somit in Gebrauch. In dem Film 
Herbie ist die Hauptfigur zudem Beifahrer und Retter in letzter Sekunde als sich 
der kleine Käfer von der Brücke stürzen möchte. Hinzu kommen die Reparatur-
szenen in Sequenz drei und vier des Films Bumblebee, welche durch die Hauptfi-
gur Charlie durchgeführt werden. Aufgrund des vielfachen Gebrauchs der Fahr-
zeuge können die verschiedensten Fahrzeugeigenschaften dem Rezipienten visu-
ell vorgestellt werden wie bspw. die äußere und innere Erscheinungsform, die Be-
dienung der Infotainment-Geräte und das Fahrverhalten auf unterschiedlichen Un-
tergründen. 

Kategorie 7: Anbindung des Fahrzeugs an eine Filmfigur

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Sequenz 
Nr. Ja Nein Sequenz


Nr. Ja Nein Sequenz

Nr.

V30.10 Kleiner räumlicher 
Abstand X 2 - 8 X 1 - 7 X 3 - 8

V30.11 Großer räumlicher 
Abstand X 6 X 0 X 7

V30.12 Figur und Fahr-
zeug im Bildvordergrund X 2 - 8 X 1, 3 - 7 X 3 - 8

V30.13 Figur und Fahr-
zeug im Bildhintergrund X 0 X 0 X 0

V30.14 Figur und Fahr-
zeug sind gemeinsam zu 
sehen

X 2 - 8 X 1 - 7 X 3 - 8

V30.15 Figur und Fahr-
zeug werden durch Mon-
tage getrennt

X 6 X 0 X 0

V30.16 Figur und Fahr-
zeug werden durch Mon-
tage zusammengefügt X 0 X 6 X 7

 Eigene Darstellung248
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Tabelle 9: Gebrauch des Fahrzeugs durch eine Filmfigur  249

• Auf welche Art identifiziert sich der Rezipient mit der Hauptfigur? 
Werden die vier Arten der Identifikation eines Rezipienten mit einer Hauptfigur be-
trachtet, so zeigt die Tabelle 10 zwei Identifikationsformen, die der Rezipient beim 
Anschauen der drei Spielfilme einnehmen kann: die admirative und die sympa-
thische Identifikation. Frank Martin aus Transporter 2 stellt einen vollkommenen 
Helden dar, der alle Gefahren mit Leichtigkeit besteht und immer weiß, wie er an 
neue Informationen zur Erreichung seines Ziels kommen kann. Somit ist Frank 
durch seine vollkommene Verkörperung eines Helden der Bezugspunkt für den 
Rezipienten und kann durch diesen über die Maße bewundert werden. Jim Dou-
glas hingegen stellt einen unvollkommenen, alltäglichen Helden dar, indem er sich 
selbst immer wieder durch eigenes Verschulden von seinen Träumen und Wün-
schen entfernt. Durch das kontinuierliche Zurückfallen der Hauptfigur wird Mitleid 
erweckt, welche die Basis der Identifikation des Rezipienten mit dem Helden bil-
det. Wie bereits erwähnt, nimmt das Fahrzeug bzw. der Autobot Bumblebee die 
Rolle des Protagonisten im dritten Film ein und bildet somit den zentralen Bezugs-
punkt des Rezipienten. Durch die beschädigten Speichersysteme hat der Trans-
former sein Gedächtnis verloren und muss sich somit einem Kampf stellen, an den 
er sich nicht erinnert und wo er nicht weiß, auf welcher Seite er steht und worum 
gekämpft wird. Demzufolge nimmt der Autobot die Art des unvollkommenen, all-
täglichen Helden ein und der Rezipient kann sich durch das Empfinden von Mitleid 
mit diesem identifizieren. 

Kategorie 7: Anbindung des Fahrzeugs an eine Filmfigur

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Sequenz(-en) Sequenz(-en) Sequenz(-en)

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8

Hauptfigur fährt das 
Fahrzeug X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Hauptfigur ist Beifahrer X

Hauptfigur repariert das 
Fahrzeug X X

Hauptfigur rettet das 
Fahrzeug X

 Eigene Darstellung249
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Tabelle 10: Art der Identifikation des Rezipienten mit der Hauptfigur  250

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Möglichkeit besteht, dass sich der 
Rezipient mit jeder der drei Hauptfiguren identifizieren kann. Darüber hinaus wur-
den folgende Erkenntnisse gewonnen: 
• Durch eine positive Bewertung des Fahrzeugs von Seiten der Hauptfigur kann 

die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf die Fahrzeugplatzierung gelenkt wer-
den, eine Emotionalisierung stattfinden und ein Zusatznutzen aufgebaut werden.  

• Die gemeinsame, visuelle Konfiguration von Hauptfigur und Fahrzeug im 
Bildvordergrund mit kleinem räumlichen Abstand zueinander kann für eine  Bin-
dung des Fahrzeugs an die Filmfigur sorgen und folglich einen Imagetransfer 
begünstigen. 

• Durch den Gebrauch des Fahrzeugs können beim Rezipienten Verwendungs-
wünsche geweckt werden sowie ein subjektives Image vom Fahrzeug erschafft, 
verstärkt und verändert werden. Diese Wahrnehmung des Fahrzeugs kann bei 
Verknüpfung des Modells mit der Automobilmarke auf das Markenimage über-
tragen werden.  

• Die Anbindung eines platzierten Fahrzeugs an eine Hauptfigur kann folglich nur 
durch eine Identifikation des Rezipienten mit dem Protagonisten die Wahr-
nehmung des Fahrzeugs und somit auch das Markenimage beeinflussen und zu 
einer Schaffung, Verstärkung und Veränderung des Images führen.  

• Jedoch besteht keine hundertprozentige Gewissheit, dass bei der Rezeption 
eine Identifikation mit dem Helden stattfindet. Sollte diese durch den Rezipienten 
nicht eingegangen werden, so kann die Beeinflussung des Produktimages und 
folglich die des Markenimages über die Anbindung des Fahrzeuges an eine 
Hauptfigur nicht stattfinden. 

Kategorie 8: Beziehung zwischen Hauptfigur und Rezipient (Art der Identifikation)

Herbie Transporter 2 Bumblebee

Ja Nein Ja Nein Ja Nein

V33 Admirative Identifikation  
(bewundernd; vollkommende Held) X X X

V34 Sympathische Identifikation  
(unvollkommener, alltäglicher Held) X X X

V35 Kathartische Identifikation  
(leidende Held) X X X

V36 Ironische bzw. Nicht-Identifikation  
(Anti-Held) X X X

 Eigene Darstellung250
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Die Einschätzungen in Kapitel 4.4 sind keine handfesten Erklärungen für die Wir-
kungsweise eines Imagetransfers, da sie ausschließlich auf einer Reihe von logi-
schen Schlussfolgerungen der Inhaltsanalyse und auf Aussagen anderer Autoren 
in diesem Fachgebiet beruhen. Um hier eine repräsentative Schlussfolgerung zu 
ziehen, bedarf es in dem Bereich der Wirkungsforschung von Fahrzeugplatzierun-
gen in Spielfilmen und der Auswirkung auf das Markenimage von Automobilunter-
nehmen weiterer Studien — vorrangig mit Probanden, um das Rezeptionsverhal-
ten genauer zu erforschen. 
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5 Schlussbetrachtungen 

Im folgenden und letzten Kapitel der vorliegenden Bachelor-Thesis werden die 
theoretischen und praktischen Erkenntnisse der empirischen Untersuchung zu-
sammengeführt, um die Forschungsfrage (Inwiefern trägt Product Placement von 
Fahrzeugen in Spielfilmen zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern 
bei?) zu beantworten. 
Product Placement als Below-the-Line Maßnahme wurde aufgrund des Effizienz-
verlusts, unter dem die klassischen Werbeformen leiden und aufgrund der Schaf-
fung einer Problemlösung, die Möglichkeit das Reaktanzverhalten der Rezipienten 
zu umgehen, erschaffen. Weiterhin bietet Product Placement einige Vorteile ge-
genüber der klassischen Werbung wie z. B. eine größere Reichweite, Kontakthäu-
figkeit und eine günstigere Preislage. Obwohl Product Placement eine Lösung für 
die Probleme der klassischen Werbung von Automobilunternehmen sein kann, 
müssen zwei potentielle Risiken bei der Planung und Umsetzung von Fahrzeug-
platzierungen berücksichtigt werden. Diese sind die genaue Definition eines zu 
erreichenden Ziels bei der Platzierung und die Überreizung des Rezipienten. Das 
anvisierte Ziel von Automobilherstellern kann einerseits die Erhöhung des Be-
kanntheitsgrades der eigenen Marke und andererseits die Schaffung, Stärkung 
oder Veränderung des Markenimages sein. Letzteres kann durch einen Marken-
imagetransfer erreicht werden. Hierbei findet eine Übertragung von Informationen 
zwischen zwei Objekten, einem Stammobjekt und einem Transferobjekt, statt. 
Diese kann in zwei Richtungen erfolgen: Das Fahrzeug kann das Image der Film-
figur beeinflussen oder die Filmfigur nimmt Einfluss auf das Image des platzierten 
Fahrzeugs. Damit ein Markenimagetransfer stattfinden kann, muss eine harmoni-
sche Verbindung zwischen Filmfigur und Fahrzeug vorliegen. Diese kann sowohl 
durch eine Nebenfigur als auch durch eine Hauptfigur eingegangen werden. Aller-
dings bildet die Anbindung eines platzierten Fahrzeugs an einen Protagonisten 
(gute Hauptfigur) die stärkste Form einer möglichen und positiv durch den Rezipi-
enten wahrgenommenen Bindung. Der Rezipient eines Spielfilms kann sich mit 
dem Helden der Spielfilmhandlung auf folgende vier Arten identifizieren: admirati-
ve Identifikation, sympathische Identifikation, kathartische Identifikation und ironi-
sche bzw. Nicht-Identifikation. Allerdings bilden die ersten zwei Identifikationsarten 
die erfolgversprechendsten Voraussetzungen für einen Imagetransfer.  
Gebraucht der Protagonist das platzierte Fahrzeug, so sorgt er bestenfalls beim 
Rezipienten für positive Assoziation auf das Produkt und einhergehend auch auf 
die Automobilmarke. Dabei unterstützen positive Bewertungen des Protagonisten, 
die gemeinsame visuelle Konfiguration von Hauptfigur und Fahrzeug im Bildvor-
dergrund sowie der bereits erwähnte Gebrauch. Durch diese Faktoren kann die 
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Aufmerksamkeit des Rezipienten auf die Fahrzeugplatzierung gelenkt werden, 
eine Emotionalisierung des Produkts stattfinden und ein Zusatznutzen aufgebaut 
werden. Infolgedessen wird die Annahme bestätigt, dass je mehr sich ein Rezipi-
ent mit einem Spielfilm und den handelnden Filmfiguren identifiziert, desto einfa-
cher lässt sich dieser durch die Fahrzeuginformationen bzw. Werbebotschaften 
beeinflussen. 
Außerdem kommen der Einhaltung der Erwartungshaltung des Rezipienten an ei-
nen Spielfilm (Genre = medieninduzierte Stimmung) und der Platzierung eines 
Fahrzeugs im Höhepunkt einer Spielfilmhandlung eine wichtige Funktion zu, da 
ersteres über das Rezeptionsverhalten des Rezipienten wie Aufmerksamkeit, 
Filmabbruch und Wahrnehmung der Fahrzeugplatzierung bestimmt und letzteres 
die Aufmerksamkeit des Rezipienten bewusst auf das Produkt lenken kann. Möch-
te ein Automobilhersteller einem seiner Fahrzeuge oder der eigenen Marke ein 
konkretes Image zukommen lassen, so sollten Fahrzeugplatzierungen nur in 
Spielfilmen auftauchen, die zum angestrebten Image passen. Aussagekräftig ist 
zudem die geschaffene Markenexklusivität in allen Spielfilmen. Infolgedessen gibt 
es fast keine konkurrierenden Automobilmarken, die mit günstigeren oder qualita-
tiv hochwertigeren Alternativen der gleichen Produktkategorie werben. 

Nichtsdestotrotz beruhen die Erklärungen für die Wirkungsweise eines Image-
transfers ausschließlich auf logischen Schlussfolgerungen der Inhaltsanalyse und 
auf den zuvor aufgeführten Aussagen anderer Autoren. Um hier handfeste und re-
präsentative Schlussfolgerungen aufzustellen, bedarf es weiterer Studien im Be-
reich der subjektiven Wahrnehmung von Fahrzeugplatzierungen durch den Rezi-
pienten und die Auswirkung auf das Markenimage von Automobilunternehmen. 
Vorrangig sollten diese Forschungen mit Probanden durchgeführt werden, um das 
Rezeptionsverhalten des jeweiligen Rezipienten sowie den subjektiven (Gefühls-) 
Zustand und das (Vor-)Wissen über die Marke oder das Produkt zu erforschen. So 
können Rückschlüsse auf bereits vorhandenes Wissen gezogen, weitere Vorraus-
setzungen aufgestellt und neue Erkenntnisse gewonnen werden. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Fahrzeugplatzierungen in Spielfilmen 
zum Markenimage von deutschen Automobilherstellern beitragen können. Jedoch 
sollten die positiven und negativen Auswirkungen auf den Spielfilm und das plat-
zierte Fahrzeug bedacht werden. Deshalb sollten die Filmproduzenten die Wahl 
der Automobilmarke und Automobilhersteller die Wahl des Mediums (Spielfilm inkl. 
Genre, Handlung, Filmfiguren und anderen ggf. konkurrierenden Fahrzeugplatzie-
rungen) wohl überlegt treffen und den schmalen Grat zwischen positiven und ne-
gativen Wirkungen beachten.
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Anlagen 

Anlage 1: Historische Entwicklung des Product Placement in der Filmindus-
trie 

Product Placement hat seinen Ursprung in den frühen 1930er Jahren. Zu der Zeit 
versuchten Filmproduzenten in Hollywood (Los Angeles, USA) während der Welt-
wirtschaftskrise die Produktionskosten eines Films mithilfe von Product Placement 
zu senken.  Als Beispiel wird in der Fachliteratur meist der Film It plays to Adverti1 -
se (Frank Tuttle, 1931) angeführt. Seit jeher sind Automobilindustrien bemüht ihre 
Fahrzeuge in Spielfilmen zu präsentieren. Die Schauspieler sollten das zu bewer-
bende Automobil nicht nur privat zur Schau stellen, sondern auch beruflich vor der 
Kamera verwenden.  2

In den 1940er und 1950er Jahren fanden keine nennenswerten Entwicklungen 
des Kommunikationsinstruments statt.  Jedoch kann hier ein Fakt über die Ford-3

Motor-Gesellschaft genannt werden, die seit ca. 1948 ihre Autos an Filmstudios 
verleiht, um sie den Konsumenten zu präsentieren.  Als ein weiteres bekanntes 4

Beispiel gilt auch die Platzierung des Vorläufers der heutigen Milka-Schokolade in 
dem Film Und ewig singen die Wälder (Paul May, 1959). Dabei nahm die Suchard-
Schokolade (damaliger Markenname) eine 18 Sekunden lange Hauptrolle ein.  5

Zu einer Weiterentwicklung von Product Placement kam es in den späten 1960er 
Jahren.  Die Produktplatzierung des roten Alpha Romeo Spider in dem Film Die 6

Reifeprüfung (Mike Nichols, 1967) verschaffte dem Below-the-Line (deut. unter der 
Linie bzw. nicht-klassische Werbemaßnahmen) Instrument den offiziellen Durch-
bruch. Somit wird dieses Beispiel in der Literatur meist als klassischer erster Fall 
von Product Placement betitelt.  Darüber hinaus kam es Ende der 60er Jahre 7

durch rasant ansteigende Produktions- und Werbekosten auf Seiten der Filmstudi-
os und -verleiher zu einer Professionalisierung des Kommunikationsinstruments.  8

Einhergehend mit der Wiederentdeckung des Kommunikationsinstruments ver-
zeichnet man im Jahr 1963 die Gründung der ersten deutschen Product Place-
ment Agentur - ganze 30 Jahre nach den ersten amerikanischen Gründungen in 

 Vgl. Bruhn (2009), S. 1791

 Vgl. Auer (1993), S. 152

 Vgl. Bruhn (2009), S. 179f.3

 Vgl. Auer (1988), S. 494

 Vgl. Auer (1993), S. 155

 Vgl. Bruhn (2009), S. 179f.6

 Vgl. Auer (1988), S. 517

 Vgl. ebd.8
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Los Angeles.  23 Jahre später, im Jahr 1986, verzeichnete man bereits 20 bis 25 9

Product Placement Agenturen, welche einen Umsatz von circa 40 bis 50 Mio. 
Mark erwirtschafteten.  10

Die anfänglichen Aufgabenfelder der Agentur beschränkten sich neben der übli-
chen klassischen Werbung auch auf Product Placement. Seriöse Agenturen ge-
hen in Bezug auf die Below-the-Line Maßnahme von dem Grundsatz aus, dass ein 
Markenartikel nur dann in eine Filmhandlung integriert wird, wenn er sich laut 
Drehbuch ohne Komplikationen einfügen lässt.  Die Denkweise einen Markenarti11 -
kel werbeähnlich in einen Film zu präsentieren, schadet eher der Marke bzw. dem 
Produkt und der Wahrnehmung des Product Placement.  Die Arbeitsweise der 12

Agentur entwickelte sich in zwei Richtungen: Einerseits betreuen die Agenturen 
Filmproduktionen und erhalten von den Filmemachern Drehbücher für Spielfilme. 
Sobald die Agenturen diese erhalten haben, können sie nach potentiellen Platzie-
rungsmöglichkeiten für Markenartikel suchen und somit das Drehbuch 
„veredeln“.  Andererseits nutzen sie diese im Anschluss, um den Unternehmen 13

neue Produktplatzierungsmöglichkeiten in Spielfilmen anzubieten.  Um dem Kun14 -
den die Produktplatzierung bestmöglich zu präsentieren, liest das Lektorat der 
Agentur das Drehbuch und fasst alles Relevante für den Kunden zusammen.  15

Dies geschieht auf einem Mediadatenblatt, auf dem folgende Informationen ste-
hen: „kurze Inhaltsanalyse, die wichtigsten Mediadaten (Kino/Film, Sender, Dar-
steller, Produktionsbeginn, Ausstrahlungstermin und Sendeplatz) [und] Auflistung 
der vorkommenden Produkte mit Angabe der Seitenzahl im Drehbuch.“  Weitere 16

Informationen zur Arbeitsweise von Agenturen sind in Anlage 2 zu finden. Für die 
Markenunternehmen sind meist erst Produkte interessant, die auf mindestens drei 
Drehbuchseiten stehen. Auf je weniger Drehbuchseiten ein Produkt steht, desto 
größer ist die Gefahr, dass es im Film gar nicht zu sehen ist.  Festzuhalten an 17

dieser Stelle ist der Aspekt, dass die Agentur kein Vermittler ist, sondern fester 
Bestandteil der Kette, da die Produktionsfirmen alleine nicht in der Lage wären, 
Werbemöglichkeiten in Filmen zu erkennen und zu verkaufen.  18

 Vgl. Bacher (2004), S. 2059

 Vgl. ebd.10

 Vgl. Auer (1988), S. 5211

 Vgl. ebd.12

 Vgl. Auer (2000), S. 11613

 Vgl. Auer (1993), S. 3314

 Vgl. Auer (2000), S. 11615

 Auer (2000), S. 11616

 Vgl. ebd.17

 Vgl. Auer (1993), S. 3318
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Die 1970er Jahre werden in den meisten Literaturen nicht erwähnt. Deshalb lässt 
sich schlussfolgern, dass in der Zeitspanne keine nennenswerten Ereignisse ge-
schehen sind und es sich um eine reine Umsetzungsphase von Product Place-
ment handelt, in der keine Weiterentwicklungen oder Professionalisierungen des 
Marketinginstruments stattfanden. 

Verfolgt man den Zeitstrahl weiter so ist festzustellen, dass es in den 80ern einen 
unaufhaltsamen Einzug von Product Placement in das öffentlich-rechtliche Fern-
sehen wie bspw. in die ZDF-Serien Schöne Ferien oder Traumschiff gab und in 
den darauffolgenden 90ern das Kommunikationsinstrument an Bedeutung in der 
deutschen Filmindustrie gewann.  Aufgrund einer Überschwemmung von Place19 -
ments in Spielfilmen, wurde die Nutzung des Instruments ausgereizt.  Zwei nen20 -
nenswerte Beispiele, welche diese Flut an Placements verdeutlichen, sind die Fil-
me Otto - Der neue Film (Otto Waalkes, 1985)  und Fire, Ice and Dynamite (Willi 21

Bogner, 1990). Letzterer habe laut Auer endgültig den „Bogen überspannt“ und 
wurde nach allein vier Wochen Spielzeit aus dem Kinoprogramm genommen.  22

Durch diesen Film wurde ein Gerichtsprozess ausgelöst, welcher das erste weg-
weisende Urteil des Bundesgerichtshofs zur Folge hatte.  Dieses bestätigte die 23

grundsätzliche Zulässigkeit und Verwendung des Kommunikationsinstruments 
Product Placement.  24

Um an dieser Stelle jedoch auch ein erfolgreiches Beispiel von Product Place-
ment in Spielfilmen zu geben, wird die Platzierung des amerikanischen Schoko-
ladenherstellers Hershey im Film E.T. - Der Außerirdische (Steven Spielberg, 
1982) angeführt. Bei dem platzierten Markenartikel handelt es sich um Reese’s 
Pieces von Hersheys.  Aufgrund der emotionalen Einbettung  der Süßigkeit in 25 26

die Handlung, gelang es dem Schokoladenhersteller den Absatz um 70 Prozent 
innerhalb eines Monats zu steigern.  27

 Vgl. Auer (1993), S. 15  und Vgl. Bacher (2004), S. 20619

 Vgl. Auer (1993), S. 15f.20

 In Otto Waalkes Film wimmelt es nur so von Markenartikeln wie Jever Pils, Bauknecht-Waschmaschinen 21

und haufenweise Marlboro-Zigaretten. Deshalb war es keine allzu große Überraschung, dass das ZDF den 
Spielfilm aufgrund der massenhaften Platzierungen zu Beginn ablehnte. Im Nachhinein erschien doch eine 
TV-Fassung des Films Otto - Der neue Film, jedoch fehlten in dieser ca. acht Minuten des originalen Filmma-
terials. (Vgl. ebd.)

 Vgl. a.a.O., S. 1622

 Vgl. Bacher (2004), S. 206 (BGH-Urteil 1995a, S. 3177ff. und BGH-Urteil 1995b, S. 3182f.)23

 Vgl. ebd.24

 Vgl. Auer (1988), S. 5125

 Die emotionale Einbindung der Süßigkeit in die Handlung erfolgte durch die Freundschaft zwischen dem 26

Außerirdischen und dem Jungen sowie der Back-End-Promotion, d.h. der Markenartikel wird genutzt, um ex-
tra Werbe- und/oder Promotion-Kampagnen zu starten.

 Vgl. Auer (1988), S. 5227
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Ab 1997 zeigt sich eine sehr enge Kooperation zwischen Hollywood und der wer-
betreibenden Wirtschaft bei der Filmproduktion.  Produktplatzierungen sind 28

somit ein wichtiger Bestandteil von Spielfilmen geworden wie bspw. das Pla-
cement des neuen Mercedes Geländewagen ML 320 in Jurassic Park - The Lost 
World (Steven Spielberg, 1997) oder die häufigen Platzierungen von der BMW 7er 
Reihe und den nagelneuen BMW Chopper in dem Bond-Film Tomorrow Never 
Dies (Roger Spottiswoode, 1997). Letzterer wurde damals fast als Promotion-Film 
eingestuft.  29

Fortan wurde eine Vielzahl von Placements verzeichnet sowie eine kontinuierliche 
Steigerung der Anzahl und der Reife der Platzierungen.  In den 90ern wurde al30 -
lein der amerikanische Markt auf rund zwei bis vier Mio. US-Dollar geschätzt und 
der weltweite Markt auf sechs bis zehn Mio. US-Dollar.  Das globale Marktvolu31 -
men von Product Placement wurde im Jahr 2006 auf circa 7 Mrd. US-Dollar ange-
geben mit einer steigenden Tendenz auf 14 Mrd. US-Dollar im Jahr 2010.  Ver32 -
gleicht man diese Zahlen miteinander so zeigt sich eine Steigerung um ca. 100%. 
Schlussfolgernd kann dieser Anstieg auch als eine Zunahme der Bedeutung und 
Nutzung von Product Placement verstanden werden. Die Gründe hierfür sind in 
Kapitel 2.3 zu finden. 

 Vgl. Auer (2000), S. 21f.28

 Vgl. ebd.29

 Vgl. Bruhn (2009), S. 179f.30

 Vgl. Bacher (2004), S. 20631

 Vgl. Bruhn (2009), S. 179f.32
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Anlange 2: Arbeitsweise von Product Placement Agenturen 
 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an AUER, 1993, S. 34 
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Anlage 3: Unterschiedliche Ansätze der Systematisierungsmöglichkeiten 
von Marketinginstrumenten

 
Quelle:  BRUHN, 2015, S. 9 
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Anlage 4: Übersicht vom Marketing-Mix

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an BRUHN, 2015, S. 12 und Vgl. https://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/definition/below-line-kommunikation-30531 [Zugriff am 15.11.2019 um 16:06] 
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Anlage 5: Unterscheidung der Kommunikationspolitik nach Richtung 

 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BRUHN, 2015, S. 3 
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Anlage 6: Art des platzierten Objekts - Die Formen einer möglichen Produkt-
platzierung 

 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RATHMANN, 2014, S. 25 
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Anlage 7: Herbie - Spielfilminformationen 

Daten zum Spielfilm:  33

Titel:   Herbie - Ein toller Käfer (engl. The Love Bug) 
Erscheinungsjahr: 1968 
Regie:   Robert Stevenson 
   - Herbie war sein 14. Disney-Film 
Produzent:  Bill Walsh 
Produktionsfirma: Walt Disney Productions 
Produktionsland: USA 
Drehbuch:  Bill Walsh hat das Skript zusammen mit Don DaGradi ge-  
   schrieben. Dabei kamen die Ideen und Gags von Bill und   
   die visuelle Umsetzung von Don.  
   - Basierend auf der Geschichte Junge-Mädchen-Auto (engl.   
     Boy-Girl-Car) von Gordon Buford 
Hauptrollen:  Dean Jones 
   Michele Lee 
   David Tom Linson 
   Buddy Hackett 
Laufzeit Hauptfilm: ca. 103 Minuten 
Bildschirmformat: 16:9 (1.75:1) 
Farb-Format:  Farbe 
Sprache:  Englisch 

Cover vom Film Herbie - Ein toller Käfer: 

 
Quelle: AMAZON, Hrsg., o.J. Ein toller Käfer. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:21] Verfügbar 
unter: https://www.amazon.de/Ein-toller-Käfer-Dean-Jones/dp/B0080C7O6S


 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Herbie - Ein toller Käfer33

XXIV



Handlung:  34

„Jim Douglas (Dean Jones) ist ein glückloser Rennfahrer, der vergeblich nach dem 
richtigen Auto sucht, das ihn erfolgreicher macht. Doch dann tritt Herbie in sein 
Leben. In einem Autogeschäft lernt er den Besitzer Peter Thorndyke (David Tom-
linson) und seine Sekretärin Carole Bennett (Michele Lee) kennen. Im Geschäft 
gibt es einen VW-Käfer, der ein Eigenleben zu führen scheint. Als ihm das Auto 
auch noch bis zu seiner Haustüre folgt, entscheidet sich Jim dazu, den Wagen zu 
kaufen. Zuerst verhilft er dem Rennfahrer zu einem Date mit der attraktiven Carole 
und dann bringt er ihn auch noch zurück auf die Erfolgsspur. Bei seinem Freund 
Tennessee Steinmetz (Buddy Hackett) gibt ihm Jim noch den letzten Feinschliff 
und tauft ihn auf den Namen Herbie. Doch nach den ersten Erfolgen auf der 
Rennstrecke meldet sich der frühere Besitzer Thorndyke und will seinen Wagen 
wieder zurückhaben…“ 

Mit der Handlung kann sich jeder identifizieren. Es ist die Geschichte eines Verlie-
rers, der plötzlich alle Erwartungen übertrifft. Sie ist nett und herzerwärmend. 

Die Botschaft des Spielfilms ist, Dinge und Menschen nicht als selbstverständlich 
zu betrachten. 

Bild von Herbie, dem VW Käfer: 

 
Quelle: CINEMA, Hrsg., o.J. Ein toller Käfer. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:55] Verfügbar 
unter: https://www.cinema.de/film/ein-toller-kaefer,90289.html 

 FILMSTARTS, Hrsg., o.J. Ein toller Käfer [online Zugriff am 11.12.2019 um 20:15] Ver34 -
fügbar unter: http://www.filmstarts.de/kritiken/53499.html
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Herbie on Tour; zwar fehlen dem kleinen Wagen zwei Reifen, aber die Crew ist er-
finderisch: 

 
Quelle: MANN.TV, Hrsg., o.J. Film-Trailer von damals #51 Herbie Ein toller Käfer (1968). [online 
Zugriff am 13.11.2019 um 16:47] Verfügbar unter: https://www.mann.tv/film-tv/film-trailer-von-da-
mals-51-herbie-ein-toller-kaefer-1968 

Die Hauptfigur „Jim Douglas“ fährt den VW Käfer: 

 
Quelle: MB300SE AUF YOUTUBE, Hrsg., o.J. Ein toller Käfer. [online Zugriff am 13.11.2019 um 
17:24] Verfügbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=3YJBUsuf9S4 
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Extra Informationen zum Spielfilm:  35

Jeder, ob jung oder alt, liebt Herbie. Im Laufe der Zeit produzierte Walt Disney 
Productions einige sehr populäre Filme. Heutzutage ist Herbie ein wichtiger Teil 
der Geschichte von Walt Disney und hat zur Erhaltung des Vermächtnisses von 
Disney beigetragen. 

