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Abstract \Y

Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit Product Placement als ein
Instrument der indirekten Markenkommunikation. Untersucht wird hierbei sowohl der
Effekt, den die Einbeziehung von Markenprodukten in Filmen auf den Konsumenten
hat, als auch die Abwicklung von Product Placement selbst. Darlber
hinaus werden in der vorliegenden Arbeit die klassischen und modernen
Kommunikationsinstrumente erlautert. AnschlieBend wird anhand eines Beispiels
und einer Umfrage die Wirkung von Product Placement analysiert und bewertet.

This bachelor thesis deals with product placement as an instrument of indirect brand
communication. Examining the effect on the consumer by brand products involved
in movies as well as the processing of product placement itself. Furthermore, the
classical and modern communication instruments are explained. Afterwards,
examples and a survey are presented to analyze and rate the effect of product
placement.
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1 Einleitung

Die Frage, ob Konsumenten Filme anschauen oder Werbung sehen, stellt sich,
wenn im normalen Fernsehprogramm neben den Hauptdarstellern auch eine
Vielzahl an anderen Protagonisten auftauchen. Product Placement ist bereits seit
einigen Jahren ein viel diskutiertes Medienphanomen. In der Vergangenheit wurde
Werbung fur Markenartikel im Kino, Fernsehen oder Radio ausgestrahlt. Ebenfalls
sind Werbeanzeigen auf LitfaRsdulen und in Zeitungen zu finden. Mittlerweile
befindet sich die Kommunikationsbranche angesichts der zunehmenden
Digitalisierung im Umbruch. Das Nutzungsverhalten im Medienkonsum ist aufgrund
neuer Werbeformen verandert. Die klassische Werbung entwickelte sich im Laufe
der Zeit weiter. Werbung im Fernsehen |0st bei Zuschauern nicht mehr gentgend
Emotionen aus. Dies lasst sich vor allem dadurch begriinden, dass die standige
Unterbrechung von Werbung von den meisten Zuschauern zunehmend als stérend
empfunden wurde. Dadurch sank neben der Aufmerksamkeit auch die bewusste
Aufnahme immer mehr.

Es entstanden zahlreiche Moglichkeiten sich der traditionellen Werbung zu
entziehen. Marketing-Manager haben langst Alternativen zu den klassischen
Instrumenten der absatzgerichteten Kommunikationspolitik entdeckt.! Aus der
Tatsache heraus, dass viele Zuschauer, wahrend der Werbepause durch das
sogenannte ,Zapping“ versuchen, sich dem Einfluss der Werbung zu entziehen,
leidet der Erfolg der Fernsehwerbung enorm.

Durch das bewusste ,Zapping“ und damit das Vermeiden von klassischer Werbung,
wurden neue Marketingideen geschaffen. Diese verfolgen das konkrete Ziel,
Markenartikel fir die Gesellschaft attraktiver zu machen. Die Werbewirtschaft sah
sich mit diesem Wandel gezwungen neue Ziele zu setzen. Product Placement ist
eine Art der Kommunikation, welche sich von den traditionellen Arten unterscheidet.
Sie sorgt dafir, dass eine Werbeprasenz im alltdglichen Leben der Konsumenten
gewahrleistet wird und sich diese von Werbung beeinflusst oder belastigt fihlen.

' Schuhmacher (2007), S. 1.
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Product Placement bietet Unternehmen die Moglichkeit ihre Produkte
beispielsweise in Filmen zu integrieren, ohne das der Konsument dieses Placement
zwangslaufig als Werbung erkennt. In nahezu jedem Film und jeder Serie werden
Marken, Produkte oder auch Unternehmen beworben, mit denen Endkunden
tagtaglich konfrontiert werden. Oft nehmen Konsumenten dies nur unbewusst wahr,
jedoch entsteht dadurch eine emotionale Bindung und das Konsumentenverhalten
wird beeinflusst.

1.1 Zielsetzung

Durch die Informationsflut in der Werbung fallt es Unternehmen immer schwerer ihre
Produkte in den Koépfen der Zielgruppen zu platzieren. In Zeiten von sehr
heterogenen Produkten mussen Produzenten kreative Wege finden ihre Produkte in
den Kopfen der Konsumenten zu verankern. Das Product Placement kommt an
dieser Stelle zum Einsatz und bietet den Unternehmen sich durch das Platzieren
diverser Produkte einen Wettbewerbsvorteil zu sichern. Das Ziel hierbei ist es, sich
die zunehmend ablehnende Haltung der Konsumenten gegenuber traditioneller
Werbung zum Nutzen zu machen. Die vorliegende Bachelorarbeit legt ihr
Hauptaugenmerk auf die Beeinflussung und Wirkung von Product Placement auf
den Zuschauer. Zuerst werden die Grundlagen von Marken und Product Placement
geklart. Daraufhin wird untersucht, ob sich der Zuschauer an platzierte Produkte in
Film und Fernsehen erinnert und diese seine Kaufentscheidung beeinflussen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. Das einleitende Kapitel
untergliedert sich in die Einleitung, die Zielsetzung und den Aufbau der Arbeit.