Während den Produktionsvorbereitungen wurden viele verschiedene Autos in Er-
wägung gezogen - Toyota, Fiat, Volvo, MG und VW. Um zu gucken welches Auto 
am besten bei den Menschen ankam, stellten die Filmemacher diese direkt auf 
dem Produktionsgelände von Walt Disney ab und testeten so wie die Angestellten 
auf die Autos zugingen und sie ausprobierten. Auffällig dabei waren die Reaktio-
nen auf den VW Käfer. Die meisten Menschen streichelten den Käfer wie einen 
Freund und unterhielten sich sogar mit ihm. Nach diesen Beobachtungen war klar, 
welches Auto Herbie spielen sollte - der VW Käfer. Er galt als Bodenständig und 
ohne viel Schnickschnack. Das was man sieht, ist also das was man als Kunde 
bekommt. Dadurch macht der VW Käfer einen ehrlichen Eindruck.  

Da der Käfer alles andere als ein Luxuswagen ist, war er die ideale Besetzung für 
Herbie. Er gilt als sehr zuverlässiges Auto und selbst wenn er mal eine Panne hät-
te, benötige man nichts weiter als ein bisschen Öl und ein Gummiband um diese 
zu beheben. 

Herbie wurde wie eine Zeichenfigur von Walt Disney zum Leben erweckt. Somit 
war er ein wichtiger Charakter im Film. Er ist ein glückliches, süßes und kleines 
Auto. Wenn man ihn sieht muss man ihn einfach anlächeln. Zu Jim ist er ver-
ständnisvoll, zuverlässig sowie loyal und wirkt für manch einen Betrachter wie ein 
Kind, dass adoptiert werden möchte. Dieser Wunsch von Herbie entwickelte sich 
in der Autohausszene, in der sich Jim beim Autohändler für den kleinen Wagen 
eingesetzt hat, als der Händler ihn getreten hatte. Diese Reaktion hat Herbie zu-
tiefst berührt und animierte ihn Jim nach Hause zu folgen. Im Laufe des Filmes 
sind mehrere klassische Motive des kleinen Jungen zu sehen, der erwachsen 
wird. Dieses Motiv wurde in dem Film nur auf ein Auto übertragen, indem Herbie 
alle Dinge tut, die auch ein kleines Kind machen würde, wie zum Beispiel das Be-
schmutzen des Wettbewerbers Peter Thorndyke (Autohändler) mit Öl oder 
Schlamm.  

Vielen Menschen ist der kleine VW Käfer durch den Dreh, den Film, das freundli-
che Design und die Emotionalisierung des Produkts ans Herz gewachsen. 

 Eigene Darstellung in Anlehnung an das Extra Filmmaterial der DVD Herbie - Ein toller 35

Käfer
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Anlage 8: Transporter 2 - Spielfilminformationen 

Daten zum Spielfilm:  36

Titel:   Transporter - The Mission  (engl. The Transporter 2) 
Erscheinungsjahr: 2005 
Regie:   Louis Leterrier 
Produzent:  Luc Besson und Steven Chasman 
Produktionsfirmen: Europa Corp. Produktion in Co-Produktion mit TF1 Films   
   Production und in Zusammenarbeit mit Current Enter-   
   tainment mit der Unterstützung von Canal + und TPS Star 
Produktionsland: Frankreich 
Drehbuch:  Luc Besson und Robert Mark Kamen 
Hauptrollen:  Jason Statham 
   Alessandro Gassman 
   Amber Valletta 
Laufzeit Hauptfilm: ca. 89 Minuten 
Laufzeit Extras: ca. 86 Minuten 
Bildschirmformat: 1080p (2,35:1) 
Farb-Format:  Farbe 
Sprache:  Englisch 

Cover vom Film Transporter - The Mission: 



Quelle: GERMANCOVERS, Hrsg., o.J. German DVD Covers. [Zugriff am 13.11.2019 um 17:05] 
Verfügbar unter: http://germancovers.top/transporter-2-the-mission.html 

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Transporter - The Mission36
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Handlung:  37

„Frank Martin (Jason Statham) ist Spezialist für den Transport hochsensibler Wa-
ren. Er liefert zuverlässig, unbeschädigt, pünktlich und vor allem - er stellt keine 
Fragen darüber, was er an wen überbringt. Auch nicht, als ein Freund ihn bittet, 
einen Aushilfsjob in Miami Florida zu übernehmen. Es geht schließlich nur darum, 
ein paar Tage lang ein Kind zur Schule hin und zurück zu begleiten. Der kleine 
Jack Billings (Hunter Clary) ist der Sohn eines einflussreichen Mannes im Antidro-
genkampf (Matthew Modine). Frank gelingt es jedoch nicht, zu verhindern, dass 
Jack vom Großkriminellen Gianni (Alessandro Gassmann) und dessen Helfershel-
fern – dem Russen Dimitri (Jason Flemying) und der gewalttätigen, blonden Psy-
cho-Biene Lola (Katie Nauta) – entführt wird. Diese Bösewichte verfolgen einen 
ganz besonders perfiden Plan: den kleinen Jack mit einem Virus zu infizieren, da-
mit dieser nach Übergabe des Lösegeldes seinen Vater infiziert – damit dieser, bei 
einem Kongress die hochrangigsten Politiker des Landes infiziert. Es ist am 
"Transporter", den Plan zu vereiteln…“ 

Bild vom Audi A8: 

 
Quelle: BESTMOVIECARS, Hrsg., o.J. All Cars in Transporter 2 (2005). [online Zugriff am 
13.11.2019 um 17:08] Verfügbar unter: https://bestmoviecars.com/all-cars-in-transporter-2-2005/ 

 FILMSTARTS, Hrsg., o.J. Transporter - The Mission. [online Zugriff 11.12.2019 um 37

20:38]  Verfügbar unter: http://www.filmstarts.de/kritiken/57125.html
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Die Hauptfigur „Frank Martin“ fährt den Audi A8: 

 
Quelle: AUDIFORUMS, Hrsg., o.J. Audi A8 - Security Code Required for Ignition. [online Zugriff am 
13.11.2019 um 17:08] Verfügbar unter: https://www.audiforums.com/forum/audi-a8-10/audi-a8-se-
curity-code-required-ignition-%5Bhelp%5D-168241/ 

Der Audi A8 verfügt im Spielfilm Transporter - The Mission über einen Sicherheits-
Code. Um das Fahrzeug zu starten muss dieser Code eingegeben werden: 

 
Quelle: AUDIFORUMS, Hrsg., o.J. Audi A8 - Security Code Required for Ignition. [online Zugriff am 
13.11.2019 um 17:08] Verfügbar unter: https://www.audiforums.com/forum/audi-a8-10/audi-a8-se-
curity-code-required-ignition-%5Bhelp%5D-168241/ 
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Anlage 9: Bumblebee - Spielfilminformationen 

Daten zum Spielfilm:  38

Titel:   Bumblebee  (engl. Bumblebee) 
Erscheinungsjahr: 2018 
Regie:   Travis Knight 
Produzenten:  Don Murphy und Tom DeSanto, Lorenzo di Bonaventura,   
   Michael Bay 
Produktionsfirmen: Paramount Pictures, Hasbro Inc. 
Produktionsland: USA 
Drehbuch:  Christina Hodson 
   - Basiert auf Hasbro’s Transformers Action Figures 
Hauptrollen:  Hailee Steinfeld 
   John Cena 
   Jorge Lendeborg Jr. 
Laufzeit Hauptfilm: ca. 113 Minuten 
Laufzeit Extras: ca. 60 Minuten 
Bildschirmformat: 1080p (1,78:1) 
Farb-Format:  Farbe 
Sprache:  Englisch 

Cover vom Film Bumblebee: 

 
Quelle: VIDEOBUSTER, Hrsg., o.J. Bumblebee. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:31] Verfügbar 
unter: https://www.videobuster.de/dvd-bluray-verleih/215994/bumblebee 

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Bumblebee38
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Handlung:  39

„Im Jahr 1987 landet der Transformer B-127 (Stimme im Original: Dylan O’Brian) 
auf der Erde, da ihn Autobot-Anführer Optimus Prime (Peter Cullen) dorthin ge-
schickt hat, nachdem der Kampf um Cybertron endgültig verloren schien. B-127 
soll auf der Erde schon einmal eine Basis aufbauen. Der Transformer gerät kurz 
nach der Landung jedoch nicht nur mit einer Gruppe von Soldaten um Burns (John 
Cena) aneinander, sondern auch mit dem Decepticon Blitzwing (David Sobolov). 
Mit letzter Kraft und schwer beschädigt gelingt ihm die Flucht. B-127 tarnt sich als 
VW-Käfer und landet schließlich auf einem Schrottplatz einer kleinen kaliforni-
schen Küstenstadt. Dort stößt die rebellische 18-jährige Schülerin Charlie (Hailee 
Steinfeld) auf den getarnten Autobot. Als sie den vermeintlichen Käfer zu Hause 
reparieren will, stellt sie fest, dass es alles andere als eine alte, verrostete 
Schrottmaschine ist. Es dauert nicht lange und Charlie kommt hinter B-127s Ge-
heimnis und es entwickelt sich eine enge Freundschaft zwischen dem Mädchen 
und der von ihr Bumblebee getauften Maschine… Spin-off zur "Transformers"-
Reihe mit der Figur Bumblebee. Wir erfahren, was der schwarz-gelbe Roboter 
gemacht hat, bevor er das erste Auto von Sam Witwicky (Shia LaBeouf) wurde…“ 

Der gelbe VW Käfer namens Bumblebee (Transformer B-127): 

 
Quelle: WEB.DE, Hrsg., o.J. "Bumblebee": "Transformers"-Spin-off mit viel Schatten und wenig 
Licht. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:38] Verfügbar unter: https://web.de/magazine/unterhal-
tung/kino/bumblebee-transformers-spin-off-schatten-licht-33475062 

 FILMSTARTS, Hrsg., o.J. Bumblebee. [online Zugriff am 11.12.2019 um 21:42] Verfüg39 -
bar unter: http://www.filmstarts.de/kritiken/245072.html
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Die Hauptfigur „ Charlie“ fährt den VW Käfer: 

 
Quelle: VARIETY, Hrsg., o.J. Film Review: ‚Bumblebee’. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:32] 
Ve r f ü g b a r u n t e r : h t t p s : / / v a r i e t y. c o m / 2 0 1 8 / f i l m / r e v i e w s / b u m b l e b e e - r e v i e w -
transformers-1203085122/ 

Bumblebee hat sich bei einer Verfolgungsjagd teilweise zum Transformer verwan-
delt: 

 
Quelle: GREEK GERMANY, Hrsg., o.J. Bumblebee. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:45]  Ver-
fügbar unter: https://www.geek-germany.de/review-film-bumblebee/ 
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Bumblebee hat sich vollständig als Transformer verwandelt: 

 
Quelle: GREEK GERMANY, Hrsg., o.J. Bumblebee. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:45]  Ver-
fügbar unter: https://www.geek-germany.de/review-film-bumblebee/ 

Bumblebee und Charlie bauen eine Beziehung auf: 

 
Quelle: GREEK GERMANY, Hrsg., o.J. Bumblebee. [online Zugriff am 13.11.2019 um 17:48] Ver-
fügbar unter: https://www.geek-germany.de/review-film-bumblebee/ 
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Die Ausstellung und Filmpräsentation in der Autostadt Wolfsburg - „In jedem 
Volkswagen steckt ein guter Freund“: 

 
Quelle: WAZ, Hrsg., o.J. Ein Käfer erobert die Leinwand: „Bumblebee“ in der Autostadt. [online Zu-
griff am 13.11.2019 um 18:54] Verfügbar unter: https://www.waz-online.de/Wolfsburg/Stadt-Wolfs-
burg/Bumblebee-Filmpremiere-in-der-Autostadt 

„Der Käfer wird eine Leitfigur für unser Unternehmen bleiben“, sagte Jochen 
Sengpiehl, VW-Marketingchef.  40

Extra Informationen zum Spielfilm:  41

Mit dem VW Käfer verbinden viele Menschen ein Erlebnis. Viele sahen die Herbie 
Filmreihe und zudem wurde der Käfer häufig als erstes Auto gekauft. Diese Erin-
nerung erzeugt ein gutes Gefühl, weckt Erinnerungen und macht nostalgisch. Auf-
grund der kurvigen und weichen Form des Autos hatten die meisten Menschen 
Lust den kleinen VW Käfer zu umarmen. Genau diese Eigenschaften spiegelt 
Bumblebee (auch Bee genannt) wieder. Er hat ein großes Herz und die Figuren 
möchten mit ihm befreundet sein. 

 WAZ, Hrsg., o.J. Ein Käfer erobert die Leinwand: „Bumblebee“ in der Autostadt. [online 40

Zugriff am 11.12.2019 um 21:23] Verfügbar unter: https://www.waz-online.de/Wolfsburg/
Stadt-Wolfsburg/Bumblebee-Filmpremiere-in-der-Autostadt

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Bumblebee41
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Obwohl Bee nicht der größte noch stärkste Transformer ist, hat er einen besonde-
ren Charakterzug. Er ist ausdrucksstark durch seine Verletzlichkeit. Die gelbe Far-
be verleiht dem kleinen Automobil einen coolen 1980er Style und viel Charisma. 
Der Käfer ist lustig,  jugendlich und unbeschwert, ohne viel oder gar etwas zu sa-
gen und gefällt dem Zuschauer, weil er ein Außenseiter ist, der die Mut hat für das 
zu kämpfen was ihm wichtig ist. Sozusagen ein großer Kämpfer in kleiner Verpa-
ckung. Bumblebee zeichnet sich vor allem durch seine Art und Weise als sympa-
thischer Freund und Beschützer der menschlichen Protagonisten aus. 

Beim Filmdreh kamen acht VW Käfer zum Einsatz. Der Grund dafür ist, dass ein 
Auto nicht alles kann. Das bedeutet, dass manche Autos fahren konnten, andere 
wiederum nur Karosserie waren. Manche hatten sogar einen Fahrer auf dem 
Fahrzeugdach sitzen. Zur Erleichterung der Hauptdarstellerin wurde ein Käfer in 
ein Elektro-Käfer umgebaut, welcher einfacher zu fahren war. Die restlichen Autos 
wurden alle ferngesteuert. 
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Anlage 10: VW Käfer (Herbie) - Fahrzeuginformationen 

Produkt-Informationen:  42

Marke:  Volkswagen (VW) 
Modellname:  Käfer (1200 Export) 
Baujahr:  1963 
Lackierung:  Beige (L87 perlweiß) mit Rallystreifen 
Startnummer: 53 
Kennzeichen: California OFP 857 
PS:   40 PS 

Aussehen:  43

- Vw Käfer mit Faltdach 
- Rundlich 
- Freundlich 
- Kein Schnickschnack 
- Es sieht aus als hätte Herbie 2 Augen, die in ein großes rundes Gesicht einge-

bettet sind 

Weitere Produktinformationen:  44

- Bei den Modellen von 1962 bis 1967 waren die Hecklichter des VW Käfers grö-
ßer 

- Ab 1963 hatte der Käfer ein größeres Heckfenster  
- 1961 gibt es für das Export-Modell eine per Bodenzug und Schwimmer betätigte 

Tankuhr anstatt des Kraftstoffhahns mit Reserve-Umschaltung; im Standard und 
dem späteren Nachfolger 1200 A bleibt der Hahn bis 1967 

- 1962 wird die Heizungsluftführung aus Sicherheitsgründen geändert. Sie bläst 
nun indirekt durch verrippte Wärmetauscher an den Auspuffrohren der vorderen 
Zylinder, statt die direkte Kühlluft des Motors (mitsamt eventueller Abgase bei 
Undichtigkeiten) in den Fahrgastraum zu leiten 

- Ab 1963 ist beim Export ein Stahlkurbeldach neu im Programm. Das Faltdach 
ist noch weiter für den Standard-Käfer lieferbar. Nun gibt es auch Hydraulik-
Bremsen statt Seilzugbremsen beim Standard 

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Herbie - Ein toller Käfer42

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Herbie - Ein toller Käfer43

 AUTOWALLPAPER, Hrsg., o.J. VW Käfer - Das deutsche Automobil-Wirtschaftswun44 -
der. [online Zugriff am 11.12.2019 um 21:49] Verfügbar unter: https://www.autowallpa-
per.de/hersteller/volkswagen/vw-kaefer.html
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Anlage 11: Audi A8 (Transporter 2) - Fahrzeuginformationen 

Produkt-Informationen:  45

Marke:  Audi 
Modellname:  A8 L 6.0 W12 quattro 
Baujahr:  2003 oder 2004 
Bauzeitraum:  2003 - 2007 
Lackierung:  Schwarz  
Kennzeichen: S6Z 767 
Leistung (kW/PS): 450 PS 
Fahrzeugklasse:  Oberklasse 
Karosserie:  Limousine  

Anlage 12: VW Käfer (Bumblebee) - Fahrzeuginformationen 

Produkt-Informationen:  46

Marke:  Volkswagen (VW) 
Modellname:  Käfer 
Baujahr:  1967 
Lackierung:  Gelb    

Aussehen:  47

- Schöne Kurven 
- nicht muskulös 
- nicht aggressiv 

 AUTOPLENUM, Hrsg., o.J. Audi A8 6.0 W12 450 PS (2002–2010). [online Zugriff am 45

11.12.2019 um 21:05] Verfügbar unter: https://www.autoplenum.de/auto/audi/a8/limousi-
ne-2002/6-0-w12-450-ps

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Bumblebee46

 Eigene Darstellung in Anlehnung an die Extras der DVD Bumblebee47
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Anlage 13: Inhaltsanalyse von Fahrzeugplatzierungen in drei Spielfilmen 
(Auswertungsmatrix) 

13.1 Inhaltsanalyse von Herbie - Ein toller Käfer (1968) 

Kategorien Antwortmöglichkeiten

Kategorie 1: Filmgenre 
der Gattung Spielfilm

(*Vermerk: Ein Film kann mehreren Genres angehören; Im Laufe 
des 20. und 21. Jahrhunderts haben sich viele Subgenres entwi-
ckelt. Eine Auflistung dieser würde jedoch den Rahmen der The-
sis sprengen. Deshalb wird sich an dieser Stelle auf die Haupt-
genres konzentriert und festgehalten, dass mehrere Variable zu-
stimmen können.)

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V1 Drama X

V2 Action X

V3 Komödie X

V4 Science-Fiction X

V5 Western X

V6 Krimi X

V7 Thriller X

V8 Horror X

Kategorie 2: Medienin-
duzierte Stimmung

2.1 Art (*Vermerk: Die Gesamtsumme muss 100 Prozent betragen.)

Ja Nein Son-
derfeld

Prozentanzahl  
(0 bis 100%)

Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

0 25 50 75 100

V9 Dramatisch (Drama) X - - - X -

V10 Actiongeladen (Ac-
tion) X - - - - -

V11 Humorvoll (Komödie) X - X - - -

V12 Wissenschaftlich-
technisch (Science-Fic-
tion)

X - - - - -

V13 Abenteuerlich (Wes-
tern) X - - - - -

V14 Fesselnd (Krimi) X - - - - -

V15 Packend (Thriller; to 
thrill) X - - - - -

Kategorien
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V16 Angsteinflößend 
(Horror) X - - - - -

2.2 Richtung (*Vermerk: Nur eine der zwei aufgelisteten Richtungen kann mit 
„Ja“ beantwortet werden. Hier muss die überwiegende Richtung 
ausgewählt werden.)

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V17 Positiv gerichtete 
Stimmung X

V18 Negativ gerichtete 
Stimmung X

Kategorie 3: Modalität 
(Art der Informations-
vermittlung)

3.1 Visuelles Placement

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V19 Visuelles Placement X

3.1.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

AntwortmöglichkeitenKategorien
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V19.1 Alleinige 
Darstellung des 
Fahrzeugs

X 234

X

00:08:06 - 
00:08:08 
00:08:11 - 
00:08:14 
00:08:19 - 
00:08:23 
00:08:36 - 
00:08:38 
00:08:42 - 
00:08:45 
00:08:57 - 
00:09:11 
00:09:22 - 
00:09:25 
00:09:27 - 
00:09:29 
00:09:34 - 
00:09:52 
00:10:08 - 
00:10:11 
00:10:14 - 
00:10:16 
00:10:58 - 
00:11:12 
00:11:58 - 
00:12:03

-

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:12:23 - 
00:12:24 
00:12:25 - 
00:12:29 
00:12:32 - 
00:12:41 
00:12:44 - 
00:12:58 
00:13:03 - 
00:13:06 
00:13:10 - 
00:13:11 
00:13:13 - 
00:13:15 
00:14:02 - 
00:14:04 
00:14:06 - 
00:15:19 
00:15:23 - 
00:15:26 
00:15:27 - 
00:15:38 
00:15:40 - 
00:15:43 
00:15:47 - 
00:15:56 
00:16:01 - 
00:16:07 
00:16:08 - 
00:16:12 
00:16:16 - 
00:16:24 
00:16:26 - 
00:16:32 
00:16:34 - 
00:17:29 
00:17:34 - 
00:17:38 
00:17:43 - 
00:17:45 
00:17:51 - 
00:18:08 
00:18:16 - 
00:18:27 
00:18:28 - 
00:20:12 
00:20:15 - 
00:20:18 
00:20:19 - 
00:20:42 
00:20:44 - 
00:20:46 
00:20:47 - 
00:20:50 
00:20:57 - 
00:21:09 
00:21:12 
-00:21:16 
00:21:17 - 
00:21:18 
00:21:21 - 
00:21:37

-

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:21:49 - 
00:22:07 
00:22:23 - 
00:23:09 
00:23:23 - 
00:23:26 
00:23:34 - 
00:23:41 
00:23:47 - 
00:23:57 
00:24:04 - 
00:24:17 
00:24:18 - 
00:24:19 
00:24:30 - 
00:24:32 
00:24:37 - 
00:24:52 
00:25:02 - 
00:25:05 
00:25:11 - 
00:26:40 
00:26:42 - 
00:26:44 
00:26:49 - 
00:26:51 
00:26:54 - 
00:27:06

-

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:27:16 - 
00:27:32 
00:27:48 - 
00:28:03 
00:28:06 - 
00:28:31 
00:28:38 - 
00:28:41 
00:28:43 - 
00:28:49 
00:28:54 - 
00:28:56 
00:28:57 - 
00:29:02 
00:29:04 - 
00:29:06 
00:29:14 - 
00:29:27 
00:29:54 - 
00:30:06 
00:31:27 - 
00:31:35 
00:31:42 - 
00:31:44 
00:31:46 - 
00:31:48 
00:31:59 - 
00:32:09 
00:32:21 - 
00:32:22 
00:32:29 - 
00:32:35 
00:32:37 - 
00:32:42 
00:32:59 - 
00:33:30 
00:33:39 - 
00:33:42 
00:33:45 - 
00:33:58 
00:34:00 - 
00:34:15 
00:34:19 - 
00:34:23 
00:23:32 - 
00:23:33 
00:34:34 - 
00:34:35 
00:34:43 - 
00:34:51 
00:34:54 - 
00:34:56 
00:35:03 - 
00:35:09 
00:35:16 - 
00:35:22 
00:35:30 - 
00:35:32 
00:35:37 - 
00:35:42 
00:35:44 - 
00:35:48


-

AntwortmöglichkeitenKategorien
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00:35:50 - 
00:35:58 
00:36:21 - 
00:36:25 
00:36:44 - 
00:36:46 
00:36:56 - 
00:37:03 
00:37:25 - 
00:37:37

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:39:43 - 
00:39:59 
00:40:05 - 
00:40:15 
00:40:28 - 
00:40:30 
00:40:32 - 
00:40:39 
00:41:00 - 
00:41:03 
00:41:15 - 
00:41:18 
00:41:28 - 
00:41:30 
00:41:33 - 
00:41:36 
00:41:38 - 
00:41:44 
00:43:13 - 
00:43:18 
00:43:21 - 
00:43:23 
00:43:25 - 
00:43:37 
00:44:57 - 
00:45:05 
00:46:13 - 
00:46:17 
00:46:32 - 
00:46:43 
00:46:46 - 
00:46:54 
00:47:01 - 
00:47:03 
00:47:10 - 
00:47:29 
00:47:31 - 
00:47:34 
00:47:36 - 
00:47:38 
00:47:44 - 
00:47:48 
00:47:56 - 
00:48:00 
00:48:08 - 
00:48:14 
00:48:15 - 
00:48:27 
00:48:29 - 
00:48:37 
00:48:44 - 
00:48:47 
00:48:52 - 
00:48:57 
00:49:05 - 
00:49:06

-
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X

00:49:13 - 
00:49:35 
00:49:53 - 
00:50:17 
00:50:24 - 
00:50:38 
00:51:29 - 
00:51:47 
00:52:02 - 
00:52:05 
00:52:19 - 
00:52:46 
00:52:49 - 
00:52:53 
00:52:57 - 
00:53:09 
00:53:16 - 
00:53:20 
00:56:28 - 
00:56:33 
00:57:05 - 
00:57:08 
01:00:05 - 
01:00:15 
01:00:22 - 
01:00:27 
01:00:32 - 
01:00:41 
01:00:45 - 
01:00:49 
01:01:12 - 
01:01:26 
01:01:30 - 
01:01:33 
01:01:34 - 
01:01:37 
01:01:39 - 
01:01:49 
01:02:15 - 
01:02:19 
01:02:20 - 
01:02:22 
01:02:29 - 
01:02:37 
01:03:19 - 
01:03:21 
01:03:23 - 
01:03:25 
01:03:36 - 
01:03:38 
01:03:39 - 
01:03:43 
01:03:55 - 
01:03:59 
01:04:01 - 
01:04:14 
01:04:16 - 
01:04:47

-
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X

01:05:30 - 
01:05:41 
01:05:49 - 
01:05:55 
01:07:25 - 
01:07:30 
01:07:33 - 
01:07:45 
01:07:52 - 
01:07:54 
01:08:35 - 
01:08:38 
01:10:25 - 
01:10:35 
01:10:43 - 
01:10:56 
01:11:38 - 
01:11:44 
 
01:11:50 - 
01:11:51 
01:11:53 - 
01:11:58 
01:12:02 - 
01:12:47 
01:12:53 - 
01:12:57 
01:13:09 - 
01:13:11 
01:13:20 - 
01:13:27 
01:13:36 - 
01:13:45 
01:14:21 - 
01:14:26 
01:15:35 - 
01:15:55 
01:15:56 - 
01:15:59 
01:16:01 - 
01:16:10 
01:16:14 - 
01:16:27 
01:16:34 - 
01:16:40 
01:17:23 - 
01:17:26 
01:17:38 - 
01:17:42 
01:18:19 - 
01:18:29 
01:18:35 - 
01:18:46 
01:18:56 - 
01:19:25 
01:19:47 - 
01:20:13 
01:20:23 - 
01:20:34 
01:20:49 - 
01:20:56

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Das Logo 
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01:21:55 - 
01:22:00 
01:22:03 - 
01:22:06 
01:22:09 - 
01:23:20 
01:23:48 - 
01:24:25 
01:25:28 - 
01:25:30 
01:25:35 - 
01:26:00 
01:26:02 - 
01:26:17 
01:26:24 - 
01:26:27 
01:27:17 - 
01:28:13 
01:28:19 - 
01:28:25 
01:28:32 - 
01:28:48 
01:28:51 - 
01:28:52 
01:29:42 - 
01:29:44 
01:29:48 - 
01:29:51 
01:30:12 - 
01:30:13 
01:30:14 - 
01:30:17 
01:30:19 - 
01:30:22 
01:30:24 - 
01:30:26 
01:30:29 - 
01:30:34 
01:30:36 - 
01:30:37 
01:30:40 - 
01:30:49 
01:30:52 - 
01:31:01 
01:31:20 - 
01:31:22 
01:31:25 - 
01:31:27 
01:31:31 - 
01:31:36 
01:33:45 - 
01:33:51 
01:33:55 - 
01:33:57 
01:34:07 - 
01:34:27 
01:34:32 - 
01:34:35 
01:34:49 - 
01:34:51 
01:34:52 - 
01:34:54 

AntwortmöglichkeitenKategorien

XLIX



01:34:55 - 
01:34:57 
01:35:02 - 
01:35:18 
01:35:48 - 
01:36:02 
01:36:06 - 
01:36:59 
 
01:37:17 - 
01:38:40 
01:38:47 - 
01:38:49 
01:38:58 - 
01:39:00 
01:39:02 - 
01:39:14 
01:39:23 - 
01:39:27 
01:39:31 - 
01:39:35 
01:39:42 - 
01:39:55 
01:40:03 - 
01:40:05 
01:40:10 - 
01:40:12 
01:40:15 - 
01:40:19 
01:40:20 - 
01:40:22 
01:40:23 - 
01:40:30 
01:40:35 - 
01:40:44 
01:40:47 - 
01:40:50 
01:40:53 - 
01:41:12

 
 
 
 
 
 
Großer 
Koffer-
raum un-
ter Front-
haube

X

01:42:05 - 
01:42:14 
01:42:19 - 
01:42:24 
01:42:28 - 
01:42:49

-

V19.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - - -

V19.3 Alleinige 
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - - -

V19.4 Gemein-
 X 7 - - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

L



same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X

00:12:24 - 
00:12:25  
 
00:13:06 - 
00:13:08 
 
00:16:13 - 
00:16:16 
 
 
00:18:27 - 
00:18:28 
 
00:18:57 - 
00:18:58 
 
00:20:18 - 
00:20:19

Logo auf 
den Peda-
len; 
Logo auf 
den Peda-
len; 
Logo auf 
den Peda-
len & dem 
Schlüssel; 
Logo auf 
den Peda-
len; 
Logo auf 
dem 
Schlüssel; 
Logo auf 
den Peda-
len

- - -

- - -

- - -

- - -

X

01:38:40 - 
01:38:46

Logo auf 
den Peda-
len & dem 
Schlüssel

- - -

V19.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0 - - - - - - - - - -

3.1.2 Größe des 
Fahrzeugs (ver-
wendete Einstel-
lungsgröße)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.6 Panora-
maaufnahme

X 24 - -

- -

- -

AntwortmöglichkeitenKategorien

LI



X

00:28:54 - 
00:28:56 
00:32:21 - 
00:32:22 
00:32:29 - 
00:32:31 
00:33:39 - 
00:33:42 
00:33:47 - 
00:33:52 
00:35:37 - 
00:35:38