Das zweite Kapitel beschreibt die Grundlagen zu Markenaufbau und
Markenkommunikation. Die Begriffe Markenimage und Markenidentitat werden
naher erlautert, daruber hinaus wird das Markensteuerrad, die klassischen sowie

die modernen Kommunikationsinstrumente vorgestellt.

Das dritte Kapitel befasst sich mit den theoretischen Grundlagen von Product
Placement. Verschiedene Abgrenzungsvarianten werden anhand von Beispielen
vorgestellt und Product Placement wird mit anderen Werbeformen verglichen. Die
historische Entwicklung und die rechtlichen Grundlagen werden in diesem Kapitel

kurz erwahnt und erlautert.
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Das vierte Kapitel beschreibt, wie Product Placement sich in der Abwicklung verhalt.
Es setzt sich mit der Implikation von Product Placement im Marketing-Mix
auseinander, beschreibt die Kommunikationsziele und die Vorteile bzw. Gefahren
von Product Placement fur werbetreibende Unternehmen sowie fir die

Filmproduktion.

Das flnfte und sechste Kapitel stellen den Praxisteil der vorliegenden
Bachelorarbeit dar. Das flinfte Kapitel beschreibt den Einsatz von Product
Placement anhand des Kinofilms ,Sex and the City - Der Film“. Platzierte Marken
und Produkte werden herausgearbeitet und eingehend beschrieben. Das fiinfte
Kapitel befasst sich mit einer Umfrage, in welcher allgemeine Fragen tber Product
Placement und spezifische Fragen uber den Film ,Sex and the City - Der Film"
erhoben werden. Das Kaufverhalten der Teilnehmer und die Wirkung von Product
Placement wird getestet und ausgewertet.

Das siebte und letze Kapitel befasst sich mit dem Fazit der vorliegenden Arbeit und
gibt einen Ausblick zur analysierenden Thematik. Erfolgsfaktoren des
Kommunikationsinstruments Product Placement werden definiert und erklart.
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2 Markenaufbau und Markenkommunikation

Markenartikel wie Coca Cola, Mercedes-Benz und Louis Vuitton sind nicht mehr aus
unserem taglichen Leben wegzudenken. Kaum ein Artikel wird heute noch
markenlos verkauft. Selbst alltagliche Dinge, z.B. Salz, sind Markenprodukte. Um
dem Zuschauer die Mdglichkeit zu bieten, sich mehr in den Film einzuleben, werden
Markenartikel in Filmen eingesetzt. Der Zuschauer soll einen Realitdtsbezug zum
Film und zur Marke aufbauen. Um Product Placement ausfiihren zu kdénnen, wird
ein Markenartikel vorausgesetzt. Nur wenn ein Konsument den Markenartikel
erkennt, kann eine Imageveranderung oder eine Einstellungsveranderung beziglich
der Marke erfolgen. Im folgenden Kapitel wird der Begriff Marke definiert und ndher
erlautert.

2.1 Begriffsdefinition und Eingrenzung einer Marke

In den letzen Jahren hat sich das Verstandnis vom Wesen einer Marke durch
entscheidende Veranderungen der Umwelt- und Marktbedingungen grundlegend
gewandelt. Dies flihrte dazu, dass es keine einheitliche Definition der Marke gibt.?
Vom Ursprung her lasst sich der Begriff der Marke aus dem Begriff ,mark® aus dem
Mittelhochdeutschen, dem franzésischen Begriff ,marque“ und dem englischen
Begriff ,brand“ erschlieRen und ableiten.3

Eine Marke ist ein Name, ein Begriff, ein Zeichen, ein Symbol, ein spezielles Design
oder eine denkbare Kombination aus diesen, welches verwendet wird, Produkte
oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Gruppe von Anbietern zu
markieren. Der Produzent oder Lieferant wird durch eine Marke identifiziert. Aus
Sicht der Verbraucher ist die Marke ein wichtiger Teil des Produkts. Durch die
Markengebung kénnen sich Produkte von der Konkurrenz abheben. Die Marke tragt
aullerdem dazu bei, dass nicht nur die grundlegenden funktionalen Bedirfnisse des
Konsumenten befriedigt werden, sondern auch den psychologischen Winschen

und Bedurfnissen entgegengekommen wird.*

Es lasst sich zusammenfassend sagen, dass der Konsument mit einer Marke
verschiedene Assoziationen, wie z.B. Geflihle und Lifestyle, verbindet. Sie vermittelt
dem Konsumenten ein Gefuihl oder ein Versprechen aufgrund ihres Images. Die
Marke wird zu einem Kaufkriterium, manchmal sogar zu dem Wichtigsten.