X
00:46:32 - 
00:46:39 
00:47:44 - 
00:47:48

X

00:52:30 - 
00:52:39 
01:00:38 - 
01:00:41 
01:01:45 - 
01:01:49 
01:03:23 - 
01:03:25

X

01:12:08 - 
01:12:11 
01:12:53 - 
01:12:57 
01:19:16 - 
01:19:25 
01:21:12 - 
01:21:16 
01:21:27 - 
01:21:31 
01:21:55 - 
01:21:58 
01:23:56 - 
01:24:00 
01:32:16 - 
01:32:35 
01:34:07 - 
01:34:16 
01:39:23 - 
01:39:25 
01:39:31 - 
01:39:35

X 01:42:41 - 
01:42:49

V19.7 Totale X 85 X 00:09:34 - 
00:09:52

AntwortmöglichkeitenKategorien

LII



X

00:12:04 - 
00:12:14 
00:12:25 - 
00:12:27 
00:12:32 - 
00:12:41 
00:12:44 - 
00:12:48 
00:13:03 - 
00:13:04 
00:13:10 - 
00:13:11 
00:14:10 - 
00:14:12 
00:15:12 - 
00:15:17 
00:15:27 - 
00:15:29 
00:15:31 - 
00:15:33 
00:15:40 - 
00:15:44 
00:15:47 - 
00:15:49 
00:16:26 - 
00:16:27 
00:16:30 - 
00:16:32 
00:18:43 - 
00:18:46 
00:18:51 - 
00:18:54 
00:19:34 - 
00:19:37 
00:20:07 - 
00:20:12 
00:20:44 - 
00:20:46

X

00:24:41 - 
00:24:52 
00:25:36 - 
00:25:57 
00:26:42 - 
00:26:44 
00:26:49 - 
00:26:51

AntwortmöglichkeitenKategorien

LIII



X

00:27:30 - 
00:27:32 
00:27:48 - 
00:27:53 
00:28:19 - 
00:28:27 
00:28:38 - 
00:28:41 
00:28:59 - 
00:29:02 
00:32:01 - 
00:32:08 
00:33:03 - 
00:33:08 
00:33:19 - 
00:33:22 
00:33:45 - 
00:33:47 
00:33:57 - 
00:33:58 
00:34:06 - 
00:34:08 
00:34:19 - 
00:34:23 
00:35:03 - 
00:35:07 
00:35:16 - 
00:35:21 
00:35:38 - 
00:35:42 
00:35:44 - 
00:35:48 
00:36:44 - 
00:36:46

X

00:47:01 - 
00:47:03 
00:48:20 - 
00:48:25 
00:48:44 - 
00:48:47

X

01:00:05 - 
01:00:15 
01:00:45 - 
01:00:49 
01:02:29 - 
01:02:37 
01:03:19 - 
01:03:21 
01:03:39 - 
01:03:43 
01:03:55 - 
01:03:59

AntwortmöglichkeitenKategorien

LIV



X

01:12:02 - 
01:12:08 
01:12:14 - 
01:12:21 
01:12:22 - 
01:12:29 
01:13:09 - 
01:13:11 
01:13:20 - 
01:13:27 
01:13:36 - 
01:13:38 
01:14:21 - 
01:14:23 
01:15:35 - 
01:15:38 
01:18:19 - 
01:18:23 
01:18:35 - 
01:18:41 
01:18:59 - 
01:19:13 
01:19:47 - 
01:19:58 
01:20:06 - 
01:20:08 
01:21:19 - 
01:21:22 
01:21:37 - 
01:21:39 
01:21:58 - 
01:22:00 
01:24:05 - 
01:24:07 
01:24:11 - 
01:24:13 
01:32:35 - 
01:32:39 
01:32:52 - 
01:32:55 
01:33:03 - 
01:33:07 
01:33:23 - 
01:33:25 
01:33:32 - 
01:33:35 
01:33:42 - 
01:33:44 
01:33:48 - 
01:33:51 
01:34:34 - 
01:34:35 
01:36:06 - 
01:36:09 
01:36:13 - 
01:36:18 
01:36:36 - 
01:36:40 
01:37:17 - 
01:37:19

AntwortmöglichkeitenKategorien

LV



01:40:03 - 
01:40:05 
01:40:17 - 
01:40:19 
01:40:20 - 
01:40:22 
01:40:23 - 
01:40:25 
01:40:37 - 
01:40:44

- -

V19.8 Halbtotale X 76

X

00:08:19 - 
00:08:23 
00:08:36 - 
00:08:38 
00:08:57 - 
00:09:11 
00:09:22 - 
00:09:25 
00:10:08 - 
00:10:11 
00:10:14 - 
00:10:16

X

00:15:05 - 
00:15:12 
00:16:49 - 
00:16:52 
00:20:19 - 
00:20:21 
00:20:31 - 
00:20:42 
00:21:28 - 
00:21:37

X
00:25:03 - 
00:25:05 
00:25:11 - 
00:25:21

AntwortmöglichkeitenKategorien

LVI



X

00:27:16 - 
00:27:24 
00:27:53 - 
00:28:01 
00:28:05 - 
00:28:19 
00:28:43 - 
00:28:47 
00:29:54 - 
00:29:56 
00:32:31 - 
00:32:32 
00:32:41 - 
00:32:42 
00:33:11 - 
00:33:14 
00:33:18 - 
00:33:19 
00:33:52 - 
00:33:57 
00:34:12 - 
00:34:15 
00:34:34 - 
00:34:35 
00:35:50 - 
00:35:56 
00:36:56 - 
00:37:01 
00:37:32 - 
00:37:37

X

00:46:46 - 
00:46:54 
00:47:19 - 
00:47:21 
00:47:31 - 
00:47:34 
00:48:32 - 
00:48:37

AntwortmöglichkeitenKategorien

LVII



X

00:52:39 - 
00:52:48 
00:56:28 - 
00:56:33 
01:00:22 - 
01:00:26 
01:01:12 - 
01:01:21 
01:01:12 - 
01:01:28 
01:01:42 - 
01:01:45 
01:04:01 - 
01:04:08 
01:04:10 - 
01:04:12 
01:04:13 - 
01:04:14 
01:04:16 - 
01:04:19 
01:04:24 - 
01:04:28 
01:04:33 - 
01:04:35 
01:04:39 - 
01:04:47

AntwortmöglichkeitenKategorien

LVIII



X

01:05:30 - 
01:05:41 
01:11:50 - 
01:11:51 
01:11:56 - 
01:11:58 
01:13:39 - 
01:13:41 
01:13:43 - 
01:13:45 
01:15:42 - 
01:15:44 
01:16:21 - 
01:16:25 
01:16:37 - 
01:16:40 
01:17:40 - 
01:17:42 
01:18:45 - 
01:18:46 
01:20:11 - 
01:20:13 
01:20:25 - 
01:20:26 
01:20:49 - 
01:20:51 
01:22:18 - 
01:22:22 
01:23:48 - 
01:23:53 
01:25:35 - 
01:25:37 
01:30:29 - 
01:30:34 
01:30:40 - 
01:30:43 
01:31:25 - 
01:31:27 
01:32:04 - 
01:33:07 
01:32:41 - 
01:32:47 
01:33:20 - 
01:33:21 
01:33:55 - 
01:33:57 
01:34:52 - 
01:34:54 
01:34:55 - 
01:34:57 
01:35:02 - 
01:35:08 
01:35:11 - 
01:35:18 
01:38:17 - 
01:38:19 
01:39:02 - 
01:39:12 
01:39:25 - 
01:39:27 
01:40:47 - 
01:40:50

AntwortmöglichkeitenKategorien

LIX



- -

V19.9 Halbnahe X 46
X

00:10:58 - 
00:11:12 
00:10:58 - 
00:11:12

X

00:15:23 - 
00:15:26 
00:16:53 - 
00:16:57 
00:20:21 - 
00:20:29 
00:21:21 - 
00:21:28

X

00:21:46 - 
00:22:07 
00:25:33 - 
00:25:36 
00:26:20 - 
00:26:27

X

00:28:57 - 
00:28:59 
00:29:56 - 
00:30:06 
00:33:14 - 
00:33:18 
00:34:45 - 
00:34:51 
00:37:25 - 
00:37:32

X

00:43:31 - 
00:43:37 
00:44:57 - 
00:45:05 
00:48:29 - 
00:48:32

X

00:49:53 - 
00:50:00 
00:50:24 - 
00:50:38 
01:01:30 - 
01:01:33 
01:01:34 - 
01:01:37 
01:01:39 - 
01:01:42 
01:02:15 - 
01:02:19 
01:04:19 - 
01:04:24

AntwortmöglichkeitenKategorien

LX



X

01:10:25 - 
01:10:35 
01:17:23 - 
01:17:26 
01:18:24 - 
01:18:29 
01:20:26 - 
01:20:34 
01:22:22 - 
01:22:28 
01:24:02 - 
01:24:05 
01:25:37 - 
01:25:53 
01:29:49 - 
01:29:51 
01:30:11 - 
01:30:13 
01:30:24 - 
01:30:26 
01:30:36 - 
01:30:37 
01:32:10 - 
01:32:13 
01:32:14 - 
01:32:16 
01:32:50 - 
01:32:52 
01:34:19 - 
01:34:21 
01:34:49 - 
01:34:51 
01:38:19 - 
01:38:32 
01:38:33 - 
01:38:38 
01:40:35 - 
01:40:37 
01:40:53 - 
01:40:57 
01:41:10 - 
01:41:12

X 01:42:05 - 
01:42:14

V19.10 Amerika-
nische

56 - -

X

00:14:02 - 
00:14:04 
00:14:07 - 
00:14:10 
00:19:44 - 
00:19:54 
00:19:58 - 
00:20:00 
00:20:47 - 
00:20:50 
00:20:57 - 
00:21:09 
00:21:12 - 
00:21:16

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXI



X

00:22:26 - 
00:22:35 
00:23:23 - 
00:23:26 
00:23:34 - 
00:23:41 
00:24:04 - 
00:24:08

X

00:29:14 - 
00:29:29 
00:31:27 - 
00:31:35 
00:33:26 - 
00:33:30 
00:34:05 - 
00:34:06 
00:34:08 - 
00:34:09 
00:34:43 - 
00:34:45 
00:36:21 - 
00:36:25

X

00:39:43 - 
00:39:59 
00:40:05 - 
00:40:15 
00:40:28 - 
00:40:43 
00:41:00 - 
00:41:03 
00:41:06 - 
00:41:14 
00:41:15 - 
00:41:18 
00:41:28 - 
00:41:30 
00:41:33 - 
00:41:36 
00:41:38 - 
00:41:44 
00:43:13 - 
00:43:18 
00:43:21 - 
00:43:23 
00:43:25 - 
00:43:31 
00:48:08 - 
00:48:12

X

00:51:29 - 
00:51:33 
00:51:47 - 
00:51:52 
00:57:05 - 
00:57:08 
01:01:23 - 
01:01:26 
01:03:36 - 
01:03:38

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXII



X

01:05:49 - 
01:05:55 
01:07:24 - 
01:07:30 
01:07:33 - 
01:07:45 
01:08:35 - 
01:08:38 
01:10:40 - 
01:10:56 
01:22:36 - 
01:22:40 
01:22:47 - 
01:22:56 
01:22:58 - 
01:23:04 
01:24:20 - 
01:24:21 
01:25:54 - 
01:26:00 
01:26:02 - 
01:26:22 
01:26:24 - 
01:26:27 
01:27:17 - 
01:27:26 
01:29:42 - 
01:29:44 
01:29:48 - 
01:29:49 
01:30:14 - 
01:30:17 
01:30:19 - 
01:30:20 
01:31:31 - 
01:31:36 
01:36:40 - 
01:36:59 
01:40:10 - 
01:40:12

- -

V19.11 Nahauf-
nahme

X 153 X 00:08:11 - 
00:08:14

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXIII



nahme

X

00:12:48 - 
00:12:58 
00:13:04 - 
00:13:06 
00:13:13 - 
00:13:15 
00:14:12 - 
00:15:11 
00:15:49 - 
00:15:56 
00:16:01 - 
00:16:07 
00:16:08 - 
00:16:12 
00:16:16 - 
00:16:24 
00:16:27 - 
00:16:29 
00:16:34 - 
00:16:47 
00:16:49 - 
00:16:50 
00:16:58 - 
00:17:11 
00:17:14 - 
00:17:17 
00:17:20 - 
00:17:29 
00:17:34 - 
00:17:38 
00:17:43 - 
00:17:45 
00:17:51 - 
00:17:55 
00:18:02 - 
00:18:04 
00:18:16 - 
00:18:27 
00:18:28 - 
00:18:43 
00:18:46 - 
00:18:51 
00:18:54 - 
00:18:57 
00:18:58 - 
00:19:04 
00:19:31 - 
00:19:34 
00:19:54 - 
00:19:58 
00:20:00 - 
00:20:03 
00:20:15 - 
00:20:18 
00:20:29 - 
00:20:31

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXIV



X

00:22:23 - 
00:22:26 
00:22:35 - 
00:23:09 
00:23:47 - 
00:23:57 
00:24:08 - 
00:24:17 
00:24:18 - 
00:24:19 
00:24:30 - 
00:24:41 
00:25:21 - 
00:25:32 
00:25:57 - 
00:26:20 
00:26:27 - 
00:26:40 
00:26:54 - 
00:27:06

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXV



X

00:27:24 - 
00:27:26 
00:28:01 - 
00:28:15 
00:28:28 - 
00:28:31 
00:28:47 - 
00:28:49 
00:29:04 - 
00:29:06 
00:31:42 - 
00:31:44 
00:31:46 - 
00:31:48 
00:31:59 - 
00:32:01 
00:32:08 - 
00:32:09 
00:32:33 - 
00:32:35 
00:32:37 - 
00:32:42 
00:32:59 - 
00:33:03 
00:33:09 - 
00:33:11 
00:33:22 - 
00:33:26 
00:34:03 - 
00:34:05 
00:34:11 - 
00:34:12 
00:23:32 - 
00:23:33 
00:35:07 - 
00:35:09 
00:35:21 - 
00:35:22 
00:35:30 - 
00:35:32 
00:35:56 - 
00:35:58 
00:37:01 - 
00:37:03

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXVI



X

00:46:13 - 
00:46:17 
00:46:39 - 
00:46:43 
00:47:10 - 
00:47:19 
00:47:21 - 
00:47:29 
00:47:36 - 
00:47:38 
00:47:56 - 
00:48:00 
00:48:12 - 
00:48:14 
00:48:15 - 
00:48:20 
00:48:25 - 
00:48:27 
00:48:52 - 
00:48:57 
00:49:05 - 
00:49:06

X

00:49:18 - 
00:49:27 
00:49:30 - 
00:49:35 
00:50:00 - 
00:50:17 
00:51:33 - 
00:51:37 
00:51:39 - 
00:51:47 
00:52:05 - 
00:52:07 
00:52:19 - 
00:52:30 
00:52:49 - 
00:52:53 
00:52:57 - 
00:53:14 
00:53:16 - 
00:53:20 
01:02:20 - 
01:02:22 
01:04:08 - 
01:04:10 
01:04:28 - 
01:04:30

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXVII



X

01:07:52 - 
01:07:54 
01:11:53 - 
01:11:56 
01:13:38 - 
01:13:39 
01:13:41 - 
01:13:43 
01:14:23 - 
01:14:26 
01:15:38 - 
01:15:42 
01:15:44 - 
01:15:55 
01:15:57 - 
01:15:59  
01:16:01 - 
01:16:10 
01:16:14 - 
01:16:21 
01:16:25 - 
01:16:27 
01:16:34 - 
01:16:37 
01:17:38 - 
01:17:40 
01:18:41 - 
01:18:45 
01:18:56 - 
01:18:59 
01:19:13 - 
01:19:16 
01:19:58 - 
01:20:06 
01:20:08 - 
01:20:11 
01:20.23 - 
01:20:25 
01:20:51 - 
01:20:56 
01:21:16 - 
01:21:19 
01:22:05 - 
01:22:06 
01:22:09 - 
01:22:11 
01:22:13 - 
01:22:18 
01:22:28 - 
01:22:36 
01:22:40 - 
01:22:47 
01:22:56 - 
01:22:58 
01:23:04 - 
01:23:12 
01:23:14 - 
01:23:20 
01:23:53 - 
01:23:56 
01:24:00 - 
01:24:02 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01:24:07 - 
01:24:11 
01:24:13 - 
01:24:20 
01:24:21 - 
01:24:25 
01:27:26 - 
01:28:25 
01:28:32 - 
01:28:48 
01:28:51 - 
01:28:52 
01:32:07 - 
01:32:10 
01:32:39 - 
01:32:41 
01:32:47 - 
01:32:50 
01:32:55 - 
01:33:03 
01:33:07 - 
01:33:10 
01:33:16 - 
01:33:17 
01:33:21 - 
01:33:23 
01:33:25 - 
01:33:32 
01:33:44 - 
01:33:48 
01:34:16 - 
01:34:19 
01:34:21 - 
01:34:27 
01:35:08 - 
01:35:11 
01:35:48 - 
01:36:02 
01:36:18 - 
01:36:34 
01:37:19 - 
01:37:29 
01:37:31 - 
01:37:51 
01:37:53 - 
01:37:59 
01:38:01 - 
01:38:03 
01:38:05 - 
01:38:08 
01:38:11 - 
01:38:17 
01:38:32 - 
01:38:33 
01:38:38 - 
01:38:41 
01:38:46 - 
01:38:48 
01:38:58 - 
01:39:00 
01:39:12 - 
01:39:14
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01:39:42 - 
01:39:55 
01:40:15 - 
01:40:17 
01:40:26 - 
01:40:30 
01:40:57 - 
01:41:10

X
01:42:19 - 
01:42:24 
01:42:28 - 
01:42:41

V19.12 Großauf-
nahme

X 39

X

00:08:06 - 
00:08:08 
00:08:42 - 
00:08:45 
00:09:27 - 
00:09:29

-

X

00:12:14 - 
00:12:16 
00:12:16 - 
00:12:18 
00:12:23 - 
00:12:24 
00:12:27 - 
00:12:29 
00:15:29 - 
00:15:31 
00:15:33 - 
00:15:37 
00:19:04 - 
00:19:31 
00:19:37 - 
00:19:44 
00:20:03 - 
00:20:07

-

- - -

X

00:27:26 - 
00:27:29 
00:28:27 - 
00:28:28 
00:34:00 - 
00:34:03 
00:34:09 - 
00:34:11

-

- - -
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X

00:49:13 - 
00:49:18 
00:49:27 - 
00:49:30 
01:00:32 - 
01:00:38 
01:01:21 - 
01:01:23 
 
01:04:12 - 
01:04:13 
01:04:30 - 
01:04:33 
01:04:48 - 
01:04:39

Motor; 

Motor; 
 
Heck vom 
Käfer; 
Gesicht 
vom Kä-
fer; 
Reifen; 
 
 
 
Reifen

X

01:12:31 - 
01:12:39 
01:18:23 - 
01:18:24 
01:22:03 - 
01:22:05 
01:23:12 - 
01:23:14 
01:25:28 - 
01:25:30 
01:30:20 - 
01:30:22 
01:30:43 - 
01:31:01 
01:31:20 - 
01:31:22 
01:33:12 - 
01:33:16 
01:34:32 - 
01:34:34 
01:36:11 - 
01:36:13 
01:37:29 - 
01:37:31 
01:37:51 - 
01:37:53 
01:37:59 - 
01:38:01 
01:38:03 - 
01:38:05 
01:38:08 - 
01:38:11

 
 
 
 
 
 
Reserve-
rad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Motor-
haube; 
Riss; 
 
Riss; 
 
Riss; 
 
Riss; 
 
Riss

- - -

V19.13 Detail-
aufnahme

X 14

X

00:11:58 - 
00:12:03

Käfer 
„pinkelt“ 
Öl auf 
Thorndy-
ke
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X

00:12:24 - 
00:12:25 
00:13:06 - 
00:13:08 
00:16:13 - 
00:16:16 
00:16:47 - 
00:16:49 
00:18:27 - 
00:18:28 
00:18:57 - 
00:18:58 
00:20:18 - 
00:20:19

Pedale; 
 
Pedale; 
 
Pedale & 
Schlüssel; 
Lenkrad; 
 
Pedale; 
 
Schlüssel; 

Pedale

- - -

X

00:34:54 - 
00:34:56

Käfer 
„pinkelt“ 
Öl auf 
Thorndy-
ke

- - -

X
00:51:37 - 
00:51:39 
01:04:35 - 
01:04:37

Motor; 
 
Schalthe-
bel

X

01:11:38 - 
01:11:44 
 
01:36:34 - 
01:36:36 
 
01:38:40 - 
01:38:46

Lenkrad, 
Armaturen 
& Radio;  
Hand-
schuh-
fach; 
Pedale & 
Schlüssel 

- - -

3.1.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

(Vermerk: Aufgrund der Fülle von Timecodes werden hier nur die 
Timecode-Angaben von der Variable 19.4 angeführt, da sie präzi-
ser auf das Fahrzeug inkl. Logo eingehen und somit die Marke im 
Spielfilm hervorheben. Hier können alle drei Ausprägungen ange-
kreuzt werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.14 Vorder- 
 

X X -
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grund

X

00:12:24 - 
00:12:25  
00:13:06 - 
00:13:08 
00:16:13 - 
00:16:16 
00:18:27 - 
00:18:28 
00:18:57 - 
00:18:58 
00:20:18 - 
00:20:19

X -

X -

X -

X -

X 01:38:40 - 
01:38:46

X -

V19.15 Mittel-
grund

X - -

X -

X -

X -

X -

X -

X -

X -

V19.16 Hinter-
grund X - - - - - - - - -

3.1.4 Kamerawinkel

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.17 Frosch-
perspektive

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

- -
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X 01:22:19 - 
01:22:21

- -

V19.18 Unter-
sicht

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

- -

X 01:34:49 - 
01:34:51

- -

V19.19 Normal-
sicht

X X
Ist immer 
vorhan-
den, wenn 
keine an-
dere 
Sichtwei-
se bzw. 
Kamera-
winkel 
ausge-
wählt ist.

X

X

X

X

X

X

X

V19.20 Aufsicht X 4 - -

X 00:12:34 - 
00:12:41

- -

- -

- -

X

01:04:24 - 
01:04:30 
01:04:33 - 
01:04:36 
01:04:39 - 
01:04:40

- -

- -

V19.21 Vogel-
perspektive

X 8
X

00:10:08 - 
00:10:11 
00:10:14 - 
00:10:16

- -
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- -

- -

- -

X 01:04:16 - 
01:04:19

X

01:18:19 - 
01:18:21 
01:18:59 - 
01:19:12 
01:19:16 - 
01:19:25 
01:34:07 - 
01:34:17

X 01:42:41 - 
01:42:49

3.1.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.22 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 2

X

00:08:06 - 
00:08:08 
 
 
 
 

Stoßfän-
ger vorn, 
Schein-
werfer 
und 
Fronthau-
be

- - -

X 00:25:44 - 
00:25:57

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V19.23 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 18

X

00:08:11 - 
00:08:14 
 
 
00:08:19 - 
00:08:22 
 
00:09:36 - 
00:09:52 
00:10:58 - 
00:11:12

Dach und 
Fronthau-
be ohne 
Logo; 
Fast ge-
samtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Fast ge-
samtes 
Fahrzeug
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- - -

X

00:25:02 - 
00:25:05 
00:25:37 - 
00:25:43 
00:26:21 - 
00:26:26

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

X

00:27:29 - 
00:27:32 
00:28:19 - 
00:28:26 
00:28:59 - 
00:29:01 
00:29:55 - 
00:30:00 
 
00:33:03 - 
00:33:07 
00:33:45 - 
00:33:47

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Obere 
Hälfe des 
Käfers; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

X

00:40:32 - 
00:40:44 
 
00:46:31 - 
00:46:38 
00:48:29 - 
00:48:32

Obere 
Hälfe des 
Käfers; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

X
01:39:23 - 
01:39:27 
01:40:20 - 
01:40:22

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

V19.24 Kamera-
Rückfahrt

X 3 - - -

- - -

- - -
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X

00:33:26 - 
00:33:30 
 
 
 
 
 
 
 
00:37:25 - 
00:37:37 
 
 
 
 
 
 
 
 

Herbies 
Renn-
nummer 
wird ge-
zeigt/ 
Obere 
Hälfe des 
Käfers; 
 
Käfer 
rückt in 
den Hin-
tergrund, 
um 
Thorndy-
ke be-
schädig-
ten Wa-
gen zu 
zeigen

- - -

- - -

- - -

X

01:42:44 - 
01:42:49

Mix zwi-
schen 
Rückfahrt 
& Luft- 
bzw. 
Kranau-
fahme

V19.25 Kamera-
Ranfahrt

X 2
X

00:09:22 - 
00:09:25

Vordere 
Seite des 
Käfers

- - -

- - -

X 00:32:29 - 
00:32:32

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

- - -

- - -

V19.26 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 6 - - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -
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X

01:18:19 - 
01:18:21 
01:18:59 - 
01:19:12 
01:19:16 - 
01:19:25 
01:34:07 - 
01:34:17 
01:40:37 - 
01:40:44

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

X

01:42:41 - 
01:42:49

Mix zwi-
schen 
Rückfahrt 
& Luft- 
bzw. 
Kranau-
fahme

3.1.6 Einblendun-
gen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück aus dem Kapitel 3.1.1 wird hier addiert dargestellt.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V19.27 Anzahl 
der Einblendun-
gen

241

V19.28 Dauer 
der Einblendun-
gen

2125

3.2 Verbales Placement

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V20 Verbales Placement X

3.2.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.1 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 3 X 00:11:07 - 
00:11:09 Käfer

- - -

- - -

X 00:27:34 - 
00:27:36

Kleiner 
Käfer
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X 00:43:53 - 
00:43:55

Kleiner 
Käfer

- - -

- - -

- - -

V20.2 Benen-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -

V20.3 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 0

- - - - - - - - - -

V20.4 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - - -

V20.5 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 8

X

00:08:48 - 
00:08:52 
 
00:10:10 - 
00:10:13

Stück 
Wertar-
beit; 
Netter 
kleiner 
Bursche

X
00:14:26 - 
00:14:28

Hübsches 
kleines 
Automobil

X

00:23:59 - 
00:24:03 
 

Dieses 
Baby hier 
hat be-
sonders 
viel Tem-
perament

- - -
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X

00:40:21 - 
00:40:27 
 
00:41:50 - 
00:41:53 
 
00:43:50 - 
00:43:53 
 
 
 
00:45:06 - 
00:45:22 
 
 
 
 
 
 
00:47:03 - 
00:47:07

Tapferer 
kleiner 
Wagen; 
Der kleine 
Kerl ist so 
tapfer; 
Auf den 
größten 
kleinen 
Wagen 
der Welt; 
Das Ge-
heimnis 
des Wa-
gens ist 
das Herz 
(Emotio-
nalisie-
rung); 
Der kleine 
Käfer läuft 
so präzise 
wie ein 
Uhrwerk

- - -

- - -

- - -

V20.6 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 14

X

00:08:27 - 
00:08:30  
00:08:57 - 
00:09:01 
00:11:38 - 
00:11:40 

Klapper-
kasten;  
Grässliche 
Ding; 
Vierrädri-
ge Mach-
werk ins 
Meer wer-
fen

X

00:13:26 - 
00:13:30 
 
00:13:35 - 
00:13:37 
00:15:17 - 
00:15:22 
00:19:11 - 
00:19:13

Verflixten 
kleinen 
Karre; 
Scherzar-
tikel; 
Kleine 
Wanze; 
Verflixte 
Auto

X 00:27:46 - 
00:27:48

Komische 
Wagen

X

00:28:32 - 
00:28:37 
 
00:31:20 - 
00:31:22

Lächerli-
che Wan-
ze; 
Wanze

AntwortmöglichkeitenKategorien

LXXX



X

00:37:42 - 
00:37:47 
 
 
 
 
00:37:49 - 
00:37:51

Dieser 
verflixte 
Käfer 
macht 
mich fix 
und fertig; 
Verflixte 
Käfer

X 01:01:32 - 
01:01:34

Bestie

X

01:18:29 - 
01:18:33

Wie eine 
Schildkrö-
te, die 
einer auf 
den Rü-
cken ge-
legt hat.

- - -

3.2.2 Betonung des 
Fahrzeugs

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.7 Passende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.8 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.9 Wieder-
kehrendes Ge-
räusch mit sym-
bolischer Funkti-
on (z.B. Ankün-
digung des Fahr-
zeugs)

X 7 - -

- -

- -

- -

- -

- -
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X

01:12:47 - 
01:12:53 
01:12:56 - 
01:13:09 
 
01:18:46 - 
01:18:56 
 
01:21:22 - 
01:21:27 
01:21:32 - 
01:21:36 
01:21:40 - 
01:21:46 
 
01:33:35 - 
01:33:39

- -

3.2.3 Erwähnungen (*Vermerk: Hier sind alle möglichen Erwähnungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Die Summe aller Anzahl in 
Stück aus den Kapiteln 3.2.1 und 3.2.2 werden hier addiert dar-
gestellt.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V20.10 Anzahl 
der Erwähnun-
gen

32

V20.11 Dauer 
der Erwähnun-
gen

147

3.3 Audiovisuelles 
Placement

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V21 Audiovisuelles Pla-
cement X

3.3.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

(Vermerk: Die Variablen 21.6 bis 21.11 werden zuerst ausgefüllt. 
Die Timecodes werden anschließend genommen und den Varia-
blen 21.1 bis 21.5 zugeordnet. Somit ist gewährleistet, dass jeder 
Timecode des audiovisuellen Placements eine Komponente des 
visuellen und des verbalen Placements aufweist.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.1 Alleinige  
 

X 17 - - -
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Darstellung des 
Fahrzeugs X

00:15:04 - 
00:15:05

Innen-
raum des 
Käfers

X

00:19:22 - 
00:19:29 
 
00:21:46 - 
00:21:49 
 
00:24:32 - 
00:24:37 
 
 

Innen-
raum des 
Käfers; 
Motor-
haube 
(hinten); 
Fronthau-
be & 
Wind-
schutz-
scheibe

X

00:28:03 - 
00:28:06 
00:29:27 - 
00:29:29 

Fronthau-
be; 
Motor-
haube 
(hinten)

X

00:40:30 - 
00:40:32 
00:40:39 - 
00:40:43 
00:41:06 - 
00:41:15

Fronthau-
be; 
Heck; 
 
Heck

X

00:51:47 - 
00:51:54 
 
 
 
00:52:46 - 
00:52:48 
00:53:09 - 
00:53:14

Wind-
schutz-
scheibe & 
Fronthau-
be; 
Linke Wa-
genseite; 
Front des 
Käfers

X

01:26:17 - 
01:26:19 
 
01:28:13 - 
01:28:15 
01:10:41 - 
01:10:43 
 
 
 
01:30:08 - 
01:30:12 
01:30:49 - 
01:30:52

Wind-
schutz-
scheibe; 
Linke Wa-
genseite; 
Fenster & 
Dach der 
rechten 
Wagen-
seite; 
Dach; 
 
Stoßstan-
ge Heck

- - -

V21.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - - -
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V21.3 Alleinige 
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - - -

V21.4 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X 0

- - - - - - - - - -

V21.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0

- - - - - - - - - -

V21.6 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 2 - - -

X 00:15:04 - 
00:15:05

Kleiner 
Käfer

X 00:21:46 - 
00:21:49

Kleiner 
Käfer

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.7 Benen-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -

V21.8 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 0

- - - - - - - - - -

V21.9 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 1 - - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

X

01:30:49 - 
01:30:52

Er ist im-
mer noch 
sehr 
Stark. Er 
hat die 
Kraft von 
40 Pfer-
den.