2Vgl. Essig/ Soulas de Russel/ Bauer, S. 82.
3Vqgl. Linxweiler (1999), S. 51.
4Vgl. Kotler/ Armstrong/ Wong/ Saunders (2011), S. 601.
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Der Mensch nutzt Marken als Kommunikationsmittel und zur Selbstdarstellung.
Umso vertrauter der Konsument mit einer Marke ist, umso Ofter wahlt er diese. Es
bildet sich eine Praferenz gegenuber einer bestimmten Marke. Durch diese
unterbewusste Beeinflussung entsteht ein Markenimage. Um Einfluss auf den
Konsumenten auszuiben, muss der Markenhersteller eine Wirkung auf den
Konsumenten haben. Die Marke muss eine Identitdt und Botschaft besitzen, welche
wiederum das Markenimage bildet.

2.2 Grundidee des identitatsbasierenden Markenmanagements

Starke Markennamen stellen fir Unternehmen einen Wert dar. Dieser ist oftmals
hoéher als der ihrer Grundstiicke oder Anlagen. Dieser Wert ergibt sich aus der
Loyalitat der Kunden. Dies bedeutet, dass ein groRer Teil der Kunden, Produkte der
Konkurrenz, obwohl diese eventuell glnstiger sind, ablehnt. Unternehmen, welchen
es gelingt eine starke Kundenbindung aufzubauen, schaffen damit einen Schutzwall
gegen die Marketingstrategien der Konkurrenz.5

Die Markenidentitdt bzw. das Selbstbild einer Marke bringt die wesenpragenden
Merkmale einer Marke, fir welche die Marke zunachst nach innen und spater auch
nach aufen stehen soll, zum Ausdruck.® Wahrend die Markenidentitat bzw. das
Selbstbild im Unternehmen aktiv entwickelt und verankert werden kann, formt sich
das Markenimage bzw. das Fremdbild bei den verschiedenen externen Zielgruppen
einer Marke erst mit zeitlicher Verzégerung und Uber einen langeren Zeitraum.’

Den Zusammenhang zwischen der Markenidentitdt und dem Markenimage
veranschaulicht Abbildung 1.

5 Vgl. Kotler/ Armstrong/ Wong/ Saunders (2011), S. 611.
6 \Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 359 f.
7 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 360.
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Flhrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitit Markenimage
Markennutzen= Marken-
Selbstbild der versprechen Srwartungen Fremdbild der
internen Zielgruppen externen Zielgruppen
Marke-Nachfrager-
Beziehung
Marken- Marken-
verhalten erdabnis

Abbildung 1: Das Grundkonzept der identitdtsbasierenden Markenfiihrung

(Quelle: In Anlehnung an Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S.360)

Das Markennutzenversprechen bestimmt die Ausgestaltung der Markenidentitat.
Durch das Markennutzerversprechen wird derjenige kaufverhaltensrelevante Nutzen
reprasentiert, welcher gegenuber der externen Zielgruppe gebracht werden soll.
Dieses kommunizierte Nutzenversprechen sollte die wichtigsten Nutzenerwartungen
der Nachfrager an eine Marke darstellen.®

Das Markenverhalten beschaftigt sich mit Produkt- und Serviceleistungen der
Marke, dem Verhalten samtlicher Mitarbeiter einer Marke im Kontakt zum
Nachfrager und dariber hinaus allen weiteren Kontakten des Nachfragers mit der
Marke. Diese Kontakte werden auch ,Brand Touch Points® genannt. Dem
Markenverhalten steht das Markenerlebnis des Nachfragers, also seine Eindriicke
bei der Interaktion mit der Marke, unmittelbar gegeniiber.®

8\/gl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 360.
9Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012),S. 360 f.



2 Markenaufbau und Markenkommunikation 7

Das Markennutzenversprechen und die Erwartungen der Nachfrager an die Marke
kénnen in diesem Zusammenhang als ,Soll-Grofle“ verstanden werden. Das
Markenverhalten und das Markenerlebnis hingegen kann in diesem Zusammenhang
als ,Ist-Grofie” bezeichnet werden. Damit die Erwartungen von Konsumenten erfullt
werden und die Markenerlebnisse an samtlichen ,Brand Touch Points“ den
Erwartungen an die Marke entsprechen, muss das Markennutzenversprechen mit
dem Markenverhalten Ubereinstimmen. Das Markenimage wird verschlechtert, wenn
das Markenverhalten nicht die Erwartungen an die Marke erflllt. Die Folge daraus
kann negative Mund-zu-Mund Propaganda oder eine Abwanderung der Nachfragers
zur Konkurrenz sein.™

Demnach spiegelt sich das Ergebnis aller Markenfuhrungsaktivitaten in der Marke-
Kunde-Beziehung wieder. Das Verhalten der Nachfrager ist Ausdruck der Starke der
Marke-Kunde-Beziehung. Solch eine Beziehung ist die Grundlage fir den
o6konomischen Wert einer Marke. Sie sorgt fiir eine langfristige Kundenbindung.!