- - -
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V21.10 Positive  
 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 12 - - -

X

00:19:22 - 
00:19:29

Ich möch-
te ihn 
nicht zu-
rückge-
ben. Er 
fängt an 
mir zu 
gefallen

X
00:24:32 - 
00:24:37

Wird sind 
gut 
Freund

X

00:24:07 - 
00:24:25  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
00:28:03 - 
00:28:06 
 
 
00:29:27 - 
00:29:29

Sie bauen 
10.000 
Wagen. 
Einer sieht 
genau aus 
wie der 
Andere 
und doch 
sind ein 
oder zwei 
darunter, 
die etwas 
besonde-
res haben. 
Und nie-
mand 
weiß war-
um. Viel-
leicht bil-
de ich es 
mir nur 
ein, aber 
ich glau-
be, ich 
kann aus 
dieser 
Kiste et-
was Au-
ßerge-
wöhnli-
ches ma-
chen; 
Du läufst 
großartig 
mein 
Freund; 
Toller klei-
ner Käfer

X

00:40:30 - 
00:40:32 
 
00:40:39 - 
00:40:43 
00:41:06 - 
00:41:15

wunder-
volles 
Fahrzeug; 
Musterex-
emplar; 
Außerge-
wöhnliche 
Kraft/ 
Leistung
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X

00:51:47 - 
00:51:54 
 
 
 
 
00:52:46 - 
00:52:48

Der ganze 
Wagen 
sieht aus 
wie aus 
dem Ei 
gepellt; 
Du hast 
doch ei-
nen guten 
Wagen

X

01:26:17 - 
01:26:19 
 
 
01:28:13 - 
01:28:19 
 
 
 
 
 
 
 

Er hat 
geleistet 
was er 
konnte; 
Irgendwas 
Besonde-
res hat 
der kleine 
Wagen. 
Etwas 
Außerge-
wöhnli-
ches ist 
an ihm

- - -

V21.11 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 3 - - -

- - -

- - -

- - -

- - -

X

00:53:09 - 
00:53:14

Herbie ist 
kein zu-
verlässi-
ger, star-
ker Wa-
gen.
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X

01:10:41 - 
01:10:43 
 
 
01:30:08 - 
01:30:12 

Ist das der 
Postbus 
nach New 
York?; 
Schade, 
dass der 
Kasten 
nur noch 
ein Hau-
fen Blech 
ist, der 
morgen 
früh nicht 
an den 
Start ge-
hen kann

- - -

3.3.2 Größe der 
Marke (verwendete 
Einstellungsgröße)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.12 Panora-
maaufnahme

X 0 - - - - - - - - - -

V21.13 Totale X 0 - - - - - - - - - -

V21.14 Halbtota- 
le

X 1 - - -

- - -

- - -

- - -

- - -

X 00:52:46 - 
00:52:48

Linke Sei-
te

- - -

- - -

V21.15 Halbnahe X 1 - - -

- - -

- - -

- - -

X 00:40:30 - 
00:40:32

Fronthau-
be
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- - -

- - -

- - -

V21.16 Amerika-
nische

X 8 - - -

- - -

X
00:21:46 - 
00:21:49 

Motor-
haube 
(hinten)

X
00:28:03 - 
00:28:06 
00:29:27 - 
00:29:29

Fronthau-
be; 
Fronthau-
be

X
00:40:39 - 
00:40:43 
00:41:06 - 
00:41:15

Heck; 
 
Heck

X 00:53:09 - 
00:53:14

Front des 
Käfers

X

01:26:17 - 
01:26:19 
 
01:10:41 - 
01:10:43 
 
 

Wind-
schutz-
scheibe; 
Fenster & 
Dach der 
rechten 
Wagen-
seite

- - -

V21.17 Nahauf- 
nahme

X 6 - - -

X 00:15:04 - 
00:15:05

Innen-
raum

X

00:24:32 - 
00:24:37 
 
 

Fronthau-
be & 
Wind-
schutz-
scheibe

X
00:24:07 - 
00:24:25 
00:28:03 - 
00:28:06

Dach; 
 
Fronthau-
be

- - -

X

00:51:47 - 
00:51:54

Wind-
schutz-
scheibe & 
Fronthau-
be
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X
01:28:13 - 
01:28:15 
01:30:08 - 
01:30:12

Linke Wa-
genseite; 
Dach

- - -

V21.18 Großauf-
nahme

X 2 - - -

X 00:19:22 - 
00:19:29

Innen-
raum

- - -

- - -

- - -

- - -

X 01:30:49 - 
01:30:52

Stoßstan-
ge Heck

- - -

V21.19 Detail-
aufnahme

X 0 - - - - - - - - - -

3.3.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.20 Vorder-
grund

X 10 - -

- -

X
00:21:46 - 
00:21:49 
00:24:32 - 
00:24:37

X
00:24:07 - 
00:24:25  
00:29:27 - 
00:29:29

X
00:40:30 - 
00:40:32 
00:40:39 - 
00:40:43

X 00:51:47 - 
00:51:54

X

01:10:41 - 
01:10:43 
01:26:17 - 
01:26:19 
01:30:49 - 
01:30:52
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- -

V21.21 Mittel-
grund

X 7 - -

X
00:15:04 - 
00:15:05 
00:19:22 - 
00:19:29

X 00:28:03 - 
00:28:06

- -

X 00:41:06 - 
00:41:15

X
00:52:46 - 
00:52:48 
00:53:09 - 
00:53:14

X 01:30:08 - 
01:30:12

- -

V21.22 Hinter-
grund

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

- -

X 01:28:13 - 
01:28:19

- -

3.3.4 Kamerawinkel

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.23 Frosch-
perspektive

X 0 - - - - - - - - -

V21.24 Unter-
sicht

X 0 - - - - - - - - -

V21.25 Normal-
sicht

X -
Ist immer 
vorhan-
den, wenn 
keine an-
dere 
Sichtwei-

X

X

X

AntwortmöglichkeitenKategorien

XC



X
Sichtwei-
se bzw. 
Kamera-
winkel 
ausge-
wählt ist.

X

X

-

V21.26 Aufsicht X 0 - - - - - - - - -

V21.27 Vogel-
perspektive

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

- -

X 01:32:19 - 
01:33:35

- -

3.3.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.28 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 2 - -

- -

X 00:24:32 - 
00:24:37

- -

X 00:41:06 - 
00:41:15

- -

- -

- -

V21.29 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 3 - -

- -

- -

- -

X 00:40:39 - 
00:40:43

X 00:51:47 - 
00:51:54
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X 01:10:41 - 
01:10:43

- -

V21.30 Kamera-
Rückfahrt

X 0 - - - - - - - - -

V21.31 Kamera-
Ranfahrt

X 0 - - - - - - - - -

V21.32 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

- -

X 01:32:19 - 
01:33:35

- -

3.3.6 Betonung des 
Fahrzeugs

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.33 Passen-
de Platzierung im 
Dialog

X

V21.34 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V21.35 Parallel 
stattfindendes, 
wiederkehrendes 
Geräusch mit 
symbolischer 
Funktion (z. B. 
Ankündigung 
des Automobils)

X 12 - -

X 00:12:04 - 
00:12:17

X 00:25:37 - 
00:26:20

X 00:34:56 - 
00:36:16

- -

- -
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X

01:12:03 - 
01:12:47 
01:12:53 - 
01:12:56 
 
01:18:56 - 
01:19:25 
 
01:21:12 - 
01:21:22 
01:21:27 - 
01:21:32 
01:21:36 - 
01:21:40 
 
01:32:16 - 
01:32:36 
01:32:38 - 
01:33:35

X 01:42:23 - 
01:42:49

3.3.7 Kombinierte 
Erwähnungen & 
Einblendungen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück und die Sekunden (abgeleitet von den Timecodes) aus den 
Kapiteln 3.3.1 (V21.6 bis V21.10) und 3.3.6 werden hier addiert.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V21.36 Anzahl 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

30

V21.37 Dauer 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

419

Kategorie 4: Hand-
lungsintegration (Grad 
der Einflussnahme auf 
das Drehbuch)

(*Vermerk: Von der Art der Handlungsintegration kann nur eine 
Ausprägung ausgewählt werden)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V22 On-Set Placement X

V23 Creative Placement X

V24 Image Placement X
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Kategorie 5: Prominenz 
(Art der Darstellung)

(*Vermerk: Von der Art der Darstellung (Prominenz) kann nur eine 
der zwei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beantwortet 
werden. Hier muss die überwiegende Prominenz ausgewählt 
werden.

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V25 Prominentes Place-
ment X

V26 Subtiles Placement X

Kategorie 6: Stellung 
des Fahrzeugs im Le-
benszyklus

(*Vermerk: Von der Art der Stellung im Lebenszyklus kann nur 
eine der drei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V27 Introduced Place-
ment X Baujahr 

1963 

V28 Innovation Place-
ment X

V29 Historic Placement X

Kategorie 7: Anbindung 
des Fahrzeugs an eine 
Filmfigur

7.1 Hauptfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V30 Anbindung an eine 
Hauptfigur X

Jim 
Dou-
glas

7.1.1 Rolle der 
Hauptfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Hauptfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V30.1 Gute 
Hauptfigur X

V30.2 Böse 
Hauptfigur X

7.1.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen
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1 2 3 4 5 6 7 8

V30.3 Erwäh-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -

V30.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 1 X 00:11:07 - 
00:11:09

Käfer

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 0

- - - - - - - -

- -

V30.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - - -

V30.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 9

X

00:08:41 - 
00:08:44 
 
 
 
 
 
 
 
00:08:48 - 
00:08:52

Warum 
lassen Sie 
den klei-
nen wa-
gen nicht 
in Ruhe?
(Verteidi-
gung des 
Käfers); 
Stück 
Wertarbeit

X

00:19:22 - 
00:19:29

Ich möch-
te ihn 
nicht zu-
rückge-
ben. Er 
fängt an 
mir zu 
gefallen
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X

00:23:59 - 
00:24:03 
 
 
 
 
00:24:07 - 
00:24:25

Dieses 
Baby hier 
hat be-
sonders 
viel Tem-
perament; 
Sie bauen 
10.000 
Wagen. 
Einer sieht 
genau aus 
wie der 
Andere 
und doch 
sind ein 
oder zwei 
darunter, 
die etwas 
besonde-
res haben. 
Und nie-
mand 
weiß war-
um. Viel-
leicht bil-
de ich es 
mir nur 
ein, aber 
ich glau-
be, ich 
kann aus 
dieser 
Kiste et-
was Au-
ßerge-
wöhnli-
ches ma-
chen

X
00:29:27 - 
00:29:29

Toller klei-
ner Käfer

- - -

- - -
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X

01:16:17 - 
01:26:19 
 
 
01:28:13 - 
01:28:19 
 
 
 
 
 
 
 
 
01:30:49 - 
01:30:50

Er hat 
geleistet 
was er 
konnte; 
Irgendwas 
Besonde-
res hat 
der kleine 
Wagen. 
Etwas 
Außerge-
wöhnli-
ches ist 
an ihm; 
Er ist sehr 
stark

- - -

V30.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 2 - - -

X 00:13:35 - 
00:13:37

Scherzar-
tikel

- - -

- - -

- - -

X

00:53:09 - 
00:53:14

Herbie ist 
kein zu-
verlässi-
ger, star-
ker Wa-
gen.

- - -

- - -

V30.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X -

X Als Fahrer 

X Als Fahrer 

X Als Fahrer 

X Als Fahrer 

X Rettet den 
Käfer

X Als Fahrer 

X Als Bei-
fahrer 

7.1.3 Konfiguration 
zwischen Hauptfi-
gur und Fahrzeug

(*Vermerk: An dieser Stelle wir die generelle Wahrnehmung der 
Konfiguration eingegangen)
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Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V30.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X -

X

X

X

X

X

X

X

V30.11 Großer 
räumlicher Ab-
stand

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

X 00:58:40 - 
01:04:00

- -

- -

V30.12 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X -

X

X

X

X

X

X

X

V30.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - - -

V30.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X -

X

X

X
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X

X

X

X

V30.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 1 - -

- -

- -

- -

- -

X 00:58:40 - 
01:04:00

- -

- -

V30.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 0

- - - - - - - - -

7.2 Nebenfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V31 Anbindung an eine 
Nebenfigur X

Ten-
nessee 
Stein-
metz

7.2.1 Rolle der Ne-
benfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Nebenfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V31.1 Gute Ne-
benfigur X

V31.2 Böse Ne-
benfigur X

7.2.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.3 Erwäh-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -
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V31.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 1 - - -

- - -

X 00:21:46 - 
00:21:49

Kleiner 
Käfer

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V31.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 0

- - - - - - - - - -

V31.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 2 X 00:10:10 - 
00:10:13

Kleines 
Fahrzeug

- - -

X

00:26:03 - 
00:26:22

Er ver-
gleicht die 
verboge-
ne Nase 
seines 
Onkels 
Herbert 
mit der 
Fronthau-
be des 
Käfers. So 
bekommt 
der Wa-
gen den 
Namen 
Herbie.

- - -

- - -

- - -

- -

- - -

V31.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 6
X

00:10:10 - 
00:10:13

Netter 
kleiner 
Bursche

- - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

C



X
00:24:32 - 
00:24:37

Wird sind 
gut 
Freund

X
00:28:03 - 
00:28:06

Du läufst 
großartig 
mein 
Freund

X

00:43:50 - 
00:43:53 
 
 
 
00:45:06 - 
00:45:22

Auf den 
größten 
kleinen 
Wagen 
der Welt; 
Das Ge-
heimnis 
des Wa-
gens ist 
das Herz 
(Emotio-
nalisie-
rung)

X

00:52:46 - 
00:52:48

Du hast 
doch ei-
nen guten 
Wagen

- - -

- - -

V31.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - - -

V31.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X - -

- -

X Als Bei-
fahrer

X Tanken, 
Reinigen

X
Als Fahrer 
(Verla-
dung)

X Pflegt 
Herbie

X Als Bei-
fahrer

- -

7.2.3 Konfiguration 
zwischen Nebenfi-
gur und Fahrzeug
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Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X -

-

X

X

X

X

X

-

V31.11 Großer 
räumlicher Ab-
stand

X 0
- - - - - - - - -

V31.12 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X -

-

X

X

X

X

X

-

V31.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - - -

V31.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X -

-

X

X

X

X

X

-

V31.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 0

- - - - - - - - -
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V31.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 3 - -

- -

- -

X

00:32:30 - 
00:32:43 
00:32:52 - 
00:33:00 
00:34:17 - 
00:34:25

- -

- -

- -

- -

7.3 Keine Verbindung (Vermerk: Findet eine Anbindung an eine Filmfigur statt, so müs-
sen die Variablen V37, V37.1, V37.2 und V37.3 mit „Nein“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V32 Keine Anbindung an 
eine Filmfigur X

7.3.1 Anwesenheit 
einer Filmfigur

(*Vermerk: Von den drei Arten der Anwesenheit kann es vier Aus-
prägungen geben.)

Erstens kann es keine Anwesenheit einer Figur geben.  
Zweitens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer 
Hauptfiguren geben.  
Drittens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer Ne-
benfiguren geben.  
Viertens kann es eine Kombination der Anwesenheit von 
Haupt- und Nebenfigur(-en) geben.

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Arten der 
Filmfigu-
ren

1 2 3 4 5 6 7 8

V32.1 Anwesen-
heit von Hauptfi-
gur(-en)

X - - - - - - - - - - -

V32.2 Anwesen-
heit von Neben-
figur(-en)

X - - - - - - - - - - -

V32.3 Keine An-
wesenheit einer 
Filmfigur

X - - - - - - - - - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CIII



Quelle: Eigene Darstellung 

Kategorie 8: Beziehung 
zwischen Hauptfigur 
und Rezipient (Art der 
Identifikation)

(*Vermerk: Diese Kategorie kann nur ausgefüllt werden, wenn eine 
Anbindung zu einer Hauptfigur vorliegt. Von der Art der Identifika-
tion kann nur eine der vier Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet 
werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V33 Admirative Identifi-
kation  
(bewundernd; vollkom-
mene Held)

X

V34 Sympathische Iden-
tifikation  
(unvollkommener, alltäg-
licher Held)

X

V35 Kathartische Identi-
fikation  
(leidender Held)

X

V36 Ironische bzw. 
Nicht-Identifikation  
(Anti-Held)

X
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13.2 Inhaltsanalyse von Transporter 2 - The Mission (2005) 

Kategorien Antwortmöglichkeiten

Kategorie 1: Filmgenre 
der Gattung Spielfilm

(*Vermerk: Ein Film kann mehreren Genres angehören; Im Laufe 
des 20. und 21. Jahrhunderts haben sich viele Subgenres entwi-
ckelt. Eine Auflistung dieser würde jedoch den Rahmen der The-
sis sprengen. Deshalb wird sich an dieser Stelle auf die Haupt-
genres konzentriert und festgehalten, dass mehrere Variable zu-
stimmen können.)

Ja Nein Sonder-
feld Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V1 Drama X

V2 Action X

V3 Komödie X

V4 Science-Fiction X

V5 Western X

V6 Krimi X

V7 Thriller X

V8 Horror X

Kategorie 2: Medienin-
duzierte Stimmung

2.1 Art (*Vermerk: Die Gesamtsumme muss 100 Prozent betragen.)

Ja Nein Sonder-
feld

Prozentanzahl (0 bis 
100%)

Timecode 
(-s)

Bemer-
kungen

0 25 50 75100

V9 Dramatisch (Drama) X - - - - -

V10 Actiongeladen (Ac-
tion) X - - - X -

V11 Humorvoll (Komödie) X - - - - -

V12 Wissenschaftlich-
technisch (Science-Fic-
tion)

X - - - - -

V13 Abenteuerlich (Wes-
tern) X - - - - -

V14 Fesselnd (Krimi) X - - - - -

V15 Packend (Thriller; to 
thrill) X - X - - -

V16 Angsteinflößend 
(Horror) X - - - - -

Kategorien

CV



2.2 Richtung (*Vermerk: Nur eine der zwei aufgelisteten Richtungen kann mit 
„Ja“ beantwortet werden. Hier muss die überwiegende Richtung 
ausgewählt werden.)

Ja Nein Sonder-
feld Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V17 Positiv gerichtete 
Stimmung X

V18 Negativ gerichtete 
Stimmung X

Kategorie 3: Modalität 
(Art der Informations-
vermittlung)

3.1 Visuelles Placement

Ja Nein Sonder-
feld Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V19 Visuelles Placement X

3.1.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

(Vermerk: Der Audi A8 hat im gesamten Film das Audi Logo am 
vorderen Stoßfänger, an den vier Felgen und auf dem Heck. Je-
doch werden nur die Einstellungen, in denen das Logo eindeutig 
für den Rezipienten zu sehen sind, unter V19.2, V19.4 und V19.5 
erfasst.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

AntwortmöglichkeitenKategorien

CVI



V19.1 Alleinige 
Darstellung des 
Fahrzeugs

X 147

X

00:00:48 - 
00:00:56 
00:01:35 - 
00:01:40 
00:01:42 - 
00:02:18 
00:02:19 - 
00:02:21 
00:02:26 - 
00:02:31 
00:02:34 - 
00:03:36 
00:02:37 - 
00:03:38 
00:02:40 - 
00:02:47 
00:02:50 - 
00:02:52 
00:02:55 - 
00:02:56 
00:02:57 - 
00:03:03 
00:03:04 - 
00:03:05 
00:03:08 - 
00:03:09 
00:03:10 - 
00:03:11 
00:03:16 - 
00:03:17 
00:03:19 - 
00:03:20 
00:03:26 - 
00:03:29 
00:03:31 - 
00:03:43 
00:04:00 - 
00:04:15 
00:04:17 - 
00:04:21 
00:04:26 - 
00:04:28 
00:04:32 - 
00:04:33 
00:04:43 - 
00:04:45 
00:04:47 - 
00:05:22 
00:05:42 - 
00:05:50 
00:06:04 - 
00:06:14 
00:06:21 - 
00:06:29 
00:06:49 - 
00:07:09 
00:07:14 - 
00:07:21 
00:07:22 - 
00:07:24 
00:07:27 - 
00:07:33

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CVII



00:07:45 - 
00:07:47 
00:07:48 - 
00:09:02 
00:09:04 - 
00:09:07 
00:09:12 - 
00:09:26 
00:09:36 - 
00:09:50 
00:10:04 - 
00:10:06 
00:10:23 - 
00:10:26 
00:10:28 - 
00:10:29 
00:10:34 - 
00:10:36 
00:10:39 - 
00:10:40 
00:10:41 - 
00:10:42 
00:10:59 - 
00:11:09

X 00:16:00 - 
00:16:02

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CVIII



X

00:16:51 - 
00:16:54 
00:23:56 - 
00:23:59 
00:24:00 - 
00:24:09 
00:24:10 - 
00:24:12 
00:24:14 - 
00:24:17 
00:24:18 - 
00:24:19 
00:24:20 - 
00:24:22 
00:24:24 - 
00:24:27 
00:24:28 - 
00:24:30 
00:25:45 - 
00:25:49 
00:25:51 - 
00:25:54 
00:25:59 - 
00:26:05 
00:26:07 - 
00:26:08 
00:26:11 - 
00:26:14 
00:26:29 - 
00:26:32 
00:26:46 - 
00:26:53 
00:26:54 - 
00:27:00 
00:27:02 - 
00:27:06 
00:27:07 - 
00:27:14 
00:27:41 - 
00:27:42 
00:27:44 - 
00:27:45 
00:27:47 - 
00:27:50 
00:27:53 - 
00:27:54 
00:27:59 - 
00:28:01 
00:28:03 - 
00:28:05 
00:28:07 - 
00:28:09 
00:28:10 - 
00:28:11 
00:28:14 - 
00:28:16 
00:28:17 - 
00:28:18 
00:28:19 - 
00:28:21 
00:28:25 - 
00:28:27

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CIX



00:28:32 - 
00:28:34 
00:28:36 - 
00:28:37 
00:28:39 - 
00:28:51 
00:28:54 - 
00:28:55 
00:28:56 - 
00:28:57 
00:29:02 - 
00:29:04 
00:29:20 - 
00:29:21 
00:29:23 - 
00:29:24 
00:29:26 - 
00:29:27 
00:29:30 - 
00:29:34 
00:29:51 - 
00:29:56 
00:30:01 - 
00:30:03 
00:30:07 - 
00:30:08 
00:30:11 - 
00:30:12 
00:30:14 - 
00:30:15 
00:30:19 - 
00:30:20 
00:30:21 - 
00:30:22 
00:30:24 - 
00:30:25 
00:30:27 - 
00:30:31 
00:30:34 - 
00:30:35 
00:30:36 - 
00:30:40 

00:30:47 - 
00:30:59

00:31:00 - 
00:31:09 
00:31:11 - 
00:31:14

AntwortmöglichkeitenKategorien

CX



X

00:32:19 - 
00:32:25 
00:32:35 - 
00:32:43 
00:32:59 - 
00:33:01 
00:33:03 - 
00:33:07 
00:33:08 - 
00:33:10 
00:35:24 - 
00:35:27 
00:35:43 - 
00:35:50 
00:35:54 - 
00:35:55 
00:36:01 - 
00:36:03 
00:36:17 - 
00:36:18 
00:36:26 - 
00:36:27 
00:36:37 - 
00:36:38 
00:36:42 - 
00:36:44 
00:36:58 - 
00:37:00 
00:37:28 - 
00:37:31 
00:37:48 - 
00:37:49 
00:37:52 - 
00:37:54 
00:37:56 - 
00:37:57 
00:38:21 - 
00:38:23 
00:38:25 - 
00:38:26 
00:38:29 - 
00:38:31 
00:38:44 - 
00:38:45 
00:38:53 - 
00:38:56 
00:39:01 - 
00:39:02 
00:39:03 - 
00:39:05 
00:39:07 - 
00:39:12 
00:39:16 - 
00:39:17

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXI



X

00:44:10 - 
00:44:13 
00:44:29 - 
00:44:31 
00:44:41 - 
00:44:44 
00:44:52 - 
00:44:54 
00:44:59 - 
00:45:08 
00:45:30 - 
00:45:32 
00:45:40 - 
00:45:45 
00:45:49 - 
00:45:52 
00:45:55 - 
00:45:57 
00:46:03 - 
00:46:12 
00:46:14 - 
00:46:18 
00:59:22 - 
00:59:23 
00:59:26 - 
00:59:35

-

X

01:04:37 - 
01:04:38 
01:04:42 - 
01:04:44 
01:04:48 - 
01:04:51 
01:05:32 - 
01:05:37 
01:05:56 - 
01:05:59 
01:06:03 - 
01:06:05

-

X
01:23:02 - 
01:23:20 
01:24:12 - 
01:24:28

-

V19.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - -

V19.3 Alleinige  
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXII



V19.4 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X 77

X

00:00:56 - 
00:01:35 
00:02:18 - 
00:02:19 
00:02:21 - 
00:02:24 
00:03:05 - 
00:03:06 
00:03:07 - 
00:03:08 
00:04:15 - 
00:04:16 
00:04:45 - 
00:04:47 
00:05:23 - 
00:05:26 
00:07:10 - 
00:07:14 
00:07:33 - 
00:07:38 
00:07:43 - 
00:07:44 
00:10:20 - 
00:10:21 
00:11:10 - 
00:11:20

-

X
00:16:25 - 
00:16:28

Audi von 
Audrey & 
Audi A8 
von Frank

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXIII



X

00:16:49 - 
00:16:51 
00:16:54 - 
00:17:03 
00:17:36 - 
00:17:43 
00:23:48 - 
00:23:51 
00:23:59 - 
00:24:00 
00:24:09 - 
00:24:10 
00:24:22 - 
00:24:23 
00:25:35 - 
00:25:38 
00:25:41 - 
00:25:45 
00:27:42 - 
00:27:43 
00:27:45 - 
00:27:46 
00:27:51 - 
00:27:53 
00:27:56 - 
00:27:59 
00:28:01 - 
00:28:03 
00:28:05 - 
00:28:07 
00:28:09 - 
00:28:10 
00:28:12 - 
00:28:13 
00:28:16 - 
00:28:17 
00:28:18 - 
00:28:19 
00:28:21 - 
00:28:22 
00:28:24 - 
00:28:25 
00:28:27 - 
00:28:30 
00:28:31 - 
00:28:32 
00:28:37 - 
00:28:39 
00:28:51 - 
00:28:54 
00:28:55 - 
00:28:56 
00:28:57 - 
00:28:58 
00:29:00 - 
00:29:02 
00:29:04 - 
00:29:08 
00:29:13 - 
00:29:17 
00:29:17 - 
00:29:18

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXIV



00:29:21 - 
00:29:23 
00:29:24 - 
00:29:26 
00:29:27 - 
00:29:30 
00:29:38 - 
00:29:44 
00:29:45 - 
00:29:47 
00:29:50 - 
00:29:51 
00:29:56 - 
00:29:57 
00:29:59 - 
00:30:01 
00:30:03 - 
00:30:07 
00:30:08 - 
00:30:11 
00:30:12 - 
00:30:13 
00:30:16 - 
00:30:19 
00:30:20 - 
00:30:21 
00:30:23 - 
00:30:24 
00:30:25 - 
00:30:27 
00:30:31 - 
00:30:34 
00:30:35 - 
00:30:36 
00:30:40 - 
00:30:47

X

00:32:16 - 
00:32:19 
00:32:25 - 
00:32:35 
00:33:10 - 
00:33:11 
00:35:22 - 
00:35:24 
00:35:35 - 
00:35:36 
00:36:10 - 
00:36:14 
00:36:15 - 
00:36:16 
00:36:19 - 
00:36:22 
00:36:23 - 
00:36:25 
00:36:31 - 
00:36:37 
00:36:38 - 
00:36:42 
00:37:25 - 
00:37:28

-

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXV



X 00:46:12 - 
00:46:14

-

X 01:04:16 - 
01:04:26

-

- - -

V19.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0

- - - - - - - - -

3.1.2 Größe des 
Fahrzeugs (ver-
wendete Einstel-
lungsgröße)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.6 Panora-
maaufnahme

X 4 X 00:06:49 - 
00:07:09

- -

X
00:24:28 - 
00:24:30 
00:30:34 - 
00:30:35

X 00:32:19 - 
00:32:23

- -

- -

- -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXVI



V19.7 Totale X 27

X

00:00:48 - 
00:00:57 
00:02:21 - 
00:02:24 
00:02:26 - 
00:02:28 
00:02:43 - 
00:02:47 
00:02:50 - 
00:02:52 
00:03:26 - 
00:03:29 
00:03:40 - 
00:03:43 
00:04:00 - 
00:04:10 
00:06:04 - 
00:06:10 
00:11:10 - 
00:11:20 
00:16:25 - 
00:16:28

- -

X

00:28:41 - 
00:28:42 
00:29:23 - 
00:29:24 
00:29:24 - 
00:29:26 
00:29:32 - 
00:29:34 
00:29:38 - 
00:29:42 
00:29:52 - 
00:29:54 
00:30:12 - 
00:30:13 
00:30:24 - 
00:30:25 
00:30:38 - 
00:30:39 
00:30:45 - 
00:30:47 
00:31:00 - 
00:31:02

X

00:32:35 - 
00:32:38 
00:36:01 - 
00:36:03 
00:36:10 - 
00:36:12 
00:36:26 - 
00:36:27 
00:38:21 - 
00:38:23

- -

- -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXVII



- -

V19.8 Halbtotale X 39

X

00:00:56 - 
00:01:35 
00:02:18 - 
00:02:19 
00:03:01 - 
00:03:03 
00:03:05 - 
00:03:06 
00:04:10 - 
00:04:15 
00:07:33 - 
00:07:38

- -

X

00:16:49 - 
00:16:51 
00:16:54 - 
00:17:03 
00:17:36 - 
00:17:43 
00:23:59 - 
00:24:00 
00:24:22 - 
00:24:23 
00:25:35 - 
00:25:38 
00:27:42 - 
00:27:43 
00:27:45 - 
00:27:46 
00:27:51 - 
00:27:53 
00:27:56 - 
00:27:59 
00:28:18 - 
00:28:19 
00:29:00 - 
00:29:02 
00:29:04 - 
00:29:07 
00:29:17 - 
00:29:18 
00:29:50 - 
00:29:51 
00:30:03 - 
00:30:04 
00:30:08 - 
00:30:11 
00:30:35 - 
00:30:36 
00:30:36 - 
00:30:38 
00:30:40 - 
00:30:42 
00:31:11 - 
00:31:14

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXVIII



X

00:32:16 - 
00:32:19 
00:32:25 - 
00:32:35 
00:33:03 - 
00:33:06 
00:33:09 - 
00:33:10 
00:33:10 - 
00:33:11 
00:36:19 - 
00:36:22 
00:36:23 - 
00:36:24 
00:36:36 - 
00:36:37 
00:36:40 - 
00:36:42

X 00:46:03 - 
00:46:07

X 01:04:16 - 
01:04:19

- -

V19.9 Halbnahe X 44

X

00:01:16 - 
00:01:25 
00:02:59 - 
00:03:00 
00:04:15 - 
00:04:16 
00:04:43 - 
00:04:45 
00:04:45 - 
00:04:47 
00:05:23 - 
00:05:26 
00:07:10 - 
00:07:14 
00:07:27 - 
00:07:33 
00:07:43 - 
00:07:44

X 00:16:00 - 
00:16:02

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXIX



X

00:23:56 - 
00:23:58 
00:24:09 - 
00:24:10 
00:24:10 - 
00:24:11 
00:25:41 - 
00:25:45 
00:26:29 - 
00:26:32 
00:28:02 - 
00:28:03 
00:28:03 - 
00:28:05 
00:28:09 - 
00:28:10 
00:28:12 - 
00:28:13 
00:28:16 - 
00:28:17 
00:28:29 - 
00:28:30 
00:28:51 - 
00:28:54 
00:28:57 - 
00:28:58 
00:29:07 - 
00:29:08 
00:29:13 - 
00:29:16 
00:29:21 - 
00:29:23 
00:29:42 - 
00:29:44 
00:29:56 - 
00:29:57 
00:29:59 - 
00:30:00 
00:30:04 - 
00:30:05 
00:30:16 - 
00:30:19 
00:30:20 - 
00:30:21 
00:30:31 - 
00:30:34 
00:30:42 - 
00:30:43

X

00:35:22 - 
00:35:24 
00:35:35 - 
00:35:36 
00:36:12 - 
00:36:14 
00:36:31 - 
00:36:36 
00:36:38 - 
00:36:40 
00:37:25 - 
00:37:27

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXX



X

00:46:07 - 
00:46:12 
00:46:12 - 
00:46:14 
00:46:14 - 
00:46:18

X 01:04:19 - 
01:04:20

- -

V19.10 Amerika-
nische

29 00:02:19 - 
00:02:21 
00:02:57 - 
00:02:59 
00:04:48 - 
00:05:50 
00:08:03 - 
00:08:04 
00:10:39 - 
00:10:40 
00:10:41 - 
00:10:42

- -

X

00:23:58 - 
00:23:59 
00:24:18 - 
00:24:19 
00:24:21 - 
00:24:22 
00:24:24 - 
00:24:25 
00:27:47 - 
00:27:50 
00:29:45 - 
00:29:47 
00:29:51 - 
00:29:52 
00:29:54 - 
00:29:55 
00:30:01 - 
00:30:03 
00:30:05 - 
00:30:06 
00:30:07 - 
00:30:08 
00:30:11 - 
00:30:12 
00:30:19 - 
00:30:20 
00:30:21 - 
00:30:22 
00:30:30 - 
00:30:31 
00:30:43 - 
00:30:45 
00:30:47 - 
00:31:49

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXXI



X

00:36:15 - 
00:36:16 
00:37:27 - 
00:37:28 
00:38:44 - 
00:38:45 
00:38:53 - 
00:38:56

X 00:59:22 - 
00:59:23

X 01:04:20 - 
01:04:21

- -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXXII



V19.11 Nahauf-
nahme

X 88

X

00:01:33 - 
00:01:35 
00:01:35 - 
00:01:40 
00:01:44 - 
00:01:47 
00:01:49 - 
00:01:51 
00:02:14 - 
00:02:18 
00:02:28 - 
00:02:31 
00:02:41 - 
00:02:43 
00:02:55 - 
00:02:56 
00:03:00 - 
00:03:01 
00:03:08 - 
00:03:09 
00:03:10 - 
00:03:11 
00:03:16 - 
00:03:17 
00:03:19 - 
00:03:20 
00:03:31 - 
00:03:36 
00:03:38 - 
00:03:39 
00:05:00 - 
00:05:04 
00:05:42 - 
00:05:50 
00:06:10 - 
00:06:12 
00:06:28 - 
00:06:29 
00:07:14 - 
00:07:21 
00:07:22 - 
00:07:24 
00:07:45 - 
00:07:47 
00:08:04 - 
00:08:07 
00:08:50 - 
00:08:51 
00:10:04 - 
00:10:06 
00:11:05 - 
00:11:09

- -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXXIII



X

00:16:51 - 
00:16:54 
00:23:48 - 
00:23:51 
00:24:00 - 
00:24:02 
00:24:00 - 
00:24:09 
00:24:14 - 
00:24:17 
00:24:20 - 
00:24:21 
00:25:45 - 
00:25:49 
00:26:50 - 
00:26:51 
00:26:52 - 
00:26:53 
00:26:54 - 
00:26:59 
00:27:02 - 
00:27:06 
00:27:44 - 
00:27:45 
00:27:53 - 
00:27:54 
00:27:59 - 
00:28:01 
00:28:05 - 
00:28:07 
00:28:10 - 
00:28:11 
00:28:14 - 
00:28:16 
00:28:17 - 
00:28:18 
00:28:19 - 
00:28:21 
00:28:25 - 
00:28:27 
00:28:27 - 
00:28:28 
00:28:32 - 
00:28:34 
00:28:37 - 
00:28:38 
00:28:39 - 
00:28:40 
00:28:46 - 
00:28:51 
00:28:56 - 
00:28:57 
00:29:02 - 
00:29:04 
00:29:16 - 
00:29:17 
00:29:20 - 
00:29:21 
00:29:27 - 
00:29:30 
00:29:30 - 
00:29:31
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00:30:00 - 
00:30:01 
00:30:06 - 
00:30:07 
00:30:14 - 
00:30:15 
00:30:25 - 
00:30:27 
00:30:27 - 
00:30:30 
00:30:39 - 
00:30:40 
00:30:55 - 
00:30:59

X

00:32:59 - 
00:33:00 
00:33:06 - 
00:33:07 
00:33:08 - 
00:33:09 
00:35:24 - 
00:35:25 
00:35:43 - 
00:35:50 
00:36:17 - 
00:36:18 
00:36:24 - 
00:36:25 
00:36:42 - 
00:36:44 
00:36:58 - 
00:37:00 
00:37:52 - 
00:37:54 
00:38:25 - 
00:38:26 
00:38:29 - 
00:38:31

X

00:44:10 - 
00:44:13 
00:45:40 - 
00:45:45 
00:59:26 - 
00:59:35

X

01:04:37 - 
01:04:38 
01:04:42 - 
01:04:44 
01:04:48 - 
01:04:51 
01:04:21 - 
01:04:26 
01:05:32 - 
01:05:37 
01:05:56 - 
01:05:59 
01:06:03 - 
01:06:05
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X
01:23:02 - 
01:23:07 
01:24:12 - 
01:24:28

V19.12 Großauf-
nahme

X 71

X

00:01:25 - 
00:01:33 
00:01:51 - 
00:02:14 
00:02:35 - 
00:03:36 
00:02:37 - 
00:03:38 
00:02:40 - 
00:02:41 
00:03:04 - 
00:03:05 
00:03:37 - 
00:03:38 
00:04:17 - 
00:04:21 
00:04:26 - 
00:04:28 
00:04:32 - 
00:04:33 
00:04:47 - 
00:05:48 
00:04:50 - 
00:05:00 
00:05:04 - 
00:05:22 
00:06:12 - 
00:06:14 
00:06:21 - 
00:06:28 
00:07:48 - 
00:08:01 
 
00:08:07 - 
00:08:50 
00:08:51 - 
00:09:02 
00:09:04 - 
00:09:07 
00:09:12 - 
00:09:26 
00:09:36 - 
00:09:50 
00:10:23 - 
00:10:26 
00:10:28 - 
00:10:29 
00:10:34 - 
00:10:36 
00:10:59 - 
00:11:05

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Display 
fährt hoch; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schein-
werfer/ 
Rücksitz; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rechter 
Seiten-
spiegel

- - -
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X

00:24:03 - 
00:24:04 
00:24:11 - 
00:24:12 
00:24:25 - 
00:24:27 
00:25:51 - 
00:25:54 
00:25:59 - 
00:26:05 
00:26:07 - 
00:26:08 
00:26:11 - 
00:26:14 
00:26:46 - 
00:26:50 
00:26:51 - 
00:26:52 
00:27:07 - 
00:27:14 
00:28:21 - 
00:28:22 
 
00:28:24 - 
00:28:25 
 
00:28:28 - 
00:28:29 
 
00:28:31 - 
00:28:32 
 
00:28:38 - 
00:28:39 
00:28:42 - 
00:28:46 
00:28:55 - 
00:28:56 
 
00:29:26 - 
00:29:27 
00:29:55 - 
00:29:56 
00:30:13 - 
00:30:14 
00:30:22 - 
00:30:24 
00:30:49 - 
00:30:55 
00:31:02 - 
00:31:09

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reifen 
hinten 
links; 
Reifen 
hinten 
links; 
Reifen 
hinten 
links;  
Reifen 
hinten 
links; 
Stoßstan-
ge vorn; 
 
 
Reifen 
hinten 
links; 
 
 
 
 
 
 
Stoßstan-
ge vorn
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X

00:32:23 - 
00:32:25 
00:32:38 - 
00:32:43 
00:33:00 - 
00:33:01 
00:35:25 - 
00:35:27 
00:35:54 - 
00:35:55 
00:36:30 - 
00:36:31 
00:36:58 - 
00:37:00 
00:37:28 - 
00:37:31 
00:37:48 - 
00:37:49 
00:37:56 - 
00:37:57 
00:39:01 - 
00:39:02 
00:39:03 - 
00:39:05 
00:39:07 - 
00:39:12 
00:39:16 - 
00:39:17

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hand-
schuhfach

X

00:44:29 - 
00:44:31 
00:44:41 - 
00:44:44 
00:44:52 - 
00:44:54 
00:44:59 - 
00:45:02 
00:45:06 - 
00:45:08 
00:45:31 - 
00:45:32 
00:45:49 - 
00:45:50 
00:45:55 - 
00:45:57

-

- - -

X 01:23:07 - 
01:23:20

-
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V19.13 Detail-
aufnahme

X 23

X

00:01:42 - 
00:21:44 
 
 
00:01:47 - 
00:01:49 
00:02:34 - 
00:03:35 
00:03:36 - 
00:03:37 
 
 
00:03:39 - 
00:03:40 
 
 
 
 
00:08:01 - 
00:08:03

Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Display; 
 
Schlüssel; 
 
Knopf 
Display 
hochfah-
ren; 
Schlüssel 
& Mittell-
konsole 
inkl. 
Schalthe-
bel; 
Rechter 
Seiten-
spiegel

- - -
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X

00:24:02 - 
00:24:03 
 
 
00:24:04 - 
00:24:05 
00:24:05 - 
00:24:06 
00:24:06 - 
00:24:07 
 
 
00:26:59 - 
00:27:00 
 
00:27:41 - 
00:27:42 
 
 
00:27:55 - 
00:27:56 
 
 
00:28:01 - 
00:28:02 
00:28:07 - 
00:28:09 
 
 
 
00:28:36- 
00:28:37 
 
 
00:28:54 - 
00:28:55 
 
 
00:29:31 - 
00:29:32

Knopf 
Display 
hochfah-
ren; 
Display; 
 
Schlüssel; 
 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Entriege-
lungs-
leuchte; 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Lenkrad; 
 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel & Ta-
cho; 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel; 
Mittelkon-
sole inkl. 
Schalthe-
bel

- - -

X

00:45:02 - 
00:45:03 
00:45:03 - 
00:45:04 
 
00:45:04 - 
00:45:06 
00:45:30 - 
00:45:31 
00:45:50 - 
00:45:52

Armleh-
nenfach; 
Kopf Dis-
play hoch-
fahren; 
Display 
fährt hoch; 
Display; 
 
Display

- - -

- - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXXX



3.1.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

(Vermerk: Aufgrund der Fülle von Timecodes werden hier nur die 
Timecode-Angaben von der Variable 19.4 angeführt, da sie präzi-
ser auf das Fahrzeug inkl. Logo eingehen und somit die Marke im 
Spielfilm hervorheben. Hier können alle drei Ausprägungen ange-
kreuzt werden.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.14 Vorder-
grund

X

X

00:03:07 - 
00:03:08 
00:04:45 - 
00:04:47 
00:05:23 - 
00:05:26 
00:07:10 - 
00:07:14 
00:07:33 - 
00:07:38

- -
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X

00:16:49 - 
00:16:51 
00:16:54 - 
00:17:03 
00:23:49 - 
00:23:51 
00:24:09 - 
00:24:10 
00:25:41 - 
00:25:45 
00:27:42 - 
00:27:43 
00:27:45 - 
00:27:46 
00:27:51 - 
00:27:53 
00:27:56 - 
00:27:59 
00:28:01 - 
00:28:03 
00:28:05 - 
00:28:07 
00:28:09 - 
00:28:10 
00:28:21 - 
00:28:22 
00:28:24 - 
00:28:25 
00:28:27 - 
00:28:30 
00:28:31 - 
00:28:32 
00:28:37 - 
00:28:39 
00:28:51 - 
00:28:54 
00:28:55 - 
00:28:56 
00:28:57 - 
00:28:58 
00:29:13 - 
00:29:17 
00:29:21 - 
00:29:22 
00:29:24 - 
00:29:26 
00:29:27 - 
00:29:30 
00:29:38 - 
00:29:44 
00:29:45 - 
00:29:47 
00:30:08 - 
00:30:10 
00:30:16 - 
00:30:19  
00:30:20 - 
00:30:21 
00:30:23 - 
00:30:24 
00:30:25 - 
00:30:27
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00:30:31 - 
00:30:34 
00:30:35 - 
00:30:36

X

00:35:22 - 
00:35:24 
00:36:10 - 
00:36:12 
00:36:15 - 
00:36:16 
00:36:19 - 
00:36:22 
00:36:23 - 
00:36:25 
00:36:31 - 
00:36:37 
00:36:38 - 
00:36:41 
00:37:25 - 
00:37:28

X 00:46:12 - 
00:46:14

- -

- -

V19.15 Mittel-
grund

X

X

00:00:56 - 
00:01:35 
00:02:18 - 
00:02:19 
00:02:21 - 
00:02:24 
00:04:15 - 
00:04:16 
00:07:43 - 
00:07:44 
00:10:20 - 
00:10:21 
00:11:10 - 
00:11:20

X 00:16:25 - 
00:16:28
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X

00:17:36 - 
00:17:43 
00:23:59 - 
00:24:00 
00:24:22 - 
00:24:23 
00:25:35 - 
00:25:38 
00:28:12 - 
00:28:13 
00:28:16 - 
00:28:17 
00:28:18 - 
00:28:19 
00:29:00 - 
00:29:02

00:29:04 - 
00:29:08 
00:29:17 - 
00:29:18 
00:29:22 - 
00:29:23 
00:29:50 - 
00:29:51 
00:29:56 - 
00:29:57 
00:29:59 - 
00:30:01 
00:30:03 - 
00:30:07 
00:30:10 - 
00:30:11 
00:30:12 - 
00:30:13 
00:30:40 - 
00:30:47

X

00:32:16 - 
00:32:19 
00:32:25 - 
00:32:35 
00:33:10 - 
00:33:11 
00:35:35 - 
00:35:36 
00:36:12 - 
00:36:14 
00:36:41 - 
00:36:42

- -

X 01:04:16 - 
01:04:26

- -

V19.16 Hinter-
grund

X X 00:03:05 - 
00:03:06

- -
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X 00:23:48 - 
00:23:49

- -

- -

- -

- -

3.1.4 Kamerawinkel

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.17 Frosch-
perspektive

X 2 - -

- -

X 00:31:11 - 
00:31:14

X 00:36:26 - 
00:36:28

- -

- -

- -

V19.18 Unter-
sicht

X 1 - -

- -

- -

X 00:36:19 - 
00:36:24

- -

- -

- -

V19.19 Normal-
sicht

X X
Ist immer 
vorhan-
den, wenn 
keine an-
dere 
Sichtwei-
se bzw. 
Kamera-
winkel 
ausge-

X

X

X

X

X
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X
winkel 
ausge-
wählt ist.

V19.20 Aufsicht X 5

X

00:01:42 - 
00:21:44 
00:04:00 - 
00:04:15 
00:04:43 - 
00:04:45 
00:06:55 - 
00:06:58

- -

- -

- -

X 00:46:10 - 
00:46:12

- -

- -

V19.21 Vogel-
perspektive

X 5

X

00:06:04 - 
00:06:10 
00:06:58 - 
00:07:09 
00:07:29 - 
00:07:38

- -

- -

- -

X
00:46:03 - 
00:46:10 
00:46:14 - 
00:46:18

- -

- -

3.1.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8
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V19.22 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 7

X

00:04:43 - 
00:04:47 
00:07:00 - 
00:07:09 
00:07:33 - 
00:07:38 
00:11:10 - 
00:11:20

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

X 00:31:11 - 
00:31:14

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

X

00:46:12 - 
00:46:14 
 
 
00:46:14 - 
00:46:17

Von Dach 
zu Stoß-
fänger 
vorn; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

V19.23 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 4

X

00:00:48 - 
00:00:56 
00:00:56 - 
00:01:35 
00:06:55 - 
00:07:00

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

X 01:23:02 - 
01:23:20

Dach

V19.24 Kamera-
Rückfahrt

X 2 X 00:06:49 - 
00:06:55

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

- - -

- - -
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X

01:04:16 - 
01:04:26 
 
 
 

Audi rückt 
in den 
Hinter-
grund und 
wird un-
scharf

- - -

V19.25 Kamera-
Ranfahrt

X 2
X

00:10:59 - 
00:11:05

Rechter 
Seiten-
spiegel

- - -

-
00:24:10 - 
00:24:12

Bombe 
unter dem 
Wagen

- - -

- - -

- - -

- - -

V19.26 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 4

X

00:04:00 - 
00:04:10 
00:06:04 - 
00:06:10 
00:06:49 - 
00:07:09

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- 00:31:00 - 
00:31:02

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

- - -

- - -

- - -

3.1.6 Einblendun-
gen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück aus dem Kapitel 3.1.1 wird hier addiert dargestellt.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Dauer in 

Sekunden
Bemer-
kungen

V19.27 Anzahl 
der Einblendun-
gen

224
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V19.28 Dauer 
der Einblendun-
gen

847

3.2 Verbales Placement

Ja Nein Sonder-
feld Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V20 Verbales Placement X

3.2.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.1 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 0
- - - - - - - - -

V20.2 Benen-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - -

V20.3 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 0

- - - - - - - - -

V20.4 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 1 X 00:02:36 - 
00:02:37

Es ist co-
diert.

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V20.5 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1

X

00:02:24 - 
00:02:26

Seid vor-
sichtig! 
Der Wa-
gen ist 
nagelneu.

- - -

- - -

- - -

- - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXXXIX



- - -

- - -

V20.6 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

3.2.2 Betonung des 
Fahrzeugs

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.7 Passende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.8 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.9 Wieder-
kehrendes Ge-
räusch mit sym-
bolischer Funkti-
on (z.B. Ankün-
digung des Fahr-
zeugs)

X 0

- - - - - - - -

3.2.3 Erwähnungen (*Vermerk: Hier sind alle möglichen Erwähnungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Die Summe aller Anzahl in 
Stück aus den Kapiteln 3.2.1 und 3.2.2 werden hier addiert dar-
gestellt.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Dauer in 

Sekunden
Bemer-
kungen

V20.10 Anzahl 
der Erwähnun-
gen

2

V20.11 Dauer 
der Erwähnun-
gen

3

3.3 Audiovisuelles 
Placement

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V21 Audiovisuelles Pla-
cement X
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3.3.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

(Vermerk: Die Variablen 21.6 bis 21.11 werden zuerst ausgefüllt. 
Die Timecodes werden anschließend genommen und den Varia-
blen 21.1 bis 21.5 zugeordnet. Somit ist gewährleistet, dass jeder 
Timecode des audiovisuellen Placements eine Komponente des 
visuellen und des verbalen Placements aufweist.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.1 Alleinige 
Darstellung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

V21.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - -

V21.3 Alleinige 
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - -

V21.4 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X 1 X 00:02:23 - 
00:02:24

Audi 
Frontseite

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0

- - - - - - - - -

V21.6 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 0
- - - - - - - - -

V21.7 Benen-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - -

V21.8 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 0

- - - - - - - - -
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V21.9 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - -

V21.10 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1 X 00:02:23 - 
00:02:24

Geiler 
Schlitten

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.11 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

3.3.2 Größe der 
Marke (verwendete 
Einstellungsgröße)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.12 Panora-
maaufnahme

X 0 - - - - - - - - -

V21.13 Totale X 1 X 00:02:23 - 
00:02:24

Audi 
Frontseite

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.14 Halbtota-
le

X 0 - - - - - - - - -

V21.15 Halbnahe X 0 - - - - - - - - -

V21.16 Amerika-
nische

X 0 - - - - - - - - -

V21.17 Nahauf-
nahme

X 0 - - - - - - - - -
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V21.18 Großauf-
nahme

X 0 - - - - - - - - -

V21.19 Detail-
aufnahme

X 0 - - - - - - - - -

3.3.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.20 Vorder-
grund

X 1 X 00:02:23 - 
00:02:24

- -

- -

- -

- -

- -

- -

V21.21 Mittel-
grund

X 0 - - - - - - - -

V21.22 Hinter-
grund

X 0 - - - - - - - -

3.3.4 Kamerawinkel

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.23 Frosch-
perspektive

X 0 - - - - - - - -

V21.24 Unter-
sicht

X 0 - - - - - - - -

V21.25 Normal-
sicht

X X
Ist immer 
vorhan-
den, wenn 
keine an-
dere 
Sichtwei-
se bzw. 
Kamera-
winkel 
ausge-
wählt ist.

-

-

-

-

-

-
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V21.26 Aufsicht X 0 - - - - - - - -

V21.27 Vogel-
perspektive

X 0 - - - - - - - -

3.3.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.28 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 0 - - - - - - - -

V21.29 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 0
- - - - - - - -

V21.30 Kamera-
Rückfahrt

X 0 - - - - - - - -

V21.31 Kamera-
Ranfahrt

X 0 - - - - - - - -

V21.32 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 0
- - - - - - - -

3.3.6 Betonung des 
Fahrzeugs

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.33 Passen-
de Platzierung im 
Dialog

X

V21.34 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V21.35 Parallel 
stattfindendes, 
wiederkehrendes 
Geräusch mit 
symbolischer 
Funktion (z. B. 
Ankündigung 
des Automobils)

X 0

- - - - - - - -

3.3.7 Kombinierte 
Erwähnungen & 
Einblendungen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück und die Sekunden (abgeleitet von den Timecodes) aus den 
Kapiteln 3.3.1 (V21.6 bis V21.10) und 3.3.6 werden hier addiert.)
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Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Dauer in 

Sekunden
Bemer-
kungen

V21.36 Anzahl 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

1

V21.37 Dauer 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

1

Kategorie 4: Hand-
lungsintegration (Grad 
der Einflussnahme auf 
das Drehbuch)

(*Vermerk: Von der Art der Handlungsintegration kann nur eine 
Ausprägung ausgewählt werden)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V22 On-Set Placement X

V23 Creative Placement X

V24 Image Placement X

Kategorie 5: Prominenz 
(Art der Darstellung)

(*Vermerk: Von der Art der Darstellung (Prominenz) kann nur eine 
der zwei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beantwortet 
werden. Hier muss die überwiegende Prominenz ausgewählt 
werden.

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V25 Prominentes Place-
ment X

V26 Subtiles Placement X

Kategorie 6: Stellung 
des Fahrzeugs im Le-
benszyklus

(*Vermerk: Von der Art der Stellung im Lebenszyklus kann nur 
eine der drei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V27 Introduced Place-
ment

X

 
 
 
 

Weltpre-
miere 
2002 
Baujahr 
2003/2004

V28 Innovation Place-
ment X

V29 Historic Placement X
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Kategorie 7: Anbindung 
des Fahrzeugs an eine 
Filmfigur

7.1 Hauptfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Timecode 
(-s)

Bemer-
kungen

V30 Anbindung an eine 
Hauptfigur X Frank 

Martin

7.1.1 Rolle der 
Hauptfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Hauptfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V30.1 Gute 
Hauptfigur X

V30.2 Böse 
Hauptfigur X

7.1.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V30.3 Erwäh-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - -

V30.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 0
- - - - - - - - -

V30.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 0

- - - - - - - - -

V30.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 1

X

00:02:36 - 
00:02:37

Es ist co-
diert.  
(nicht in 
der Reali-
tät; Wir-
kung: 
Lässt den 
Audi si-
cher er-
scheinen)

- - -

- - -

- - -
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- - -

- - -

- - -

V30.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1

X

00:02:24 - 
00:02:26 
 
 
 
 
(00:04:47 - 
00:04:48)

Seid vor-
sichtig! 
Der Wa-
gen ist 
nagelneu. 
 
(Hey! Hey! 
= Achtung 
neuer Wa-
gen. Nicht 
zerkrat-
zen!)

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

V30.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X X Als Fahrer

- -

X Als Fahrer

X Als Fahrer

X Als Fahrer

X
Ausstei-
gen auf 
der Fah-
rerseite

X Als Fahrer

7.1.3 Konfiguration 
zwischen Hauptfi-
gur und Fahrzeug

(*Vermerk: An dieser Stelle wir die generelle Wahrnehmung der 
Konfiguration eingegangen)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen
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1 2 3 4 5 6 7 8

V30.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X X

X

X

X

X

X

X

V30.11 Großer 
räumlicher Ab-
stand

X 0
- - - - - - - -

V30.12 Figur und  
 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X X

-

X

X

X

X

X

V30.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - -

V30.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X X

X

X

X

X

X

X

V30.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 0

- - - - - - - -

V30.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 2 - -

- -
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durch Montage 
zusammengefügt - -

- -

- -

X
01:05:57 - 
01:05:59 
01:06:02 - 
01:06:05

- -

7.2 Nebenfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Timecode 
(-s)

Bemer-
kungen

V31 Anbindung an eine 
Nebenfigur

X -

7.2.1 Rolle der Ne-
benfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Nebenfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V31.1 Gute Ne-
benfigur

X

V31.2 Böse Ne-
benfigur

X

7.2.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.3 Erwäh-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - -

V31.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 0
- - - - - - - - -

V31.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 0

- - - - - - - - -

V31.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - -
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V31.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

V31.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - -

V31.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X - - - - - - - -

7.2.3 Konfiguration 
zwischen Nebenfi-
gur und Fahrzeug

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X
- - - - - - -

V31.11 Großer 
räumlicher Ab-
stand

X 0
- - - - - - - -

V31.12 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X
- - - - - - -

V31.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - -

V31.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X

- - - - - - -

V31.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 0

- - - - - - - -

V31.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 0

- - - - - - - -

7.3 Keine Verbindung (Vermerk: Findet eine Anbindung an eine Filmfigur statt, so müs-
sen die Variablen V37, V37.1, V37.2 und V37.3 mit „Nein“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Timecode 
(-s)

Bemer-
kungen

V32 Keine Anbindung an 
eine Filmfigur X
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Quelle: Eigene Darstellung 

7.3.1 Anwesenheit 
einer Filmfigur

(*Vermerk: Von den drei Arten der Anwesenheit kann es vier Aus-
prägungen geben.)

Erstens kann es keine Anwesenheit einer Figur geben.  
Zweitens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer 
Hauptfiguren geben.  
Drittens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer Ne-
benfiguren geben.  
Viertens kann es eine Kombination der Anwesenheit von 
Haupt- und Nebenfigur(-en) geben.

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)

Arten der 
Filmfigu-
ren

1 2 3 4 5 6 7 8

V32.1 Anwesen-
heit von Hauptfi-
gur(-en)

X - - - - - - - - - -

V32.2 Anwesen-
heit von Neben-
figur(-en)

X - - - - - - - - - -

V32.3 Keine An-
wesenheit einer 
Filmfigur

X - - - - - - - - -

Kategorie 8: Beziehung 
zwischen Hauptfigur 
und Rezipient (Art der 
Identifikation)

(*Vermerk: Diese Kategorie kann nur ausgefüllt werden, wenn eine 
Anbindung zu einer Hauptfigur vorliegt. Von der Art der Identifika-
tion kann nur eine der vier Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet 
werden.)