2.3 Markenidentitat und Markenimage

Im der Theorie werden nun die Begriffe Markenidentitdt und Markenimage
unterschieden. Im Folgenden wird die Bedeutung beider Begriffe ndher erlautert und
voneinander abgegrenzt.

2.3.1 Markenidentitat

Die Markenidentitdt kann im Unternehmen entwickelt und festgelegt werden. Sie
tragt die Merkmale einer Marke nach auften und innen. Die Markenidentitat umfasst
diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, welche aus der Sicht
der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pragen.'2
Sie bildet das Selbstbild einer Marke und reprasentiert die Betrachtungsperspektive
der internen Bezugsgruppen und bringt die spezifische Individualitat der Marke zum
Ausdruck.'3

In Abbildung 2 werden die Komponenten der Markenidentitat veranschaulicht und
im Folgenden erlautert.

10 Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 361.

' Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 361.
12 Vgl. Meffert/ Burmann (1996), S. 31.

13 Vgl. Kapferer (1992), S. 44 f.
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Markenidentitat

Vision
Wohin wollen wir?

v

Persénlichkeit }

Wie kommunizieren wir? %
3]

Werte § 1:‘;

Woran glauben wir? % E
LR

o

=

Kompetenzen
Was kénnen wir?

A

Herkunft
Woher kommen wir?

Abbildung 2: Komponenten der Markenidentitét
(Quelle: In Anlehnung an Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 362)

Die Markenherkunft beantwortet die Frage: ,Woher kommen wir?“. Sie ist der
Grundbaustein fir die Markenidentitat und ist fiur die Markenfihrung von grofRer
Bedeutung, da eine Marke von den internen und externen Zielgruppen zunachst im
Kontext ihres Ursprungs wahrgenommen und interpretiert wird.'* Sie stellt die
Gesamtheit aller geographischen, kulturellen und institutionellen Einflisse dar,
welche festlegen von wo, wem oder was eine Marke entstammt. Die geographische
Herkunftsdimension umfasst national, kontinental, regional und lokal abgrenzbare
Raume. Die kulturelle Herkunftsdimension kulturell abgrenzbare Gruppen und die

institutionelle Herkunftsdimension sozial abgrenzbare Organisationen.'®

14 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 263.
5Vgl. Blinda (2003), S. 39.
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Die Markenvision beantwortet die Frage: ,Wohin wollen wir?“. Sie gibt die
langfristige Entwicklungsrichtung einer Marke vor und ist durch einen langeren
Zeitraum, i.d.R. funf bis zehn Jahre, gepragt. Die Markenvision kann als langfristig
realisierbare Wunschvorstellung der Marke angesehen werden, welche wichtige
Motive von Nachfragern und Mitarbeitern ansprechen soll. Gegenlber den
Markenzielen weist die Markenvision einen geringen Konkretisierungsgrad auf.'®

Die Markenkompetenz beantwortet die Frage: ,Was kdnnen wir?“. Sie reprasentiert
die spezifischen Fahigkeiten eines Unternehmens zur marktgerechten Identifikation,
Veredlung und Kombination von Ressourcen. Die Glaubwdurdigkeit der Marke bei
den Nachfragern und die Selbstverstandlichkeit der Markenmitarbeiter wird
vermittelt und gepragt.'”

Die Markenwerte beantworten die Frage: ,Woran glauben wir?“. Diese Werte
fokussieren sich auf wenige Aussagen und verdeutlichen den versprochenen
Nutzen der Marke. Markenwerte bilden die symbolische Essenz der Markenidentitat
und bringen wichtige emotionale Komponenten der Markenidentitat zum Ausdruck.'®

Die Markenpersoénlichkeit beantwortet die Frage: ,Wie kommunizieren wir ?“. Sie
steht fir die subjektive Konsumentenwahrnehmung einer Marke ,hinsichtlich
Dimensionen, die gewodhnlich zur Beschreibung menschlicher Personlichkeiten
genutzt werden.“’® Die Markenpersonlichkeit umfasst sowohl demographische
Merkmale wie Alter, Geschlecht und soziale Klasse als auch Personlichkeitsziige.?°

Die letze Frage lautet: ,Was vermarkten wir?“. Sie wird durch die Markenleistung
beantwortet. Unter Markenleistung wird eine Dienstleistung oder ein Produkt der
Marke verstanden. Die Nutzbarkeit der Marke fiir den Nachfrager wird verdeutlicht.
Wichtig fir die Glaubwiirdigkeit einer Marke ist eine hohe Ubereinstimmung
zwischen den Markenleistungen und den Uubrigen finf Komponenten der
Markenidentitat.?’

16 \Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 363.
7Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 363.

18 \/gl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 363.
9 Weis/ Huber (2000), S. 47.