Ja Nein Anzahl 
in Stück Filmsequenz(-en) Timecode 

(-s)
Bemer-
kungen

V33 Admirative Identifi-
kation  
(bewundernd; vollkom-
mene Held)

X

V34 Sympathische Iden-
tifikation  
(unvollkommener, alltäg-
licher Held)

X

V35 Kathartische Identi-
fikation  
(leidender Held)

X

V36 Ironische bzw. 
Nicht-Identifikation  
(Anti-Held)

X
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13.3 Inhaltsanalyse von Bumblebee (2018) 

Kategorien Antwortmöglichkeiten

Kategorie 1: Filmgenre 
der Gattung Spielfilm

(*Vermerk: Ein Film kann mehreren Genres angehören; Im Laufe 
des 20. und 21. Jahrhunderts haben sich viele Subgenres entwi-
ckelt. Eine Auflistung dieser würde jedoch den Rahmen der The-
sis sprengen. Deshalb wird sich an dieser Stelle auf die Haupt-
genres konzentriert und festgehalten, dass mehrere Variable zu-
stimmen können.)

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V1 Drama X

V2 Action X

V3 Komödie X

V4 Science-Fiction X

V5 Western X

V6 Krimi X

V7 Thriller X

V8 Horror X

Kategorie 2: Medienin-
duzierte Stimmung

2.1 Art (*Vermerk: Die Gesamtsumme muss 100 Prozent betragen.)

Ja Nein Son-
derfeld

Prozentanzahl (0 bis 
100%)

Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

0 25 50 75100

V9 Dramatisch (Drama) X - - - - -

V10 Actiongeladen (Ac-
tion) X - - X - -

V11 Humorvoll (Komödie) X - X - - -

V12 Wissenschaftlich-
technisch (Science-Fic-
tion)

X - X - - -

V13 Abenteuerlich (Wes-
tern) X - - - - -

V14 Fesselnd (Krimi) X - - - - -

V15 Packend (Thriller; to 
thrill) X - - - - -

V16 Angsteinflößend 
(Horror) X - - - - -

Kategorien
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2.2 Richtung (*Vermerk: Nur eine der zwei aufgelisteten Richtungen kann mit 
„Ja“ beantwortet werden. Hier muss die überwiegende Richtung 
ausgewählt werden.)

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V17 Positiv gerichtete 
Stimmung X

V18 Negativ gerichtete 
Stimmung X

Kategorie 3: Modalität 
(Art der Informations-
vermittlung)

3.1 Visuelles Placement

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V19 Visuelles Placement X

3.1.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

(Vermerk: Im transformierten Zustand sieht der Rezipient den 
Stoßfänger (vorn) am Autobot. Somit wird hier ebenfalls von ei-
nem visuellen Placement ausgegangen.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.1 Alleinige 
Darstellung des 
Fahrzeugs

X 228 - - -

X 00:12:40 - 
00:12:45

Gesamtes 
Fahrzeug
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X

00:18:25 - 
00:18:27 
00:18:28 - 
00:18:37 
00:18:39 - 
00:19:24 
00:19:25 - 
00:19:26 
00:20:38 - 
00:20:45 
00:24:52 - 
00:24:54 
00:24:58 - 
00:25:22 
00:25:35 - 
00:25:37 
00:25:41 - 
00:25:43 
00:25:45 - 
00:25:47 
00:25:41 - 
00:25:43 
00:25:48 - 
00:26:01 
00:26:02 - 
00:26:05 
00:26:10 - 
00:26:39 
00:27:02 - 
00:27:09 
00:27:11 - 
00:27:14 
00:27:17 - 
00:27:19 
00:27:23 - 
00:27:25 
00:27:26 - 
00:27:31 
00:27:47 - 
00:28:02 
00:28:05 - 
00:28:09 
00:28:30 - 
00:28:40 
00:28:45 - 
00:28:55 
00:29:01 - 
00:29:08 
00:29:43 - 
00:29:46 
00:29:54 - 
00:29:58 
00:30:06 - 
00:30:08 
00:30:29 - 
00:30:31 
00:30:49 - 
00:30:51 
00:31:35 - 
00:31:42

-
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X

00:35:23 - 
00:35:37 
00:35:45 - 
00:35:49 
00:35:51 - 
00:35:52 
00:35:53 - 
00:35:58 
00:35:59 - 
00:36:00 
00:36:03 - 
00:36:48 
00:37:12 - 
00:37:20 
00:37:24 - 
00:37:26 
00:37:28 - 
00:37:38 
00:37:40 - 
00:37:44 
00:37:46 - 
00:37:54 
00:37:57 - 
00:37:59 
00:38:02 - 
00:38:04 
00:38:06 - 
00:38:08 
00:38:23 - 
00:38:38 
00:40:51 - 
00:40:59 
00:41:09 - 
00:41:14 
00:41:17 - 
00:41:19 
00:41:21 - 
00:41:26 
00:41:31 - 
00:41:36 
00:41:39 - 
00:41:41 
00:42:59 - 
00:43:02 
00:43:06 - 
00:43:09 
00:43:13 - 
00:43:16 
00:43:18 - 
00:43:20 
00:43:22 - 
00:43:25 
00:43:39 - 
00:43:42 
00:43:46 - 
00:43:48 
00:44:08 - 
00:44:11 
00:44:14 - 
00:44:16 
00:44:18 - 
00:44:20

-
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00:44:45 - 
00:44:46

00:44:52 - 
00:45:02

00:45:04 - 
00:45:12

00:45:22 - 
00:45:29

00:45:40 - 
00:45:56

00:45:59 - 
00:46:03

00:46:11 - 
00:46:21

00:46:23 - 
00:46:27

00:46:53 - 
00:47:08

00:47:12 - 
00:47:40

00:48:08 - 
00:48:16

00:48:19 - 
00:48:22

00:48:56 - 
00:49:02
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X

00:50:51 - 
00:50:53 
00:51:06 - 
00:51:09 
00:51:16 - 
00:51:18 
00:52:13 - 
00:52:20 
00:52:25 - 
00:53:05 
00:53:06 - 
00:53:20 
00:53:23 - 
00:53:35 
00:54:33 - 
00:54:38 
00:54:43 - 
00:54:52 
00:54:54 - 
00:55:06 
00:55:16 - 
00:55:18 
00:55:20 - 
00:55:55 
00:55:59 - 
00:56:09 
00:56:12 - 
00:56:17 
00:56:30 - 
00:56:32 
00:56:34 - 
00:56:39 
00:56:44 - 
00:56:46 
00:57:28 - 
00:57:43 
00:57:44 - 
00:57:48 
00:57:52 - 
00:58:41 
00:58:51 - 
00:59:08 
00:59:09 - 
00:59:11 
00:59:13 - 
00:59:19 
00:59:21 - 
00:59:32 
00:59:39 - 
00:59:47 
00:59:56 - 
01:00:01 
01:00:05 - 
01:00:10 
01:00:39 - 
01:00:46 
01:01:04 - 
01:02:06 
01:02:07 - 
01:02:09 
01:02:10 - 
01:02:16

-
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01:02:18 - 
01:02:32 
01:02:35 - 
01:02:42 
01:02:43 - 
01:02:44 
01:02:46 - 
01:02:49 
01:02:50 - 
01:03:01 
01:03:03 - 
01:03:14 
01:04:23 - 
01:04:25 
01:04:27 - 
01:04:29 
01:04:40 - 
01:04:43 
01:04:59 - 
01:05:33 
01:05:36 - 
01:05:59 
01:06:01 - 
01:06:07 
01:06:11 - 
01:06:20 
01:06:21 - 
01:06:33 
01:07:41 - 
01:07:44 
01:07:46 - 
01:08:19
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X

01:09:53 - 
01:09:57 
01:10:05 - 
01:11:11 
01:11:14 - 
01:11:19 
01:11:23 - 
01:11:26 
01:11:28 - 
01:11:40 
01:11:43 - 
01:11:44 
01:11:51 - 
01:11:53 
01:11:54 - 
01:11:57 
01:12:03 - 
01:12:11 
01:12:21 - 
01:12:25 
01:12:26 - 
01:12:29 
01:12:32 - 
01:12:38 
00:12:50 - 
01:12:54 
00:16:10 - 
01:16:23 
00:16:45 - 
01:16:48 
00:16:53 - 
01:16:56 
00:17:23 - 
01:17:24 
00:19:18 - 
01:19:21 
00:19:53 - 
01:20:00 
01:20:35 - 
01:20:40 
01:20:48 - 
01:20:50 
01:20:04 - 
01:20:09 
01:21:27 - 
01:21:31 
01:22:01 - 
01:22:03 
01:22:09 - 
01:22:11 
01:22:14 - 
01:22:16 
01:23:12 - 
01:23:14 
01:23:18 - 
01:23:20 
01:23:24 - 
01:23:26 
01:23:28 - 
01:23:34 
01:23:41 - 
01:23:43

-
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01:24:02 - 
01:24:04 
01:24:11 - 
01:24:14 
01:24:19 - 
01:24:23 
01:24:25 - 
01:24:26 
01:24:29 - 
01:24:30 
01:24:35 - 
01:24:40

01:24:46 - 
01:24:53 
01:25:04 - 
01:25:05 
01:25:12 - 
01:25:16 
01:25:22 - 
01:25:30 
01:25:32 - 
01:25:35 
01:25:41 - 
01:25:45 
01:25:57 - 
01:26:01 
01:26:02 - 
01:26:07 
01:26:10 - 
01:26:22 
01:26:28 - 
01:26:30 
01:26:32 - 
01:26:38 
01:26:40 - 
01:26:43 
01:26:45 - 
01:26:49 
01:26:53 - 
01:26:57 
01:27:12 - 
01:27:16 
01:27:19 - 
01:27:27 
01:27:32 - 
01:27:38 
01:28:02 - 
01:28:08 
01:28:11 - 
01:28:12 
01:28:19 - 
01:28:20 
01:28:25 - 
01:28:31 
01:28:33 - 
01:28:37 
01:28:38 - 
01:28:42 
01:28:43 - 
01:28:47 
01:29:36 - 
01:29:41

AntwortmöglichkeitenKategorien

CLX



X

01:30:34 - 
01:30:44 
01:30:53 - 
01:30:58 
01:30:59 - 
01:31:02 
01:31:11 - 
01:31:13 
01:31:20 - 
01:31:22 
01:31:25 - 
01:31:27 
01:31:48 - 
01:31:50 
01:32:09 - 
01:32:12 
01:32:31 - 
01:32:32 
01:32:42 - 
01:32:47 
01:33:09 - 
01:33:10 
01:33:19 - 
01:33:22 
01:33:25 - 
01:33:27 
01:33:32 - 
01:33:37 
01:34:24 - 
01:34:34 
01:34:58 - 
01:35:04 
00:35:33 - 
01:35:35 
01:35:55 - 
01:35:58 
01:36:10 - 
01:36:11 
01:36:42 - 
01:36:43 
01:36:49 - 
01:36:51 
01:36:53 - 
01:36:55 
01:36:57 - 
01:36:59 
01:37:08 - 
01:37:09 
01:37:14 - 
01:37:22 
01:37:43 - 
01:37:45 
01:37:51 - 
01:37:55 
01:37:57 - 
01:38:00 
01:38:05 - 
01:38:06 
01:38:42 - 
01:38:44 
01:39:20 - 
01:39:29

-
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01:39:36 - 
01:39:39 
01:39:56 - 
01:39:59 
01:40:07 - 
01:40:09

01:40:32 - 
01:40:35 
01:40:38 - 
01:40:40 
01:40:46 - 
01:40:48 
01:40:50 - 
01:41:02 
01:41:06 - 
01:41:10

X

01:41:37 - 
01:42:13 
01:42:34 - 
01:42:38 
01:42:52 - 
01:42:55 
01:43:19 - 
01:43:23

-

V19.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - - -

V19.3 Alleinige 
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - - -

V19.4 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X 10 - - -

- - -

X
00:19:24 - 
00:19:25 
00:26:05 - 
00:26:10

Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Felgen

- - -

X

00:53:05 - 
00:53:06 
00:54:38 - 
00:54:43 
00:54:52 - 
00:54:54 
00:55:06 - 
00:55:08

Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Fronthaube

X

01:09:57 - 
01:10:05 
01:10:26 - 
01:10:29 
01:11:40 - 
01:11:41 
01:11:41 - 
01:11:43

Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Fronthaube; 
Logo auf 
Felge; 
Logo auf 
Fronthaube
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- - -

- - -

V19.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0

- - - - - - - - - -

3.1.2 Größe des 
Fahrzeugs (ver-
wendete Einstel-
lungsgröße)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.6 Panora-
maaufnahme

X 7 - -

- -

- -

X 00:37:12 - 
00:37:16

X
00:53:23 - 
00:53:35 
00:54:33 - 
00:54:38

X 01:09:53 - 
01:09:57

X 01:41:06 - 
01:41:10

X
01:41:37 - 
01:41:42 
01:43:19 - 
01:43:23

V19.7 Totale X 28 - -

- -

X

00:19:25 - 
00:16:26 
00:25:35 - 
00:25:37 
00:25:48 - 
00:25:57

X

00:35:28 - 
00:35:30 
00:38:30 - 
00:38:38 
00:41:31 - 
00:41:36
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CLXIII



X

00:52:37 - 
00:52:40 
00:55:16 - 
00:55:18 
00:59:05 - 
00:59:08 
01:01:41 - 
01:01:42 
01:01:50 - 
01:01:51 
01:02:07 - 
01:02:09 
01:07:51 - 
01:07:55

X

01:10:48 - 
01:10:55 
01:11:16 - 
01:11:18 
01:11:54 - 
01:11:57 
01:12:07 - 
01:12:10 
01:20:04 - 
01:20:09 
01:23:28 - 
01:23:29 
01:23:30 - 
01:23:34 
01:27:12 - 
01:27:15 
01:27:23 - 
01:27:27 
01:28:11 - 
01:28:12 
01:28:19 - 
01:28:20

X

01:30:34 - 
01:30:36 
01:33:19 - 
01:33:20 
01:33:21 - 
01:33:22 
01:35:03 - 
01:35:04

- -

V19.8 Halbtotale X 71 - -

X 00:12:40 - 
00:12:45
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X

00:18:32 - 
00:18:37 
00:24:58 - 
00:25:12 
00:26:02 - 
00:26:05 
00:27:02 - 
00:27:09 
00:27:26 - 
00:27:31 
00:27:57 - 
00:28:00 
00:31:38 - 
00:31:42 
00:35:46 - 
00:35:49

X

00:35:54 - 
00:35:56 
00:36:03 - 
00:36:06 
00:37:24 - 
00:37:26 
00:37:36 - 
00:37:38 
00:37:57 - 
00:37:59 
00:38:23 - 
00:38:28 
00:40:51 - 
00:40:59 
00:43:22 - 
00:43:25 
00:45:00 - 
00:45:02 
00:45:27 - 
00:45:29 
00:45:40 - 
00:45:56 
00:45:59 - 
00:46:01

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:55:20 - 
00:55:21 
00:55:27 - 
00:55:30 
00:55:42 - 
00:55:45 
00:57:44 - 
00:57:46 
00:58:07 - 
00:58:10 
00:59:13 - 
00:59:19 
00:59:43 - 
00:59:45 
00:59:56 - 
01:00:01 
01:00:05 - 
01:00:10 
01:00:39 - 
01:00:46 
01:01:38 - 
01:01:41 
01:01:42 - 
01:01:43 
01:01:44 - 
01:01:46 
01:01:49 - 
01:01:50 
01:01:51 - 
01:01:53 
01:01:56 - 
01:01:58 
01:02:00 - 
01:02:03 
01:02:11 - 
01:02:13 
01:02:21 - 
01:02:24 
01:02:27 - 
01:02:39 
01:02:43 - 
01:02:44 
01:02:46 - 
01:02:47 
01:02:48 - 
01:02:49 
01:03:31 - 
01:03:33 
01:04:27 - 
01:04:29 
01:05:27 - 
01:05:30 
01:07:41 - 
01:07:43 
01:07:57 - 
01:08:01 
01:08:10 - 
01:08:19
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X

01:11:03 - 
01:11:10 
01:11:18 - 
01:11:19 
01:11:24 - 
01:11:26 
01:11:28 - 
01:11:31 
01:11:32 - 
01:11:35 
00:12:50 - 
01:12:54 
00:16:19 - 
01:16:23 
00:16:45 - 
01:16:48 
00:16:52 - 
01:16:53 
00:19:58 - 
01:20:00 
01:20:36 - 
01:20:40 
01:24:20 - 
01:24:21 
01:26:32 - 
01:26:33 
01:26:47 - 
01:26:49 
01:27:19 - 
01:27:21 
01:28:06 - 
01:28:08 
01:28:38 - 
01:28:42

X

01:31:48 - 
01:31:50 
01:34:58 - 
01:34:59 
01:39:36 - 
01:39:39 
01:41:38 - 
01:41:40

- -

V19.9 Halbnahe X 52 - -

- -

X

00:18:39 - 
00:18:42 
00:18:46 - 
00:18:48 
00:19:24 - 
00:19:25 
00:28:45 - 
00:28:55 
00:29:01 - 
00:29:08 
00:31:37 - 
00:31:38
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X

00:37:28 - 
00:37:30 
00:37:53 - 
00:37:54 
00:38:28 - 
00:38:30 
00:41:10 - 
00:41:14 
00:46:01 - 
00:46:03 
00:46:11 - 
00:46:15

X

00:51:07 - 
00:51:09 
00:51:16 - 
00:51:18 
00:52:25 - 
00:52:27 
00:53:18 - 
00:53:20 
00:55:50 - 
00:55:53 
01:01:27 - 
01:01:29 
01:01:31 - 
01:01:34 
01:02:24 - 
01:02:25 
01:02:26 - 
01:02:29 
01:02:35 - 
01:02:37 
01:02:41 - 
01:02:42 
01:06:15 - 
01:06:18 
01:07:46 - 
01:07:51 
01:07:55 - 
01:07:57

X

01:12:23 - 
01:12:25 
00:16:53 - 
01:16:56 
01:24:11 - 
01:24:14 
01:24:47 - 
01:24:52 
01:25:22 - 
01:25:30 
01:25:41 - 
01:25:45 
01:26:13 - 
01:26:16 
01:26:33 - 
01:26:34 
01:28:25 - 
01:28:27

AntwortmöglichkeitenKategorien

CLXVIII



X

01:30:36 - 
01:30:42 
01:30:53 - 
01:30:58 
01:31:11 - 
01:31:13 
01:31:20 - 
01:31:22 
01:32:09 - 
01:32:12 
01:32:31 - 
01:32:32 
01:32:42 - 
01:32:47 
01:33:09 - 
01:33:10 
01:33:25 - 
01:33:27 
01:33:32 - 
01:33:37 
01:34:26 - 
01:34:34 
01:36:57 - 
01:36:59 
01:37:51 - 
01:37:55 
01:37:57 - 
01:37:58 
01:39:56 - 
01:39:59 
01:40:46 - 
01:40:48 
01:40:50 - 
01:41:02

- -

V19.10 Amerika-
nische

X 50 - -

- -

X

00:18:28 - 
00:18:32 
00:18:43 - 
00:18:45 
00:18:53 - 
00:18:57 
00:25:41 - 
00:25:43 
00:25:45 - 
00:25:47 
00:25:57 - 
00:26:01 
00:26:05 - 
00:26:10 
00:27:23 - 
00:27:25
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X

00:35:35 - 
00:35:37 
00:36:08 - 
00:36:10 
00:38:02 - 
00:38:04 
00:43:39 - 
00:43:42 
00:44:08 - 
00:44:11 
00:44:14 - 
00:44:16 
00:44:18 - 
00:44:20 
00:44:22 - 
00:44:24 
00:44:52 - 
00:44:58 
00:46:17 - 
00:46:19 
00:46:23 - 
00:46:27 
00:46:56 - 
00:47:08 
00:47:12 - 
00:47:40

X

00:53:05 - 
00:53:06 
00:53:06 - 
00:53:18 
00:56:02 - 
00:56:06 
00:57:28 - 
00:57:37 
00:58:51 - 
00:59:05 
00:59:21 - 
00:59:32 
00:59:39 - 
00:59:43 
01:02:39 - 
01:02:41 
01:03:03 - 
01:03:14 
01:03:33 - 
01:03:36 
01:04:59 - 
01:05:27 
01:05:30 - 
01:05:33 
01:05:36 - 
01:05:59 
01:06:26 - 
01:06:29 
01:08:01 - 
01:08:05 
01:08:05 - 
01:08:10

AntwortmöglichkeitenKategorien

CLXX



X

01:11:23 - 
01:11:24 
01:12:03 - 
01:12:07 
01:23:18 - 
01:23:20 
01:25:12 - 
01:25:16 
01:26:40 - 
01:26:43 
01:26:45 - 
01:26:47

X

01:31:25 - 
01:31:27 
01:33:20 - 
01:33:21 
01:35:01 - 
01:35:03 
01:37:16 - 
01:37:18 
01:37:58 - 
01:38:00 
01:38:05 - 
01:38:06 
01:38:42 - 
01:38:44

- -

V19.11 Nahauf-
nahme

X 160 - -

- -
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X

00:18:25 - 
00:18:27 
00:18:48 - 
00:18:50 
00:18:58 - 
00:19:01 
00:19:14 - 
00:19:16 
00:19:18 - 
00:19:19 
00:19:23 - 
00:19:24 
00:20:39 - 
00:20:45 
00:25:12 - 
00:25:17 
00:26:10 - 
00:26:33 
00:27:11 - 
00:27:14 
00:27:17 - 
00:27:19 
00:27:47 - 
00:27:57 
00:28:00 - 
00:28:02 
00:28:39 - 
00:28:40 
00:29:43 - 
00:29:46 
00:30:06 - 
00:30:08 
00:30:29 - 
00:30:31 
00:30:49 - 
00:30:51 
00:31:35 - 
00:31:37

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:35:30 - 
00:35:35 
00:35:45 - 
00:35:46 
00:35:51 - 
00:35:52 
00:35:53 - 
00:35:54 
00:35:56 - 
00:35:58 
00:35:59 - 
00:36:00 
00:36:06 - 
00:36:08 
00:36:10 - 
00:36:48 
00:47:16 - 
00:37:20 
00:37:30 - 
00:37:36 
00:37:40 - 
00:37:44 
00:37:46 - 
00:37:49 
00:38:06 - 
00:38:08 
00:41:09 - 
00:41:10 
00:41:17 - 
00:41:19 
00:41:39 - 
00:41:41 
00:42:59 - 
00:43:02 
00:43:06 - 
00:43:09 
00:43:13 - 
00:43:16 
00:43:18 - 
00:43:20 
00:44:45 - 
00:44:46 
00:45:04 - 
00:45:09 
00:46:15 - 
00:46:17 
00:46:19 - 
00:46:21 
00:46:53 - 
00:46:56 
00:48:08 - 
00:48:16 
00:48:19 - 
00:48:22 
00:48:56 - 
00:49:02

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:50:51 - 
00:50:53 
00:51:06 - 
00:51:07 
00:52:13 - 
00:52:20 
00:52:29 - 
00:52:37 
00:52:43 - 
00:52:45 
00:52:50 - 
00:52:52 
00:52:59 - 
00:53:03 
00:54:38 - 
00:54:43 
00:54:52 - 
00:54:54 
00:55:06 - 
00:55:08 
00:55:21 - 
00:55:27 
00:55:30 - 
00:55:37 
00:55:45 - 
00:55:50 
00:55:53 - 
00:55:55 
00:55:59 - 
00:56:02 
00:56:06 - 
00:56:09 
00:56:12 - 
00:56:27 
00:56:30 - 
00:56:32 
00:56:34 - 
00:56:39 
00:56:44 - 
00:56:46 
00:57:37 - 
00:57:43 
00:57:46 - 
00:57:47 
00:57:55 - 
00:57:57 
00:58:00 - 
00:58:05 
00:59:09 - 
00:59:11 
00:59:45 - 
00:59:47 
01:01:43 - 
01:01:44 
01:01:53 - 
01:01:56 
01:02:03 - 
01:02:06 
01:02:10 - 
01:02:11 
01:02:13 - 
01:02:16
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01:02:18 - 
01:02:21 
01:02:25 - 
01:02:26 
01:02:29 - 
01:02:32 
01:02:47 - 
01:02:48 
01:03:17 - 
01:03:23 
01:04:23 - 
01:04:25 
01:04:40 - 
01:04:43 
01:06:01 - 
01:06:07 
01:06:11 - 
01:06:15 
01:06:21 - 
01:06:26 
01:06:29 - 
01:06:33

AntwortmöglichkeitenKategorien

CLXXV



X

01:09:57 - 
01:10:05 
01:10:26 - 
01:10:29 
01:10:47 - 
01:10:48 
01:10:57 - 
01:10:59 
01:11:01 - 
01:11:03 
01:11:10 - 
01:11:11 
01:11:14 - 
01:11:16 
01:11:31 - 
01:11:32 
01:11:37 - 
01:11:38 
01:11:41 - 
01:11:43 
01:12:21 - 
01:12:23 
01:12:26 - 
01:12:29 
01:12:35 - 
01:12:38 
00:16:10 - 
01:11:19 
00:17:23 - 
01:17:24 
00:19:18 - 
01:19:21 
00:19:53 - 
01:19:54 
01:20:35 - 
01:20:36 
01:20:48 - 
01:20:50 
01:21:27 - 
01:21:31 
01:22:01 - 
01:22:03 
01:22:09 - 
01:22:11 
01:22:14 - 
01:22:16 
01:23:12 - 
01:23:14 
01:23:24 - 
01:23:26 
01:23:29 - 
01:23:30 
01:23:41 - 
01:23:43 
01:24:02 - 
01:24:04 
01:24:19 - 
01:24:20 
01:24:21 - 
01:24:23 
01:24:25 - 
01:24:26
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01:24:29 - 
01:24:30 
01:24:35 - 
01:24:40 
01:24:46 - 
01:24:47 
01:24:52 - 
01:24:53 
01:25:04 - 
01:25:05 
01:25:32 - 
01:25:35 
01:25:57 - 
01:26:01 
01:26:02 - 
01:26:07 
01:26:10 - 
01:26:13 
01:26:16 - 
01:26:22 
01:26:28 - 
01:26:30 
01:26:34 - 
01:26:38 
01:26:53 - 
01:26:57 
01:27:15 - 
01:27:16 
01:27:21 - 
01:27:23 
01:27:32 - 
01:27:38 
01:28:02 - 
01:28:06 
01:28:27 - 
01:28:29 
01:28:30 - 
01:28:31 
01:28:36 - 
01:28:37 
01:28:43 - 
01:28:45 
01:29:36 - 
01:29:41 
01:30:42 - 
01:30:44

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

01:30:59 - 
01:31:02 
01:34:24 - 
01:34:26 
01:34:59 - 
01:35:01 
01:35:55 - 
01:35:58 
01:36:10 - 
01:36:11 
01:36:42 - 
01:36:43 
01:36:49 - 
01:36:51 
01:36:53 - 
01:36:55 
01:37:08 - 
01:37:09 
01:37:14 - 
01:37:16 
01:37:18 - 
01:37:22 
01:37:43 - 
01:37:45 
01:39:20 - 
01:39:29 
01:40:07 - 
01:40:09

X
01:41:42 - 
01:42:13 
01:42:36 - 
01:42:38

V19.12 Großauf-
nahme

X 49 - - -

- - -

X

00:18:42 - 
00:18:43 
00:18:50 - 
00:18:53 
00:19:21 - 
00:19:23 
00:24:52 - 
00:24:54 
00:26:33 - 
00:26:39 
00:28:30 - 
00:28:36 
 
00:28:36 - 
00:28:39

 
 
Lenkrad; 
 
Radio & 
Lenkrad; 
 
 
Unterbo-
den; 
Beifahrer-
fenster 
rechts; 
Scheinwer-
fer rechts

AntwortmöglichkeitenKategorien
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X

00:41:21 - 
00:41:26 
 
00:43:46 - 
00:43:48 
00:44:58 - 
00:45:00 
00:45:09 - 
00:45:12 
00:45:22 - 
00:45:27

Scheinwer-
fer vorne 
links; 
Radio; 
 
 
 
Scheinwer-
fer

X

00:52:40 - 
00:52:43 
00:52:45 - 
00:52:50 
00:52:52 - 
00:52:59 
00:53:03 - 
00:53:05 
00:54:43 - 
00:54:47 
00:54:48 - 
00:54:52 
00:54:56 - 
00:55:03 
00:55:08 - 
00:55:11 
00:55:37 - 
00:55:42 
00:57:52 - 
00:57:55 
00:57:57 - 
00:58:00 
00:58:05 - 
00:58:07 
00:58:10 - 
00:58:41 
01:01:04 - 
01:01:07 
01:01:13 - 
01:01:24 
01:01:25 - 
01:01:26 
01:01:34 - 
01:01:38 
01:01:46 - 
01:01:49 
01:01:58 - 
01:02:00 
01:02:50 - 
01:03:01 
01:06:18 - 
01:06:20

Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Dach; 
 
 
 
 
 
 
 
Innenraum; 
 
Gesamte 
Fahrzeug; 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum
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X

01:10:05 - 
01:10:26 
01:10:29 - 
01:10:47 
01:10:55 - 
01:10:57 
01:11:00 - 
01:11:01 
01:11:35 - 
01:11:37 
01:11:38 - 
01:11:40 
01:11:40 - 
01:11:41 
01:11:43 - 
01:11:44 
01:11:51 - 
01:11:53 
01:12:10 - 
01:12:11 
00:19:54 - 
01:19:58 
01:28:29 - 
01:28:30 
01:28:33 - 
01:28:36 
01:28:45 - 
01:28:47

Innenraum;

 
Innenraum; 
 
 
 
Innenraum;  
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Fronthaube; 
 
Innenraum; 
 
Innenraum; 
 
Scheinwer-
fer; 
Scheinwer-
fer; 
Innenraum;  
 
Innenraum;  
 
Innenraum

X
01:40:32 - 
01:40:35 
01:42:52 - 
01:42:55

Scheinwer-
fer

- - -

V19.13 Detail-
aufnahme

X 17 - - -

- - -

X

00:18:45 - 
00:18:46 
 
 
 
00:18:57 - 
00:18:58 
00:19:01 - 
00:19:12 
00:19:12 - 
00:19:14 
00:19:16 - 
00:19:18 
00:19:19 - 
00:19:21 
00:20:38 - 
00:20:39 
00:25:17 - 
00:25:22

Reifenscha-
le hinten 
links inkl. 
Wespen-
nest; 
Cockpit; 
 
Rückspie-
gel; 
Schlüssel; 
 
Radio; 
 
Radio; 
 
Radio; 
 
Schlüssel

X 00:35:23 - 
00:35:28

Rückspiegel
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X

00:52:27 - 
00:52:29 
 
 
00:54:47 - 
00:54:48 
 
 
00:54:54 - 
00:54:56 
 

00:55:03 - 
00:55:06 
 
 
01:01:24 - 
01:01:25 
01:01:26 - 
01:01:27

Armaturen-
brett inkl. 
neuem Ra-
dio; 
Armaturen-
brett inkl. 
neuem Ra-
dio; 
Armaturen-
brett inkl. 
neuem Ra-
dio; 
Armaturen-
brett inkl. 
neuem Ra-
dio; 
Tacho; 
 
Neues Ra-
dio

X 01:10:59 - 
01:11:00

Tacho

- - -

X 01:42:34 - 
01:42:36

Neues Ra-
dio

3.1.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

(Vermerk: Aufgrund der Fülle von Timecodes werden hier nur die 
Timecode-Angaben von der Variable 19.4 angeführt, da sie präzi-
ser auf das Fahrzeug inkl. Logo eingehen und somit die Marke im 
Spielfilm hervorheben. Hier können alle drei Ausprägungen ange-
kreuzt werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.14 Vorder-
grund

X - -

- -

X 00:26:05 - 
00:26:10

X -

X

00:53:05 - 
00:53:06 
00:54:38 - 
00:54:43 
00:54:52 - 
00:54:54 
00:55:06 - 
00:55:08
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X

01:09:57 - 
01:10:05 
01:10:26 - 
01:10:29 
01:11:40 - 
01:11:41 
01:11:41 - 
01:11:43

X -

X -

V19.15 Mittel-
grund

X - -

X -

X 00:19:24 - 
00:19:25

X -

X -

X -

X -

- -

V19.16 Hinter-
grund

X - - - - - - - - -

3.1.4 Kamerawinkel

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.17 Frosch-
perspektive

X 0 - - - - - - - - -

V19.18 Unter-
sicht

X 6 - -

- -

X
00:27:11 - 
00:27:14 
00:29:54 - 
00:29:58

X 00:45:22 - 
00:45:27

X
00:50:51 - 
00:50:53 
01:01:51 - 
01:01:53

X 01:24:11 - 
01:24:14

- -
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- -

V19.19 Normal-
sicht

X -

Ist immer 
vorhanden, 
wenn keine 
andere 
Sichtweise 
bzw. Kame-
rawinkel 
ausgewählt 
ist.