20 \/gl. Essig/ Soulas de Russel/ Bauer (2010), S. 86.
21Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 363.
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2.3.2 Markenimage

Das Markenimage ist die Gesamtheit von Geflihlen, Einstellungen, Erfahrungen und
Meinungen bewusster und unbewusster Art, die sich eine Person bzw. eine
Personengruppe von einer Marke macht. Das Markenimage wird von kulturellen,
subjektiven und sozialen Momenten gepragt. Es stellt eine stereotypisierende
Vereinfachung eines objektiven Sachverhalts dar.22

In Abbildung 3 werden die Komponenten des Markenimages veranschaulicht und im
Folgenden erlautert.

Markenimage

Subjektives
Markenwissen

Leistungen
Vision
- Personlichkeit
Werte

Kompetenzen

Funktionale und
symbolische Markennutzen

Herkunft

Markenbekanntheit

Abbildung 3: Komponenten des Markenimages

(Quelle: In Anlehnung an Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 365)

22 Essig/ Soulas de Russel/ Bauer (2010), S. 89.
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Die Markenbekanntheit ist fur die Bildung eines Markenimages bei den externen
Zielgruppen Grundvoraussetzung. Sie entsteht durch die Markenerinnerung und
misst die Fahigkeit potentieller Nachfrager sich an ein Markenzeichen zu erinnern.
Nur unter der Voraussetzung der Markenbekanntheit kann ein Vorstellungsbild in
den Kopfen der Zielgruppen gebildet werden. Das Markenimage wird in drei
Komponenten unterteilt: subjektives Markenwissen, symbolischer Nutzen und
funktionaler Nutzen.??

Unter subjektivem Markenwissen werden z.B. Personlichkeit, Leistungen, Werte und
Kompetenzen der Marke verstanden. Durch diese Merkmale wird eine Marke
gekennzeichnet. Der funktionale Nutzen beschreibt und umfasst samtliche
Nutzendimensionen, die sich aus den physikalisch-funktionellen Merkmalen der
Marke ergeben. Symbolischer Nutzen entsteht, wenn ein Zusatznutzen neben dem
funktionalen Nutzen entsteht. Beispielsweise wird eine Marke flr den Nachfrager als
Prestigeobjekt gesehen, somit ist der zusatzliche Nutzen beispielsweise Prestige.?*

2.4 Markensteuerrad

Das Markensteuerrad baut auf Erkenntnissen der Hemispharenforschung auf. Die
linke Gehirnhalfte steht eher fir die Hard Facts, also flr die Eigenschaften und
Nutzen einer Marke. Die rechte Gehirnhalfte steht hingegen starker fur die
Soft Facts, demnach modalitatsspezifische und gefihlsmaRige Eindrucke. Analog
dazu, gliedert sich das Markensteuerrad dementsprechend auch in einen linken,
bzw. den rationalen und einen rechten, bzw. den emotionalen Teil mit jeweils zwei
Quadranten.? Das urspriingliche Markensteuerrad wurde von Franz-Rudolf Esch
weiterentwickelt. Er stellt das Markensteuerrad noch genauer dar, indem er vier
Quadranten mit einer flinften Dimension, welche sich in der Mitte des
Markensteuerrads befindet, verbindet.

23\/gl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 364.
24\/gl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg (2012), S. 364.
25V/gl. Tomczak/ Esch/ Kernstock/ Hermann (2012), S. 39.
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Im linken, unteren Teil des Markensteuerrads werden die Markenattribute erfasst.
Hier stellt sich die Frage: ,Uber welche Eigenschaften verfligt eine Marke?* Es kann
sich um Eigenschaften des Angebots selbst oder um Eigenschaften des
Unternehmens handeln. Im oberen Teil des Markensteuerrads werden die
Markennutzen geschildert. Hier lautet die konkrete Frage: ,Was biete ich an?“ Als
Grundsatz gilt immer, Kunden kaufen keine Eigenschaften sondern Nutzen. Deshalb
ist die Trennung zwischen Nutzen und Eigenschaften besonders wichtig, denn ein
Produktnutzen muss durch Produkteigenschaften begriindbar sein.26

Was bietet die Marke an?
1. Psychosozialer Nutzen

2. Sachlich-funktionaler
Nutzen

Personlichkeitsmerkmale,
Beziehungsmerkmale,
Erlebnisse

Marken-
kompetenz

Eigenschaften der Design,

Apgebote, Kommunikation, sonstige
Eigenschaften des modalitatsspezifische
Unternehmens Eindriicke

Abbildung 4: Markensteuerrad
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ulidroemann)

Auf der rechten Seite des Markensteuerrads wird im oberen Teil die Markentonalitat
und im unteren das Markenbild erfasst. Die Markentonalitat dient der Erfassung der
Emotionen, die mit einer Marke verknlpft werden sollen. Hier lautet die Frage: ,Wer
bin ich?" Die Tonalitat beinhaltet folgende drei Zugange zur Erfassung:2’

26 \/gl. Tomczak/ Esch/ Kernstock/ Hermann (2012), S. 39.
27Vgl. Tomczak/ Esch/ Kernstock/ Hermann (2012), S. 40 f.



2 Markenaufbau und Markenkommunikation 13

1. Der Zugang Uber die Markenpersonlichkeit: Marken kdonnen wie Menschen
verschiedene Persdnlichkeitsmerkmale aufweisen. Sie konnen dadurch
praferiert werden, weil sie der Personlichkeit des Kunden entsprechen oder
durch ihre persénlichen Merkmale so sind, wie es sich der Kunde wiinscht.

2. Der Zugang uber Markenbeziehungen: Marken konnen Beziehungen zu
Kunden fihren und umgekehrt.

3. Der Zugang Uber Markenerlebnisse: Erlebnisse, welche aus eigener
Erfahrung verdeutlicht werden oder durch Mund-zu-Mund Propaganda
Ubertragen werden.

Im unteren Quadranten auf der rechten Seite des Markensteuerrads geht es um das
Markenbild. Das Markenbild greift zuriick auf die Frage: ,Wie trete ich auf?“?® Es
bildet durch visuelle, akustische, olfaktorische, gustatorische und haptische Bilder
das Vorstellungsbild der Konsumenten.??

Zuletzt wird in der Mitte des Markensteuerrads die Markenkompetenz festgehalten.
Die zentrale Frage zur Markenkompetenz lautet: ,Wer bin ich?“ Sie kann sich
auf die Markenherkunft, Markenphilosophie, Markenhistorie und der Rolle
der Marke im Markt beziehen. Ebenfalls kann sie sich auf zentrale Markenassets,
etwa durch spezielle Produktionsverfahren, Fertigungstechniken, Forschungs- und

Entwicklungs-Know-How, Kundenzugangen usw. beziehen.3°
2.5 Markenwert

Starke Marken sind die Basis fur die Steigerung des Unternehmenswertes. Letztlich
entscheiden sie Uber den finanziellen Erfolg des Unternehmens.3' Der Markenwert
gibt aus finanzwirtschaftlicher Sicht die Antwort auf die Frage: ,Wie erfolgreich
ist eine Marke?. Er wird anhand von Einnahmen und Erldsen gemessen und
dient als ZielgroBe der Markenfuhrung. Der Wert einer Marke liegt nicht im
Unternehmen selbst begriindet, er spiegelt sich vielmehr in den Koépfen der

Konsumenten wieder.32

28 \/gl. Tomczak/ Esch/ Kernstock/ Hermann (2012), S. 41.
29 \/gl. Radtke (2014), S. 27 f.

30 VVgl. Tomczak/ Esch/ Kernstock/ Hermann (2012), S. 41.
31Vgl. Essig/ Soulas de Russel/ Bauer (2010), S. 101.

32 \/gl. Schmidt/ Vest (2010), S. 54.
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Folgende Faktoren pragen verhaltenswissenschaftlich den Markenwert:33
* Markentreue
* Bekanntheit von Markensymbol und Markenname
« subjektiv wahrgenommene Qualitat
» Markenassoziationen
» andere Markenvorzlge, z.B. Patente

Der Markenwert wird mit den genannten Faktoren beschrieben. Dabei spielt der
Faktor Markenbekanntheit und das mit dem verbundene Markenimage eine grof3e
Rolle. Die Basis fur den Markenerfolg ist die Markenbekanntheit. Sie misst die
Fahigkeit potenzieller Nachfrager sich an ein Markenzeichen zu erinnern oder es
nach akustischer und/oder visueller Stitzung wieder zu erkennen. AulRerdem ist sie
eine Grundvoraussetzung fir eine Integration der Marke in die Kaufentscheidung,
markenspezifische Assoziationen und den Aufbau von Vertrauen und Sympathie
beim Konsumenten.34

2.6 Instrumente der Markenkommunikation

Unternehmen verfigen auf der operativen Ebene der Markenfliihrung im Rahmen
des Marketing-Mix Uber eine Vielzahl von Maoglichkeiten zur zielgerechten
Beeinflussung der Markenstarke. Die Kommunikationspolitik gilt als ein besonders
wichtiges Instrument der Markensteuerung. Sie umfasst die Planung,
Ausgestaltung, Abstimmung und Kontrolle aller bewusst initiierten Aktivitaten eines
Unternehmens zur Erreichung seiner kommunikativen Zielsetzungen. Unter dem
Begriff Kommunikation ist im diesem Fall der Austausch von Informationen zwischen
einem Unternehmen und seinen Zielgruppen zu verstehen.3®

Der Kommunikationsprozess wird anhand der folgenden Frage verdeutlicht:

Wer (Sender) sagt was (Kommunikationsbotschaft), auf welche Art und Weise
(Gestaltung der Kommunikationsbotschaft), unter welchen Bedingungen, uber
welche Kanéle, zu wem (Empfanger), mit welcher Wirkung?36

33 \/gl. Schmidt/ Vest (2010), S. 54.
34 \Vgl. Schmidt/ Vest (2010), S. 55.
35 Vgl. Drenger (2013), S. 55.