X

X

X

X

X

X

X

V19.20 Aufsicht X 7 - -

- -

X 00:31:35 - 
00:31:42

X

00:41:39 - 
00:41:41  
00:41:47 - 
00:41:48 
00:42:59 - 
00:43:02 
00:43:06 - 
00:43:09 
00:43:13 - 
00:43:16 
00:46:19 - 
00:46:21

- -

- -

- -

- -

V19.21 Vogel-
perspektive

X 4 - -

- -

X
00:19:24 - 
00:19:26 
00:24:58 - 
00:25:12

- -

X 01:01:50 - 
01:01:55

X 01:09:53 - 
01:09:57

- -

- -
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3.1.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V19.22 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 1 - - -

- - -

- - -

- - -

X

00:53:05 - 
00:53:08

Fronthaube 
inkl. Logo 
und Schie-
bedach

- - -

- - -

- - -

V19.23 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 6 - - -

- - -

- - -

- - -

X

00:53:23 - 
00:53:35 
01:01:04 - 
01:01:07 
01:02:48 - 
01:02:50

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug

X

01:10:47 - 
01:10:49 
01:26:32 - 
01:26:35 
 
01:28:02 - 
01:28:05

Teil des 
Fahrzeugs; 
Fast ge-
samtes 
Fahrzeug; 
Stoßfänger 
(vorn)

- - -

- - -

V19.24 Kamera-
Rückfahrt

X 4 - - -

- - -
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X

00:19:19 - 
00:19:26 
 
 
 
 
 
 
00:31:35 - 
00:31:42

Radio, 
Lenkrad, 
Cockpit, 
vorderer 
Innenraum, 
Dach und 
Fronthaube 
inkl. Logo; 
Transfor-
miert —> 
Scheinwer-
fer

- - -

- - -

X

01:10:50 - 
01:10:55 
01:24:19 - 
01:24:21 
 
 
 
 

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Transfor-
miert —> 
Stoßfänger 
vorn, 
Scheinwer-
fer und Rä-
der

- - -

- - -

V19.25 Kamera-
Ranfahrt

X 3 - - -

- - -

- - -

- - -

- - -

X 01:11:41 - 
01:11:43

Rad inkl. 
Logo

X 01:41:06 - 
01:41:10

Gesamtes 
Fahrzeug

X 01:41:37 - 
01:41:42

Gesamtes 
Fahrzeug

V19.26 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 6 - - -

- - -

X 00:24:58 - 
00:25:12

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

X

00:53:23 - 
00:53:35 
00:54:33 - 
00:54:38 
01:01:56 - 
01:01:58

Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug; 
Gesamtes 
Fahrzeug
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X 01:09:53 - 
01:09:57

Gesamtes 
Fahrzeug

- - -

X 01:41:37 - 
01:41:42

Gesamtes 
Fahrzeug

3.1.6 Einblendun-
gen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück aus dem Kapitel 3.1.1 wird hier addiert dargestellt.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V19.27 Anzahl 
der Einblendun-
gen

238

V19.28 Dauer 
der Einblendun-
gen

1535

3.2 Verbales Placement

Ja Nein Son-
derfeld Filmsequenz(-en) Time-

code(-s)
Bemer-
kungen

V20 Verbales Placement X

3.2.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.1 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 3 - - -

- - -

X

00:20:56 - 
00:20:58 
00:24:11 - 
00:24:13 
00:24:14 - 
00:24:15

Käfer; 
 
Ich will den 
Käfer; 
Gelbe Käfer

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V20.2 Benen-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -
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V20.3 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 1 - - -

- - -

- - -

X
00:43:25 - 
00:43:28

Ist der VW 
Käfer eine 
Art Tar-
nung?

- - -

- - -

- - -

- - -

V20.4 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 1 - - -

- - -

X 00:31:31 - 
00:31:33

Lackierung 
gelb

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V20.5 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - - -

V20.6 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 3 - - -

- - -

X

00:25:37 - 
00:25:41

Die Karre ist 
noch nicht 
einmal ver-
kehrstaug-
lich. Eher 
eine Todes-
falle.

X 00:34:54 - 
00:34:55

Alte Karre

X 01:09:26 - 
01:09:29

Schrotthau-
fen

- - -

- - -

- - -

3.2.2 Betonung des 
Fahrzeugs
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Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V20.7 Passende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.8 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V20.9 Wieder-
kehrendes Ge-
räusch mit sym-
bolischer Funkti-
on (z.B. Ankün-
digung des Fahr-
zeugs)

X 0

- - - - - - - - -

3.2.3 Erwähnungen (*Vermerk: Hier sind alle möglichen Erwähnungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Die Summe aller Anzahl in 
Stück aus den Kapiteln 3.2.1 und 3.2.2 werden hier addiert dar-
gestellt.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V20.10 Anzahl 
der Erwähnun-
gen

8

V20.11 Dauer 
der Erwähnun-
gen

18

3.3 Audiovisuelles 
Placement

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V21 Audiovisuelles Pla-
cement X

3.3.1 Darstellung 
des Fahrzeugs bzw. 
der Marke

(Vermerk: Die Variablen 21.6 bis 21.11 werden zuerst ausgefüllt. 
Die Timecodes werden anschließend genommen und den Varia-
blen 21.1 bis 21.5 zugeordnet. Somit ist gewährleistet, dass jeder 
Timecode des audiovisuellen Placements eine Komponente des 
visuellen und des verbalen Placements aufweist.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8
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V21.1 Alleinige 
Darstellung des 
Fahrzeugs

X 2 - - -

- - -

X 00:25:22 - 
00:25:32

Innenraum

X 00:40:48 - 
00:40:51

Transfor-
miert

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.2 Alleinige 
Darstellung des 
Markenlogos

X 0
- - - - - - - - - -

V21.3 Alleinige 
Darstellung des 
Markennamen

X 0
- - - - - - - - - -

V21.4 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug 
und Markenlogo

X 0

- - - - - - - - - -

V21.5 Gemein-
same Darstellung 
von Fahrzeug, 
Markenlogo und 
Markennamen

X 0

- - - - - - - - - -

V21.6 Benen-
nung des Fahr-
zeugnamen

X 0 - - -

- - -

X

00:25:22 - 
00:25:32

Oh mein 
Gott! Ich 
danke dir, 
Käfer. Ich 
liebe dich! 
 
(Wird mit 
der Anzahl 
0 gewertet, 
da gleicher 
Timecode 
in 21.10 
verwendet 
und ge-
zählt wird)

-

- - -

- - -

- - -
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- - -

V21.7 Benen-
nung der Marke

X 0 - - -

- - -

- - -

X

00:40:48 - 
00:40:51

VW 
 
(Wird mit 
der Anzahl 
0 gewertet, 
da gleicher 
Timecode 
in 21.11 
verwendet 
und ge-
zählt wird)

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.8 Gemein-
same Benen-
nung der Marke 
und des Fahr-
zeugnamens

X 0

- - - - - - - - - -

V21.9 Benen-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - - -

V21.10 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1 - - -

- - -

X

00:25:22 - 
00:25:32

Oh mein 
Gott! Ich 
danke dir, 
Käfer. Ich 
liebe dich!

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.11 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1 - - -

- - -

- - -
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X

00:40:48 - 
00:40:51

Es ist be-
stimmt blöd 
den ganzen 
Tag in ei-
nem VW zu 
hocken.

- - -

- - -

- - -

- - -

3.3.2 Größe der 
Marke (verwendete 
Einstellungsgröße)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.12 Panora-
maaufnahme

X 0 - - - - - - - - - -

V21.13 Totale X 1 - - -

- - -

- - -

X 00:40:48 - 
00:40:51

Transfor-
miert

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.14 Halbtota-
le

X 0 - - - - - - - - - -

V21.15 Halbnahe X 0 - - - - - - - - - -

V21.16 Amerika-
nische

X 0 - - - - - - - - - -

V21.17 Nahauf-
nahme

X 1 - - -

- - -

X 00:25:22 - 
00:25:32

Innenraum

- - -

- - -

- - -
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- - -

- - -

V21.18 Großauf-
nahme

X 0 - - - - - - - - - -

V21.19 Detail-
aufnahme

X 0 - - - - - - - - - -

3.3.3 Bildposition 
des Fahrzeugs

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.20 Vorder-
grund

X 0 - - - - - - - - -

V21.21 Mittel-
grund

X 2 - -

- -

X 00:25:22 - 
00:25:32

X 00:40:48 - 
00:40:51

- -

- -

- -

- -

V21.22 Hinter-
grund

X 0 - - - - - - - - -

3.3.4 Kamerawinkel

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.23 Frosch-
perspektive

X 0 - - - - - - - - -

V21.24 Unter-
sicht

X 0 - - - - - - - - -

V21.25 Normal-
sicht

X - Ist immer 
vorhanden, 
wenn keine 
andere 
Sichtweise 
bzw. Kame-
rawinkel 
ausgewählt 

- 

X

X
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-
rawinkel 
ausgewählt 
ist.

-

-

-

V21.26 Aufsicht X 0 - - - - - - - - -

V21.27 Vogel-
perspektive

X 0 - - - - - - - - -

3.3.5 Kamerabewe-
gung

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.28 Vertikaler 
Kameraschwenk

X 1 - - -

- - -

- - -

X 00:40:48 - 
00:40:51 -

- - -

- - -

- - -

- - -

V21.29 Horizon-
taler Kamera-
schwenk

X 0
- - - - - - - - - -

V21.30 Kamera-
Rückfahrt

X 0 - - - - - - - - - -

V21.31 Kamera-
Ranfahrt

X 1 - - -

- - -

X 00:25:22 - 
00:25:32 -

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -
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V21.32 Luftauf-
nahme und Kran-
Kamerafahrt

X 0
- - - - - - - - - -

3.3.6 Betonung des 
Fahrzeugs

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V21.33 Passen-
de Platzierung im 
Dialog

X

V21.34 Störende 
Platzierung im 
Dialog

X

V21.35 Parallel  
 
stattfindendes, 
wiederkehrendes 
Geräusch mit 
symbolischer 
Funktion (z. B. 
Ankündigung 
des Automobils)

X 0

- - - - - - - - -

3.3.7 Kombinierte 
Erwähnungen & 
Einblendungen

(*Vermerk: Hier sind alle möglichen Einblendungen gemeint: Fahr-
zeug, Markenlogo, Markenname. Nur die Summe aller Anzahl in 
Stück und die Sekunden (abgeleitet von den Timecodes) aus den 
Kapiteln 3.3.1 (V21.6 bis V21.10) und 3.3.6 werden hier addiert.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Dauer in 
Sekunden

Bemer-
kungen

V21.36 Anzahl 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

2

V21.37 Dauer 
der kombinierten 
Erwähnungen & 
Einblendungen

13

Kategorie 4: Hand-
lungsintegration (Grad 
der Einflussnahme auf 
das Drehbuch)

(*Vermerk: Von der Art der Handlungsintegration kann nur eine 
Ausprägung ausgewählt werden)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen
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V22 On-Set Placement X

V23 Creative Placement X

V24 Image Placement X

Kategorie 5: Prominenz 
(Art der Darstellung)

(*Vermerk: Von der Art der Darstellung (Prominenz) kann nur eine 
der zwei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beantwortet 
werden. Hier muss die überwiegende Prominenz ausgewählt 
werden.

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V25 Prominentes Place-
ment X

V26 Subtiles Placement X

Kategorie 6: Stellung 
des Fahrzeugs im Le-
benszyklus

(*Vermerk: Von der Art der Stellung im Lebenszyklus kann nur 
eine der drei aufgelisteten Ausprägungen kann mit „Ja“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V27 Introduced Place-
ment X -

V28 Innovation Place-
ment X -

V29 Historic Placement

X

Baujahr 
1967; 
Film spielt 
im Jahr 
1987

Kategorie 7: Anbindung 
des Fahrzeugs an eine 
Filmfigur

7.1 Hauptfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V30 Anbindung an eine 
Hauptfigur X Charlie 

Watson

7.1.1 Rolle der 
Hauptfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Hauptfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V30.1 Gute 
Hauptfigur X

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXCV



V30.2 Böse 
Hauptfigur X

7.1.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V30.3 Erwäh-
nung der Marke

X 1 - - -

- - -

- - -

X 00:40:48 - 
00:40:51

VW

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 4 - - -

- - -

X

00:20:56 - 
00:20:58 
00:24:11 - 
00:24:13 
00:24:14 - 
00:24:15 
00:25:22 - 
00:25:32

Käfer; 
 
Ich will den 
Käfer; 
Gelbe Käfer; 
 
Oh mein 
Gott! Ich 
danke dir, 
Käfer. Ich 
liebe dich!

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 1 - - -

- - -

- - -

X
00:43:25 - 
00:43:28

Ist der VW 
Käfer eine 
Art Tar-
nung?

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXCVI



- - -

- - -

- - -

- - -

V30.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 1 - - -

- - -

X

00:31:31 - 
00:31:34

Der Name 
Bumblebee 
passt auch 
zu deiner 
Lackierung. 
—> Die 
Lackierung 
des Käfers 
hat die Far-
be gelb

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 2 - - -

- - -

X

00:25:22 - 
00:25:32  
 
 
 
 
00:31:15 - 
00:31:31

Oh mein 
Gott! Ich 
danke dir, 
Käfer. Ich 
liebe dich!  
 
Du klingst ja 
fast wie eine 
kleine 
Hummel. 
Dann nenne 
ich dich ab 
jetzt einfach 
Bumblebee.

- - -

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 1 - - -

- - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXCVII



Fahrzeugs
- - -

X

00:40:48 - 
00:40:51

Es ist be-
stimmt blöd 
den ganzen 
Tag in ei-
nem VW zu 
hocken.

- - -

- - -

- - -

- - -

V30.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X - -

- -

X
Käfer put-
zen; 
Als Fahrerin; 
Reparieren

X
Als Fahrerin; 
Repariert 
das Radio 
des Käfers

X Als Fahrerin

X Als Fahrerin

X Als Fahrerin

X Als Fahrerin

7.1.3 Konfiguration 
zwischen Hauptfi-
gur und Fahrzeug

(*Vermerk: An dieser Stelle wir die generelle Wahrnehmung der 
Konfiguration eingegangen)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V30.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X -

-

X

X

X

X

X

X

V30.11 Großer 
 X 1 - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXCVIII



räumlicher Ab-
stand

- -

- -

- -

- -

- -

X

- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Während 
Bumblee-
bee mit den 
Decepti-
cons kämpft 
ist Charlie 
auf sich 
allein ge-
stellt. Doch 
Bee hat 
immer ein 
Auge auf 
sie.

- -

V30.12 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X -

-

X

X

X

X

X

X

V30.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - - -

V30.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X -

-

X

X

X

X

X

X

AntwortmöglichkeitenKategorien

CXCIX



V30.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 0

- - - - - - - - -

V30.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 3 - -

- -

- -

- -

- -

- -

X

01:35:31 - 
01:35:38 
01:36:46 - 
01:36:55 
01:37:08 - 
01:37:14

- -

7.2 Nebenfigur

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V31 Anbindung an eine 
Nebenfigur X -

7.2.1 Rolle der Ne-
benfigur

(*Vermerk: Von der Art der Rolle der Nebenfigur kann nur eine der 
zwei Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V31.1 Gute Ne-
benfigur X

V31.2 Böse Ne-
benfigur X

7.2.2 Einsatz der 
Marke

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.3 Erwäh-
nung der Marke

X 0 - - - - - - - - - -

V31.4 Erwäh-
nung des Fahr-
zeugnamens

X 0
- - - - - - - - - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CC



V31.5 Gemein-
same Erwähnung 
der Marke und 
des Fahrzeug-
namens

X 0

- - - - - - - - - -

V31.6 Erwäh-
nung von Fahr-
zeugeigenschaf-
ten

X 0

- - - - - - - - - -

V31.7 Positive 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - - -

V31.8 Negative 
Bewertung des 
Fahrzeugs

X 0
- - - - - - - - - -

V31.9 Gebrauch 
des Fahrzeugs

X 0 - - - - - - - - -

7.2.3 Konfiguration 
zwischen Nebenfi-
gur und Fahrzeug

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

1 2 3 4 5 6 7 8

V31.10 Kleiner 
räumlicher Ab-
stand

X
- - - - - - - -

V31.11 Großer 
räumlicher Ab-
stand

X 0
- - - - - - - - -

V31.12 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildvordergrund

X
- - - - - - - -

V31.13 Figur und 
Fahrzeug im 
Bildhintergrund

X 0
- - - - - - - - -

V31.14 Figur und 
Fahrzeug sind 
gemeinsam zu 
sehen

X

- - - - - - - -

V31.15 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
getrennt

X 0

- - - - - - - - -

AntwortmöglichkeitenKategorien

CCI



V31.16 Figur und 
Fahrzeug werden 
durch Montage 
zusammengefügt

X 0

- - - - - - - - -

7.3 Keine Verbindung (Vermerk: Findet eine Anbindung an eine Filmfigur statt, so müs-
sen die Variablen V37, V37.1, V37.2 und V37.3 mit „Nein“ beant-
wortet werden.)

Ja Nein Name Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V32 Keine Anbindung an 
eine Filmfigur X

7.3.1 Anwesenheit 
einer Filmfigur

(*Vermerk: Von den drei Arten der Anwesenheit kann es vier Aus-
prägungen geben.)

Erstens kann es keine Anwesenheit einer Figur geben.  
Zweitens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer 
Hauptfiguren geben.  
Drittens kann es eine Anwesenheit einer oder mehrerer Ne-
benfiguren geben.  
Viertens kann es eine Kombination der Anwesenheit von 
Haupt- und Nebenfigur(-en) geben.

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Arten der 
Filmfiguren

1 2 3 4 5 6 7 8

V32.1 Anwesen-
heit von Hauptfi-
gur(-en)

X - - - - - - - - - - - 

V32.2 Anwesen-
heit von Neben-
figur(-en)

X - - - - - - - - - - - 

V32.3 Keine An-
wesenheit einer 
Filmfigur

X - - - - - - - - - - 

Kategorie 8: Beziehung 
zwischen Hauptfigur 
und Rezipient (Art der 
Identifikation)

(*Vermerk: Diese Kategorie kann nur ausgefüllt werden, wenn eine 
Anbindung zu einer Hauptfigur vorliegt. Von der Art der Identifika-
tion kann nur eine der vier Ausprägungen mit „Ja“ beantwortet 
werden.)

Ja Nein
Anzahl 
in 
Stück

Filmsequenz(-en) Time-
code(-s)

Bemer-
kungen

V33 Admirative Identifi-
kation  
(bewundernd; vollkom-
mene Held)

X

AntwortmöglichkeitenKategorien

CCII



Quelle: Eigene Darstellung 

V34 Sympathische Iden-
tifikation  
(unvollkommener, alltäg-
licher Held)

X

V35 Kathartische Identi-
fikation  
(leidender Held)

X

V36 Ironische bzw. 
Nicht-Identifikation  
(Anti-Held)

X

AntwortmöglichkeitenKategorien

CCIII



Anlage 14: Sequenzprotokolle der drei Spielfilme 

14.1 Sequenzprotokoll von Herbie - Ein toller Käfer (1968) 

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

- Vorspann - 00:00:00 - 
00:02:39

02:39

1 Jim fährt ein Rennen und zerstört seinen 
Wagen. Daraufhin fährt sein Chef Morris 
ihn nach Hause. Während der Fahrt wird 
Jim als Fahrer gefeuert, da er zu alt sei 
und ihm die Erfolge fehlen. 

Zuhause angekommen schlägt Tennessee 
Jim vor sich als Mechaniker zu bewerben. 
Doch Jim lehnt ab. Anschließend erzählt 
Tennessee Jim die Geschichte über seine 
Erleuchtung in Tibet. Daraufhin antwortet 
Jim, dass er weiß wer er ist und was er 
will: Er ist Rennfahrer und er will siegen. 

Jim kommt durch einen Zusammenstoß 
mit Miss Bennett, eine Angestellte des 
Autohauses, in ein Gespräch mit Mr. 
Thorndyke dem Eigentümer des Autohau-
ses. Kurz bevor Jim gehen möchte trifft er 
auf den VW Käfer. Nachdem Mr. Thorndy-
ke den kleinen Wagen aufs höchste belei-
digt, setzt sich Jim für den Käfer ein.  

Der VW Käfer folgt Jim bis nach Hause 
vor die Tür. Am nächsten Morgen werden 
Jim und Tennessee von der Polizei be-
sucht und verdächtigt auf schweren Dieb-
stahl. Nach langen Diskussionen über 
Betrug und Halsschneiderei kauft Jim den 
Käfer. 

Autorennbahn 

Heimweg 

Zuhause von 
Jim & Tennes-
see 

Autohaus 

Heimweg 
Zuhause von 
Jim & Tennes-
see 
 
Autohaus

00:02:39 - 
00:12:03

12:03

CCIV



2 Jim fährt den Käfer. Dabei treten jedoch 
Probleme auf. Der kleine Wagen hat 
Angst vor der Autobahn und übernimmt 
kurzer Hand die Steuerung selbst. An-
schließend stellt Jim Mr. Thorndyke und 
Miss Bennett zur Rede und möchte den 
Wagen zurückgeben.  

Daraufhin fährt Miss Bennett den Käfer 
und stellt keinerlei Schwierigkeiten fest. 
Nachdem der Käfer zu einem Straßenren-
nen provoziert wurde, übernimmt er er-
neut die Steuerung und gewinnt.  

Als Miss Bennett aussteigen möchte um 
ein Taxi zurück zu Mr. Thorndyke zu neh-
men, sträubt sich der Käfer dagegen in-
dem er sie  Türen verriegelt und zum er-
neuten Male die Führung übernimmt. 
Letztendlich kreiert der kleine Wagen ei-
nen „romantischen“ Abend für die Beiden 
und Jim findet, aufgrund seiner Zuneigung 
zu Miss Bennett, langsam Gefallen an 
dem kleinen Wagen.

Straße 

Autohaus 

Straße 

Diner 
Park

00:12:04 - 
00:21:45

9:41

3 Tennessee erzählt Jim eine Geschichte 
über Maschinen die ein Eigenleben entwi-
ckeln und irgendwann schlauer als die 
Menschen sind. Jim antwortet daraufhin, 
dass es sich nur um Technik handelt und 
es für alle auftretenden Probleme eine 
rationale Lösung gibt. Jedoch behauptet 
er auch im nächsten Zug, dass der kleine 
Wagen etwas besonderes ist.  
 
Tennessee sieht Herbie als einen Freund 
mit Eigenleben an und behandelt ihn so-
mit auch wie eine reale Person, in dem er 
mit dem Wagen redet, auf ihn aufpasst 
und letztendlich auch den Namen „Herbie“ 
bei seiner ersten Fahrt mit dem kleinen 
Käfer gibt. Auf dieser Fahrt entschließt 
sich Jim dazu mit Herbie Rennen zu fah-
ren.

Zuhause von 
Jim & Tennes-
see 

Straße

00:21:46 - 
00:27:06

5:20

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCV



4 Jim fährt mit Herbie sein erstes Rennen 
und der Käfer stellt sich unglaublich gut 
an. Herbie fährt nach Tennessees Anwei-
sungen und gewinnt sein erstes Rennen. 
Aufgrund der hervorragenden Leistung 
des Käfers möchte Mr. Thorndyke den 
Käfer zurück kaufen, doch Jim lehnt ab.  
 
Miss Bennett hat die Idee um den Käfer 
zu wetten und beide, sowohl Thorndyke 
als auch Jim, gehen auf die Wette ein. 
Gewinnt Jim gehört ihm Herbie und er 
muss den Wagen nicht mehr abzahlen. 
Verliert Jim so geht der Käfer zurück an 
Mr. Thorndyke. Bei dem alles entschei-
denden Rennen gewinnt Herbie haushoch 
und Jim gewinnt somit die Wette und den 
kleinen Käfer. 
 
Bei den nächsten Rennen treten Mr. 
Thorndyke und Jim gegeneinander  an, 
doch Thorndyke hat gegen das Duo keine 
Chance. 

Autorennstre-
cken

00:27:07 - 
00:37:37

10:30

5 Thorndyke lässt Miss Bennett eine Stunde 
früher von der Arbeit gehen, um sich mit 
Jim zu treffen und gibt ihr den Special 
(Fahrzeug) aus dem Autohaus. Aus die-
sen Grund lässt Jim den Käfer Zuhause. 
Miss Bennett erlaubt Jim den Special zu 
fahren und er steuert zu der selben Stelle 
im Park wie Herbie bei ihrem ersten Aus-
flug. 
 
Während des Dates besucht Thorndyke 
Tennessee mit dem Ziel den Käfer zu ma-
nipulieren, um das nächste Autorennen zu 
gewinnen. Die Beiden trinken Irish Coffee 
und nach einigen Tassen kommt Thorndy-
ke auf die Idee das Heißgetränk bei Her-
bie in den Tank zu gießen. 

Bei dem nächsten Rennen in Riverside ist 
Mr. Thorndyke sich seines Siegs sicher, 
da er weiß, dass der kleine Käfer durch 
den Irish Coffee im Tank nicht ins Ziel 
kommen wird. Herbie hat Schwierigkeiten 
und fällt zurück. Woraufhin sich Thorndy-
ke den 1. Platz holt.

Autohaus 

 
 

Straße 

Park 

 
Zuhause von 
Jim & Tennes-
see 

Rennstrecke 
Riverside

00:37:38 - 
00:49:11

11:33

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCVI



6 Nachdem sie wieder Zuhause sind küm-
mert sich Tennessee um Herbie. Als Miss 
Bennett kommt um sich nach Herbies Zu-
stand zu erkundigen und mitteilt, dass sie 
nicht mehr bei Mr. Thorndyke angestellt 
ist, bittet Tennessee Miss Bennett um Hil-
fe. Nachdem sie Herbie wieder in Schuss 
gebracht hat, kommt Jim mit einem neuen 
Wagen. In einem anschließenden Telefo-
nat bietet Mr. Thorndyke Jim an ihm den 
Käfer abzukaufen und Jim willigt wegen 
des Geldes ein. Woraufhin Miss Bennett, 
Tennessee und Herbie wütend reagieren. 
Herbie geht sogar soweit das er den 
Neuwagen zu Schrott fährt. 
 
Jim verhält sich aufgrund seiner rasenden 
Wut verletzlich gegenüber Herbie und rea-
lisiert dies erst nach einer heißen Diskus-
sion mit Mr. Thorndyke über den Wert des 
kleinen Käfers. Als er sich an Herbie wen-
det ist der kleine Wagen bereits ver-
schwunden, da er den Glauben an Jim 
verloren hat.  

Daraufhin begibt sich Jim auf die Suche 
nach Herbie. Jedoch finden Thorndykes 
Männer Herbie zuerst und wollen den 
Wagen auseinandernehmen. Letztendlich 
gelingt es Herbie zu fliehen. Während sei-
ner Flucht trifft er auf Jim. Jedoch bleibt er 
nicht bei ihm, sondern fährt vor ihm weg. 
Auf der erneuten Flucht zerstört Herbie 
einen asiatischen Laden und hetzt somit 
die Polizei auf sich. Um aus dieser aus-
sichtslosen Lage zu kommen fährt Herbie 
auf die Golden Gate Bridge, um sich in 
den Abgrund zu stürzen und sein Dasein 
zu beenden. Bei dem Versuch Herbie zu 
retten fällt Jim von der Brücke und kann 
sich an Herbies Stoßfänger gerade noch 
festhalten. Letztendlich rettet Herbie Jim 
und wird anschließend von der Polizei in 
Gewahrsam genommen.