36 Drenger (2013), S. 56.
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Das Unternehmen kann aus der Perspektive der Markenfuhrung als Sender einer
Markenbotschaft aufgefasst werden, welche sich an die Zielgruppen des
Unternehmens als Empfénger richtet. Die Markenkommunikation beschaftigt sich
mit der Konkretisierung der an die Empfanger zu vermittelnden Inhalte. Diese
werden in Form von Kommunikationsbotschaften umgesetzt. Es handelt sich bei
diesen Inhalten um die kreative Verschlisselung der Inhalte mittels verschiedener
Modalitaten, wie beispielsweise Text, Bild oder Ton. Die konkrete Gestaltung der
Botschaft ist von den Kommunikationskanélen, welche vom Unternehmen genutzt
werden abhangig. Sie dienen der Ubertragung von Botschaften vom Sender zum
Empfanger und werden spezifiziert in Form von KommunikationsmaRnahmen bzw.
Kommunikationsinstrumenten. In diesem Zusammenhang lassen sich alle
KommunikationsmaRnahmen als Aktivitdten bezeichnen. Diese werden von
Unternehmen unternommen, um eine definierte Zielgruppe zu erreichen. In der
Praxis verfigen Unternehmen Uber ein breites Band solcher Malnahmen. Zu
diesen Botschaften lassen sich u.a. die Schaltung einer Anzeige, Durchfiihrung von
verschiedenen Events und Internetseiten zahlen.3”

an ein anonymes Publikum personen- und/ oder
(1) gerichtete Kommunikation| «— |organisationsspezifisch gerichtete
Kommunikation
Kommunikation mittels Form- und/ Kommunikation mittels Wort-,
2) oder Stoffzeichen| € |Schrift-, Bild- und/ oder
(physische Kommunikation) Tonzeichen
einseitige Kommunikation zweiseitige Kommunikation
(3) <—>
persénliche Kommunikation unpersdnliche Kommunikation
(4) «—>

Abbildung 5: Abgrenzungsmdéglichkeiten von Kommunikationsformen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dregner (2013), S. 56)

In Abbildung 4 sind die Abgrenzungsmaoglichkeiten von Kommunikationsformen
dargestellt. Innerhalb der ersten Kommunikationsform (1) wird unterschieden, ob
sich die KommunikationsmaRnahmen an ein anonymes Publikum, z.B.
Mediawerbung, oder an eine namentlich bezeichnete Person bzw. eine speziell
ausgewdhlte Organisation, z.B. ein personlich adressierter Werbebrief, richten. Zu
der zweiten Kommunikationsform (2) zahlt einerseits die physische Kommunikation,
welche sich durch die Prasenz gestalteter Gebilde, wie z.B. Ausstellungen im
Schaufenster oder Personen, moglicherweise die Bekleidung eines Mitarbeiters
erklart.

37 Vgl. Dregner (2013), S. 56.
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Andererseits kann durch Wort-, Schrift-, Bild- und/ oder Tonzeichen kommuniziert
werden. Im Grof3teil der Unternehmen kommt diese Art der Kommunikation, z.B. als
Mediawerbung und Multimediakommunikation, zum Einsatz. Bei der dritten
Kommunikationsform (3) wird zwischen einseitiger Kommunikation und zweiseitiger
Kommunikation unterschieden. Bei der einseitigen Kommunikation bietet das
Unternehmen seinen Zielgruppen keine Moglichkeit unmittelbar auf die gesendete
Botschaft zu reagieren. Bei der zweiseitigen Kommunikation hingegen bietet das
Unternehmen seiner Zielgruppe die Moglichkeit auf die gesendete Botschaft zu
reagieren. Es kommt zwischen beiden Partnern, d.h. zwischen Sender und
Empfanger, zur Interaktion. Zuletzt wird zwischen der persénlichen Kommunikation
und der unpersodnlichen Kommunikation unterschieden. Bei der persénlichen
Kommunikation stehen die Partner im zwischenmenschlichen Kontakt, welcher auch
.Face-to-Face“-Kontakt genannt wird. Bei der unpersénlichen Kommunikation sind
die Partner raumlich und/ oder zeitlich voneinander getrennt.38

2.6.1 Klassische und moderne Kommunikationsinstrumente

.Der Marketingmix eines Unternehmens ist der kombinierte und koordinierte Einsatz
der Marketinginstrumente mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung der
Instrumentenauspragungen die Unternehmens- und Marketingziele moglichst
effizient zu erreichen.“® Am bekanntesten ist die Bezeichnung der Instrumente
durch die 4 P’s:

 Product (Produkt)

* Price (Preis)

* Place (Vertrieb)

* Promotion (Kommunikation).