Zuhause von 
Jim & Tennes-
see 

Straßen einer 
dunklen Stadt 

Brücke

00:49:12 - 
01:05:08

14:56

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCVII



7 Der Besitzer des chinesischen Ladens 
(Mr. Wu) beschuldigt Herbie seinen Laden 
zerstört zu haben und rechnet Jim aus 
wieviel Geld er ihm für den Schaden 
schuldet. Da Jim nicht zahlen kann ver-
sucht Tennessee auf chinesisch zu einem 
Kompromiss zu  kommen, in dem er dem 
Ladenbesitzer erklärt, dass Herbie ein 
berühmter Rennwagen ist. Daraufhin wird 
ein neuer Kompromiss ausgehandelt. Mr. 
Wu bekommt den Wagen, wenn Jim beim 
El Dorado Rennen starten darf. Gewinnt 
Jim, so muss Mr. Wu ihm den Wagen für 
einen Dollar zurück verkaufen. 

Vor dem Rennen stellen Mr. Wu und Mr. 
Thorndyke eine Wette auf. Der genaue 
Inhalt dieser bleibt jedoch geheim. Bei 
dem Rennen startet Herbie mit dem kom-
pletten Team bestehend aus Jim, Tennes-
see und Miss Bennett. Thorndyke ist sich 
sehr siegessicher, da sein Angestellter 
zuvor den Käfer manipuliert hat. Doch das 
Glücksgefühl lässt schnell nach. Im Chi-
nesen-Camp braucht das Tanken eine 
Ewigkeit, währenddessen die Angestellten 
von Mr. Wu den Käfer in die Stadt tragen 
und einen rasanten Boxenstopp vollzie-
hen. 

Nach kurzer Zeit holt Thorndyke Herbie 
ein und das Team hat mit den Manipula-
tionen Thorndykes zu kämpfen. Doch es 
lässt sich nicht unterkriegen und wird im-
mer erfinderischer um ans Ziel zu kom-
men. Doch als sie in Virginia ankommen 
sind, hat der kleine Käfer so viele Proble-
me, dass sie darüber nachdenken das 
Rennen abzubrechen. 

Nach dem sich Jim für Herbie einsetzt, um 
die Fahrzeugübergabe an Mr. Thorndyke 
zu verhindern, rappelt sich der kleine Kä-
fer nochmal auf und zeigt was in ihm 
steckt. Somit entschließen sich alle dazu 
mit Herbie weiterhin an dem Rennen teil-
zunehmen. Trotz weiterer Manipulation 
und Fahrzeugproblemen lässt sich das 
Herbie-Team nicht unterkriegen und rollt 
auf dem ersten und dritten Platznins Ziel.

Polizeirevier 

Autorennstre-
cke: El Dorado

01:05:09 - 
01:41:12

36:03

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCVIII



Quelle: Eigene Darstellung 

8 Mr. Wu hat bei der Wette mit Mr. Thorndy-
ke das Autohaus gewonnen und Thorndy-
ke bei ihm als Mechaniker eingestellt. 

Jim und Miss Bennett (Carole) sind sich 
während des El Dorado Rennens näher 
gekommen, haben anschließend geheira-
tet und fahren mit Herbie in die Flitterwo-
chen.

Autohaus 01:41:13 - 
01:42:49

01:36

- Abspann - 01:42:50 - 
01:43:15

00:25

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungsorte Timecode der 
Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCIX



14.2 Sequenzprotokoll von Transporter 2 - The Mission (2005) 

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

- Vorspann - 00:00:00 - 
00:00:45

00:45

1 Frank Martin sitzt in seinem Audi A8 in 
einem Parkhaus und wartet auf seinen 
Timer. Gerade als er losfahren möchte 
versuchen ein paar Jugendliche ihm sein 
Fahrzeug zu stehlen. Dieses ist jedoch 
codiert und kann somit nicht gestartet 
werden. Da Frank den Code nicht verraten 
möchte, entscheiden sich die Jungs dazu 
es aus ihm herumzuprügeln. Die Übermut 
bekommt den Jungs jedoch nicht gut, da 
Frank sie in Nullkommanichts überwältigt 
und sich anschließend auf den Weg zu 
seinem Termin macht. 

Um genau 14:59 kommt Frank an der 
Schule an, um den Sohn Jack der wohl-
habenden Familie Billings um 15:00 abzu-
holen und nach Hause zu fahren. Als Jack 
in den Wagen einsteigt ist er aufgeregt 
und fragt Frank ob sie „das Spiel“ (ein 
Rätselspiel) spielen können. Daraufhin 
konfrontiert Frank den Kleinen mit drei 
Wagenregeln. Nachdem Jack diese erfüllt 
hat beginnt die Heimfahrt und gleichzeitig 
auch das Spiel. 

Zuhause angekommen sieht Frank die 
Eltern von Jack (Audrey Billings und Mr. 
Billings) streiten und fährt ein kleines 
Stück weiter mit dem Wagen damit Jack 
die Auseinandersetzung nicht mitbe-
kommt. Audrey bedankt sich dafür bei 
Frank und fragt ihn, ob er Jack morgen 
früh zum Arzt fahren kann, da sie keine 
Zeit hat aufgrund der Vorbereitungen für 
Jacks morgige Überraschungsparty. Frank 
sagt zu.

Parkhaus 

Schule 

Straße 

Zuhause von 
den Billings

00:00:45 - 
00:11:21

10:36

CCX



2 Vor dem Haus der Billings steht ein Lie-
ferwagen mit einem Mann, der die Unter-
haltung von Frank und Audrey mitbekom-
men hat. Der Handlanger gibt die Bestäti-
gung für morgen früh um 9:00 weiter. An-
schließend wird diese an Gianni übermit-
telt mit der einzigen Änderung das der 
Fahrer Jack zum Arzt bringt und nicht die 
Mutter. Gianni ist ein krimineller Ge-
schäftsmann, der mit ein paar Leuten ille-
gale Geschäfte macht. Er erkundigt sich 
bei Ihnen nach dem Virus und dem dafür 
hergestellten Gegenmittel. Das Gegenmit-
tel schließt er sicher in einem Safe in sei-
nem Büro ein. 

Eine anschließende TV-Reportage infor-
miert über einen morgigen Gipfel in Miami 
bei dem Drogenbeauftragte aus sechs 
Lateinamerikanischen Ländern aufeinan-
dertreffen und beratschlagen wie das Dro-
gengeschäft einzudämmen ist. Diese Re-
portage wird durch ein Telefonat zwischen 
Frank und seinem Freund Inspector Tar-
coni aus Frankreich unterbrochen. Dieser 
erkundigt sich bei Frank, ob der viertägige 
Urlaub bei ihm in Miami noch steht. Nach-
dem Frank dies bejahte kommt Audrey zu 
Besuch. Sie ist hilflos, durcheinander so-
wie angetrunken und erhofft sich bei Frank 
Trost zu finden. Nach einem Kuss und ei-
ner langen Umarmung bringt Frank sie 
zum Auto und schickt sie nach Hause.

Straße 

Zuhause von 
Gianni 

Zuhause von 
Frank

00:11:22 - 
00:16:28

05:06

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXI



3 Die Handlanger von Gianni (Lola, Dimitri 
und Vasily) stürmen die Arztpraxis und 
nehmen die Arbeitsplätze des Personals 
ein. Als Frank mit Jack auf dem Weg zum 
Arzt ist, verspricht er dem Kleinen das ihm 
nichts passiert und er seine Regel Nr. 4 
„Versprich nie, was du nicht halten 
kannst.“ einhält. Nachdem Eintreffen in der 
Praxis bemerkt Frank schnell, dass etwas 
nicht stimmt und rettet den Jungen vor der 
Injektion des Virus.  

Während dem Aufenthalt beim Arzt präpa-
riert ein vierter Handlanger Franks Wagen.  
Bei der Flucht vor den Bösen fällt Frank 
dies nicht auf und bringt Jack mit dem 
Fahrzeug nach Hause. Kurz nach Ankunft 
bekommt Frank einen Anruf von Gianni. Er 
erpresst Frank durch Invisiernahme  Jacks 
mithilfe eines Scharfschützen. Daraufhin 
ist Frank gezwungen Lola ins Fahrzeug zu 
lassen und ihren Anweisungen zu folgen. 
Die gesamte Szene beobachtet Audrey, 
woraufhin Frank ihr mit einem leidenden 
Geschichtsausdruck zu verstehen gibt das 
er keine andere Möglichkeit hat. 

Daraufhin liefert sich Frank eine Verfol-
gungsjagd mit der Polizei und hängt alle 
Verfolger ab. Währenddessen treffen bei 
den Billings allerlei Einsatzkräfte der Poli-
zei ein. Mr. und Mrs. Billings streiten sich 
über Frank und seine Absichten. Die Poli-
zei geht davon aus, dass Frank mit in der 
Planung der Aktion steckt.

Arztpraxis 

Straße 

Zuhause von 
den Billings 

Straße 

Zuhause von 
den Billings

00:16:29 - 
00:32:13

15:44

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXII



4 Frank kommt mit Lola und Jack bei einer 
Lagerhalle an. Dort wartet bereits Gianni 
mit bewaffneten Handlangern auf die Lie-
ferung des kleinen Jungen. Nach dem Er-
halt ruft Gianni bei Mr. Billings an und ver-
langt fünf Millionen Dollar in 100-Dollar-
Scheinen in den nächsten zwei Stunden. 
Der Übergabeort ist der Bay-Front-Park 
und Mr. Billings soll persönlich und allein 
den Geldkoffer in den Kofferraum des 
schwarzen Chrysler legen.  

Nach Beendigung des Telefonats wird 
Frank gezwungen zu gehen und entdeckt 
dabei eine unter seinem Auto befestigte 
Bombe. Kurz bevor diese explodiert 
schafft Frank es diese zu entfernen und 
überlebt das Attentat. Währenddessen 
macht sich Gianni mit seinen Handlangern 
und Jack aus dem Staub. 

Anschließend versucht Frank sich die Hilfe 
der Polizei zu holen, doch diese sind nur 
an seiner Location interessiert und hören 
ihm nicht zu. Deshalb tauscht er das Tele-
fon und versucht seinen französischen 
Freund zu warnen. Doch Franks Haus ist 
schon umstellt von der Polizei. Nachdem 
Frank die Ingewahrsamnahme von Inspec-
tor Tarconi beobachtet hat, meldet er sich 
bei Audrey und erklärt ihr alles. Sie glaub 
ihm.

Lagerhalle und 
Zuhause von 
den Billings 

Lagerhalle und 
Umgebung 

Zuhause von 
Frank 

Zuhause von 
den Billings

00:32:14 - 
00:39:56

07:42

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXIII



5 Inspector Tarconi ist auf dem örtlichen Po-
lizeirevier und bekommt von einem Polizis-
ten Fragen gestellt. Daraufhin beschwert 
sich Tarconi über den Kaffee und das Es-
sen, welches ihm angeboten wurde. Er 
fragt nach einer Küche und zeigt den Poli-
zisten in einer Art Kochschulung wie man 
französisch kocht.  

In der Zwischenzeit findet die Geldüber-
gabe durch Mr. Billings statt. Doch das 
Geld wird nicht abgeholt. Nach einiger 
Wartezeit wurde jedoch Jack gefunden. Er 
befindet sich in einem Lieferwagen. Als 
der Roboter der Polizei beim Öffnen der 
Wagentüren versagt, rennt Audrey hin, 
öffnet diese und schließt ihren Sohn in ihre 
Arme. Mr. Billings ahmt ihr nach. 

Zeitgleich begibt sich Frank auf die Suche 
nach dem Virus in der zerstörten Arztpra-
xis. Doch als er es findet zerstört die Poli-
zei das Mittel und Frank muss kreativ wer-
den. Daraufhin ruft er bei Inspector Tarconi 
an und bekommt Information über Dimitris 
Wohnort, zudem er sich sogleich begibt. In 
einer heißen Verfolgungsjagd gelingt es 
Frank schließlich Dimitri eine Virus-Attrap-
pe (Wasser) zu injizieren. Folglich reagiert 
Dimitri äußerst beängstigt und rennt zu 
einem Versuchslabor in der Hoffnung das 
Gegenmittel zu bekommen. Frank folgt 
Dimitri und versucht das Gegenmittel zu 
ergattern, um Jack wieder gesund zu ma-
chen. Dabei erfährt Frank, dass das Virus 
sich durch das einfache Anhauchen einer 
anderen Person verbreitet und somit hoch 
ansteckend ist. Das Virus ist so konzipiert, 
dass es in 24 Stunden zugrunde geht. 
Folglich wird der kleine Junge sterben und 
alle die er angehaucht hat. Bei dem Ver-
such das Gegenmittel zu bekommen, kann 
er eine von zwei Ampullen retten.

Polizeirevier 

Park 

Abgelegener 
Ort 

Arztpraxis 

Dimitris Woh-
nung 

Versuchslabor

00:39:57 - 
00:59:36

19:39

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXIV



Quelle: Eigene Darstellung 

6 Jack wird vom Arzt untersucht, welcher 
einen harmlosen Virus diagnostiziert. Mr. 
und Mrs. Billings sollen sich keine Sorgen 
machen. Mr. Billings sieht ebenfalls ange-
schlagen aus (Husten & Schweißaus-
bruch). Jedoch begibt er sich trotzdem auf 
den Gipfel.  

Audrey wird von Frank heimlich besucht 
und er erklärt ihr die Hintergründe. Ziel der 
Entführung war die Infektion von Jack mit 
dem Virus, um das Virus auf den Vater 
(Mr. Billings) zu übertragen und folglich die 
gesamten Gipfelteilnehmer der sechs la-
teinamerikanischen Länder zu infizieren. 
Alle Drogenbeauftragten könnten somit 
auf einen Schlag ausgeschaltet werden. 
Audrey versucht ihren Mann zu warnen 
doch der Empfang ist zu schlecht. Deshalb 
infiziert er alle Teilnehmer des Gipfels. 

Für das weitere Vorgehen ruft Frank In-
spector Tarconi an und bittet ihn um die 
Adresse von Gianni Chellini. Während des 
Telefonats findet die Polizei den Audi A8 
von Frank. Aus diesem Grund nötigt er 
einen Taxifahrer ihn die Führung des Taxis 
zu überlassen und fährt zu Gianni. Zeit-
gleich lässt sich Gianni das Gegenmittel 
injizieren und plant die Abreise mit Lola 
nach Kolumbien. 

Als Frank das Haus von Gianni gestürmt 
hat und auf ihn trifft, erklärt Gianni den 
Grund für seine Handlungen. Er ist ein 
Geschäftsmann und seine Dienste be-
kommen nur die Meistbietenden. In die-
sem Fall war es das kolumbianische Koka-
in-Kartell. Nachdem Frank Lola aus dem 
Weg geräumt hat verfolgt er Gianni, kriegt 
ihn zu fassen und übergibt ihn der Polizei.

Zuhause von 
den Billings 

Straße 

Zuhause von 
Gianni 

Stadt Miami

00:59:37 - 
01:22:08

22:31

7 Frank möchte Audrey im Krankenhaus 
besuchen und ihr einen Blumenstrauß ge-
ben. Vorm Zimmer entscheidet er sich da-
gegen und gibt einer Schwester die Blu-
men. Anschließend bringt er Inspector Tar-
coni zum Flughafen und gibt ihm eine 
Postkarte von Miami. 

Als er wieder in seinem Audi A8 sitzt, klin-
gelt sein Telefon und er bekommt einen 
Auftrag als Transporter.

Krankenhaus 

Flughafen 

Straße

01:22:09 - 
01:24:28

02:19

- Abspann - 01:24:29 - 
01:30:24

05:55

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXV



14.3 Sequenzprotokoll von Bumblebee (2018) 

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

- Vorspann - 00:00:00 - 
00:00:39

00:39

1 Die Geschichte beginnt auf Cybertron. 
Dort herrscht ein Krieg zwischen den Au-
tobots und den Decepticons. Als der 
Kampf um Cybertron verloren scheint, 
schickt der Anführer der Autobots (Opti-
mus Prime) seinen tapfersten Soldaten B-
127 auf die Erde um eine Zufluchtsbasis 
für die Autobots zu finden und den Plane-
ten zu schützen. Wenn die Decepticons 
den Planeten finden, so warnt Optimus 
Prime, dann ist es mit den Autobots end-
gültig vorbei.

Cybertron 00:00:40 - 
00:03:31

02:51

2 Auf einem Militärübungsplatz trainieren 
zwei Mannschaften ein Manöver. Die Ge-
winner-Mannschaft steht unter dem Kom-
mando von Agent Burns. Kurz nach Spie-
lende schlägt die Kapsel mit B-127 auf die 
Erde ein und erwischt fast die zwei Mann-
schaften. Nachdem sich Agent Burns er-
holt hat, sieht er den transformierten 
B-127 und eröffnet die Jagd. Auf der 
Flucht wird der Autobot verletzt und erlei-
det Beschädigungen an seinen Kern-Sys-
temen. Als das Militär ihn in die Enge ge-
trieben hat, fängt B-127 an mit ihnen zu 
reden um die Situation zu entschärfen.  

In diesem Moment trifft ein Decepticon ein 
und versucht Informationen von B-127 
über den Widerstand und den Aufenthalt 
der Autobots zu bekommen. Doch B-127 
gibt nichts Preis. Daraufhin verstört der 
Decepticon die Sprachfunktion und Spei-
cherzellen des Autobots. Als B-127 dem 
Tode nah steht, kann er sich in letzter Se-
kunde noch retten in dem er den Decepti-
con tötet.  

Bevor sich B-127 durch eines Speicher-
kern-Fehlers abschaltet, gelingt es ihn 
noch einen gelben VW Käfer zu scannen.

Planet Erde im 
Jahr 1987 

Militärübungs-
platz

00:03:32 - 
00:12:46

09:14

CCXVI



3 Charlie wacht um 8:00 Uhr in ihrem Bett 
auf und macht sich für ihren Ferienjob am 
Corndog-Stand in einem nahegelegenen 
Freizeitpark fertig. Beim Frühstück erin-
nert Charlie ihre Mutter an ihren morgigen 
Geburtstag und bittet sie um 500 Dollar für 
die Reparatur der Corvette ihres verstor-
benen Vaters. Dann hätte sie auch ein 
eigenes Auto und könnte im Haushalt 
mehr unterstützen. Die Mutter lehnt je-
doch ab. 

Auf der Arbeit angekommen ist sie so in 
Gedanken, dass sie mit den coolen Kids 
zusammenstößt und gehänselt wird. Sie 
guckt ihnen nach und beneidet das Mäd-
chen, da sie ein eigenes Auto besitzt. 

Nach der Arbeit macht sich Charlie mit 
ihrem Mofa auf den Weg zum Schrottplatz 
bzw. Autowerkstatt ihres Onkels. Bei der 
Suche nach weiteren Teilen für die Repa-
ratur der Corvette stößt sie durch Zufall 
auf einen gelben VW Käfer. Dieser ist der 
transformierte B-127. Als sie den Wagen 
für kurze Zeit startet, sendet der Autobot 
ein Signal an die Decepticons und verrät 
seine ungefähre Location. Die zwei De-
cepticons begeben sich somit auf die Su-
che nach B-127 auf der Erde. Als Charlie 
wieder Zuhause ist, versucht sie die Cor-
vette zu reparieren - erfolglos. 

Am nächsten Tag ist ihr Geburtstag. 
Nachdem sie von ihren Geburtstagsge-
schenken enttäuscht wurde, macht sie 
sich auf den Weg zum Schrottplatz und 
bittet um den gelben VW Käfer. Onkel 
Hank, der Besitzer des Schrottplatzes, hat 
ein weiches Herz und schenkt ihr letztend-
lich den Wagen. Somit macht sie sich ans 
Werk und bringt den Käfer zum Laufen.  

Nachdem sie Zuhause angekommen ist 
parkt sie den Wagen in der Garage. Als 
sich ein Bauteil vom Käfer löst und auf 
den Boden fällt, untersucht Charlie die 
Ursache und aktiviert den Transformer. 
Beide haben Angst voreinander, finden 
aber schnell gegenseitiges Vertrauen. 
Charlie gibt dem Autobot sogar einen Na-
men „Bumblebee“.

Zuhause von 
Charlie 

Freizeitpark 

Schrottplatz 

Zuhause von 
Charlie 

Schrottplatz 

Zuhause von 
Charlie

00:12:47 - 
00:31:48

19:01

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXVII



4 Die zwei Decepticons landen auf der Erde 
und begeben sich auf die Suche nach 
B-127 an der Westküste des amerikani-
schen Kontinents. 

Als Charlie am nächsten Morgen aufwacht 
ist Bumblebee verschwunden. Ihre Mama 
hat sich den Käfer ausgeliehen um den 
Hund zum Tierarzt zu fahren. Charlie fährt 
mit ihrem Mofa hinterher und kann Bum-
blebee gerade noch davon abhalten sich 
zu verraten. Aufgrund dessen übt Charlie 
mit Bumblebee sich zu verstecken. 

Zeitgleich hat das Militär außerirdische 
Signale in Texas wahrgenommen und ver-
folgt diese. Bei einer Straßenbarrikade 
nimmt Agent Burns mit seinen Männern 
Kontakt zu den Decepticons auf. Die 
Transformer stellen sich als Friedens-
wächter vor und verdrehen die Tatsachen, 
in dem sie B-127 als einen gefährlichen 
Kriminellen ihrer Welt vorstellen, der sich 
auf der Erde versteckt. Die Decepticons 
bitten auf den Satellitenzugriff der USA, 
um B-127 zu finden und zu eliminieren. 
Um die Situation zu klären bittet Dr. 
Powell die Decepticons ihnen in die Mili-
tärzentrale zu folgen. 

Bumblebee und Charlie gehen derweil 
Spazieren. Als Charlie versucht B-127 zu 
reparieren, aktiviert sie eine Nachricht von 
Optimus Prime. Diese Informationen sind 
für Bumblebee fremd, da er sein Ge-
dächtnis durch die Zerstörung seiner 
Speicherkarten verloren hat. Zuhause an-
gekommen versucht Charlie Bee eine 
Stimme zu geben in dem sie ihm ein neu-
es Radio einbaut. Bee findet Gefallen an 
der Musik und probiert so seine Gefühle 
auszudrücken. Als sich die Beiden die 
Schallplatten von Charlies verstorbenen 
Vater angucken, öffnet sich Charlie ge-
genüber Bee und umarmt ihn schließlich. 
So beginnt eine Freundschaft. 

Das Militär diskutiert über die Sachlage 
und beschließt letztendlich den Decepti-
cons zu helfen in dem sie ihnen begrenz-
ten Zugang auf die Satelliten gewähren.

Wüste 

Straße 

Strand 

Militärzentrale 

Straße in Texas 

Wald 

Zuhause von 
Charlie 

Militärzentrale

00:31:49 - 
00:50:39

28:50

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXVIII



5 Memo, der Nachbarsjunge, möchte Char-
lie um ein Date bitten und platzt in die Ga-
rage. Dabei sieht der Bumblebee als 
Transformer verwandelt. Memo verspricht 
es keinem zu erzählen. Während die zwei 
in dem Käfer unterwegs sind, wechselt 
Bee kontinuierlich durch die Sender und 
mischt sich auf einmal durch eine Mi-
schung unterschiedlicher Radiosequenzen 
in das Gespräch der Beiden ein. 

Die Drei kommen an einem Aussichts-
punkt am Meer an und Charlie wird zum 
Klippenspringen aufgefordert. Bee ver-
sucht sie musikalisch zu stärken, doch als 
Charlie vor dem Abgrund steht kneift sie 
und möchte gehen. Aufgrund der fliesen 
Kommentare von Tina Lark wollen die drei 
ihr Auto mit Eiern bewerfen, doch Bee 
übertreibt und zerstört den BMW. 

Auf der Flucht vor Tina fährt Bee viel zu 
schnell und macht die Polizei auf sich 
aufmerksam.  Kurz danach leisten sich die 
drei eine Verfolgungsjagd mit dem Polizis-
ten und hängen diesen schon nach kurzer 
Zeit ab. 

Am nächsten Morgen muss Charlie zur 
Arbeit und lässt Bee aufgrund der Verfol-
gungsjagd vom vorherigen Abend Zuhau-
se. Bee transformiert sich und erkundet 
das Haus der Watsons. Dabei zerstört er 
die Einrichtung und sorgt für einen enor-
men Stromausfall. Dieser wird vom Militär 
lokalisiert und die Decepticons inkl. der 
Militäreinheit von Agent Burns machen 
sich auf den Weg. 

Währenddessen bekommt Memo die Ver-
wüstung durch Bumblebee mit und ruft 
Charlie auf der Arbeit an. Diese begibt 
sich sofort nach Hause und schickt Bee 
wieder in die Garage. Als die Mutter wie-
der heimkommt, streiten sich die Beiden 
und das Gespräch driftet zu ihrem ver-
storbenen Vater.

Zuhause von 
Charlie 

Straße 

Aussichtspunkt 
Meer 

Zuhause von 
Tina 

Straße 

Zuhause von 
Charlie 

Militärzentrale 

Freizeitpark 

Zuhause von 
Charlie

00:50:40 - 
01:09:51

19:11

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXIX



6 Charlie, Memo und Bee flüchten vor Char-
lies Mutter. Auf der Straße treffen sie auf 
eine Barrikade des Militärs. Als Agent 
Burns den Angriffsbefehl geben möchte, 
flüchtet Bee mit Charlie. Dabei treffen sie 
auf die Decepticons. Doch Bumblebee 
wehrt sich nicht als die zwei Transformer 
ihn attackieren. Kurz darauf greift das Mili-
tär Bee mit Stromschlägen an und Charlie 
wird ohnmächtig als sie ihn berührt.  

Nachdem sie aufwacht entscheidet sie 
sich dazu Bee zu retten. Dabei helfen Otis 
und Memo ihr. Während Charlie  mit 
Memo die Militärbasis erreicht und nach 
Bee sucht, foltern die Decepticons den 
gelben Autobot. Dabei aktivieren sie eine 
Nachricht von Optimus Prime und erfah-
ren das alle Autobots inkl. Optimus Prime 
auf dem Weg zu Erde sind. Aufgrund der 
Nutzlosigkeit von B-127 schalten sie ihn 
aus und begeben sich auf die Suche nach 
einem Satelliten. Charlie versucht Bee mit 
den Elektrowaffen wieder zu beleben und 
hat Erfolg. 

Kurz darauf stürmt das Militär die Halle 
und versucht Bee endgültig ausschalten. 
Dabei verletzt Agent Burns Charlie wo-
durch Bees Kampfgeist und die Speicher-
karteninhalte wieder aktiviert werden. Bee 
erinnert sich somit wieder an alles und 
mutiert zu einer Kampfmaschine. Er lässt 
sich nur durch Charlie stoppen.  

Daraufhin verwandelt er sich wieder in 
einen VW Käfer und fährt mit Charlie zu 
dem Satelliten um die Decepticons aufzu-
halten. Auf der Fahrt liefern sie sich eine 
heiße Verfolgungsjagd mit dem Militär und 
die Familie von Charlie eilt ihr zu Hilfe. 
Ron (Freund von Charlies Mutter) schafft 
es eine Kreuzung zu blockieren  und ver-
schafft Charlie und Bee einen gewaltigen 
Vorsprung.

Straße 

Zuhause von 
Charlie 

Militärzentrale 

Straße

01:09:52 - 
01:30:03

20:11

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)
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Quelle: Eigene Darstellung 

7 Die Decepticons haben den Satelliten er-
reicht und bereiten die Datenübertragung 
vor. Nach Ankunft versteckt Bee Charlie in 
einem Metallcontainer um sie zu beschüt-
zen. Während des Kampfs wird dieser 
getroffen und Charlie fällt hinaus. Darauf-
hin entscheidet sie sich zu helfen, in dem 
sie auf den Satelliten klettert und die Da-
tenübertragung abbricht. Ein Countdown 
der Übertragung (Prozentanzeige) drama-
tisiert die Sequenz. Agent Burns kommt 
ebenfalls und beteiligt sich am Krieg ge-
gen die Decepticons, um den Planeten 
Erde vor einem internationalen Krieg zu 
retten. 

Als Bee einen der zwei Decepticons aus-
geschaltet hat, sieht er das Charlie die 
Übertragung versucht zu unterbrechen 
und kämpft somit gegen den zweiten De-
cepticon. Um die Erde und vor allem 
Charlie zu retten sprengt er den Stau-
damm und flutet das Becken um den De-
cepticon zu töten. Dabei versenkt er auch 
sich selbst. Da Charlie ihn nicht sterben 
lassen kann springt sie in das Wasser und 
rettet ihren Freund Bee. 

Agent Burns hat die gesamte Aktion miter-
lebt und lässt die Beiden gehen. Zuvor 
bedankt er sich jedoch noch bei Charlie 
und Bumblebee. Memo kommt  erst an als 
die Welt schon gerettet wurde.

Satellit inkl. 
Umgebung

01:30:04 - 
01:41:33

11:29

8 Charlie verabschiedet sich von Bee. Sie 
kann nicht mit ihm kommen, da Freunde 
auf ihn warten die ihn brauchen. Bee be-
dankt sich das er durch Charlie seine 
Stimme wiedergefunden hat und Charlie 
bedankt sich bei Bee, weil sie durch ihn 
wieder zu sich selbst gefunden hat. Nach 
einer Umarmung scannt Bee einen Came-
ro und verwandelt sich in diesen. Er ver-
lässt Charlie und trifft auf der Brücke zu 
Optimus Prime. 

Charlie geht nach Hause und bedankt sich 
bei ihrer Familie. Dort trifft sie auch auf 
Memo. Die Beiden beschließen gute 
Freunde zu sein.

Golden Gate 
Bridge (Aus-
sichtspunkt) 

Zuhause von 
Charlie; Straße

01:41:34 - 
01:46:00

4:26

- Abspann 

Hier wird eine kurze Szene von Charlie in 
der fertig reparierten Corvette gezeigt - sie 
hat es geschafft und ist dadurch ihrem 
Vater wieder näher.

- 01:46:01- 
01:49:15

03:14

Nr. Handlung, Geschehen, Bildinhalte Handlungs-
orte

Timecode 
der Sequenz 
(Std:Min:Sek)

Dauer 

(Min:Sek)

CCXXI
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