Um Marken erfolgreich zu kommunizieren, mussen alle Marketingmalinahmen
aufeinander abgestimmt sein. Im Marketing besteht das Entscheidungsproblem
darin, die optimale Kombination der Marketinginstrumente festzulegen und das
Kommunikationsziel zu erreichen. Im Folgenden werden die 4 P’s genauer
dargestellt.4°

38 \Vgl. Dregner (2012), S. 57.
39 Bruhn (1997), S. 46.
40 Vgl. Bruhn (2012), S. 28.
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Marketing-Mix

Product Promotion

Place

Price

Below the line Above the line

» Event Marketing e TV

* Sponsoring * Radio

* Product * klassische
Placement Werbung

* Messen * Printmedien

* Direktmarketing * USW.

Abbildung 6: Instrumente des Marketing-Mix
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2012), S. 30)

In den Bereich der Produktpolitik fallen samtliche Entscheidungen, welche

sich mit der Gestaltung des Leistungsprogramms beschaftigen.

Entscheidungsbereiche zahlen zur

* Produktinnovation

* Produkteliminierung

Produktpolitik:41

« Produktvariation/ -differenzierung

» Markierung

41Vgl. Bruhn (2012), S. 28.

 Serviceleistungen

+ Sortimentsplanung

« Namensgebung

» Verpackung

Folgende
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Die Preispolitik legt Konditionen fest, zu welchen die Produkte den Kunden
angeboten werden. Zum Entscheidungsspektrum zahlen:42

* Preis

* Rabatte

« Liefer- und Zahlungsbedingungen

Die Vertriebspolitik, welche in der Literatur auch oft als Distributionspolitik
bezeichnet wird, hat die Funktion, die marktgerechte Verfligbarkeit des
unternehmerischen Leistungsprogramms herzustellen. Sie bilndelt samtliche
Maflnahmen, die notwendig sind, damit der Kunde die angebotenen Leistungen
beziehen kann. Zur Vertriebspolitik zahlen drei Entscheidungstatbestande:*3

» Verkaufsorgane
* Vertriebssysteme
* Logistiksysteme

Zur Kommunikationspolitik gehéren Instrumente, welche zur Absatzférderung und
Information eingesetzt werden.** Diese Instrumente werden wiederum in klassische
Kommunikationsinstrumente, auch Above the line Aktivititen genannt, und in
moderne, auch Below the line Aktivitadten genannt, unterteilt. Above the line ist
offentliche Werbung. Zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten gehdren

z.B.:#
* klassische Fernsehwerbung
 Printmedien

« Radio

42\/gl. Bruhn (2012), S. 28.
43 Vgl. Bruhn (2012), S. 28.
44 Vgl. Bruhn (1997), S. 43.
45 Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 11.
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Zu den neueren bzw. modernen Kommunikationsinstrumenten, den Below the line

Aktivitaten, zahlen z.B.:

Product Placement

» Sponsoring

» Messen

Event Marketing

Direktmarketing

Auch zu ihren Funktionen zahlen die Imgebeeinflussung, die Ubermittlung von
Informationen, die Steigerung der Markenbekanntheit sowie die Steuerung und
Beeinflussung der Meinungen. Der Unterschied zwischen Above the line
MaRnahmen und Below the line MalRnahmen ist, dass der Konsument bei den
ersteren erkennt, dass es sich um Beeinflussung handelt, dies bei den letzteren
hingegen nicht offensichtlich ist.6

46 Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 11.
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3 Product Placement - Die Grundlagen

3.1 Definition von Product Placement

Uber die Definition von Product Placement herrscht in der Literatur groRe
Uneinigkeit. Ursprunglich stammt der Begriff aus dem US-amerikanischen und
bedeutet Ubersetzt ,Produktplatzierung im Film.*

Um Product Placement handelt es sich, wenn der Programminhalt in die
Werbebotschaft integriert wird. Darunter wird ein kommunikationspolitisches
Instrument verstanden, welches ein Markenerkennungszeichen, wie z.B. ein Logo,
oder ein Markenprodukt gegen Bezahlung in ein Programm, z.B. in Fernsehen oder
Kino, integriert wird.4”

3.2 Sonderwerbeformen

Der Begriff Product Placement ist eine Sonderwerbeform. Der Begriff stammt aus
den USA und bedeutet Produktplatzierung. Diese sogenannten Sonderwerbeformen
lassen sich in drei Kategorien aufteilen: formal, funktional und inhaltlich.4®

Sonderwerbeformen
formal funktional inhaltlich
Gleichzeitige Werbeinhalt Werbebotschaft
Ausstrahlung = wird in den

redaktioneller und

Sendungsinhalt

Programminhalt

werblicher Inhalte integriert
z.B. Split-Screen z.B. Teleshopping z.B. Product
Placement

Abbildung 7: Kategorien von Sonderwerbeformen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Grossenbacher (2006), S.56)

47 \/gl. Schumacher (2007), S. 9.
48 Vgl. Schuhmacher (2007), S. 8.
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Ein Beispiel fur eine formale Sonderwerbeform sind sogenannte Split-Screens.
Darunter wird die parallele Ausstrahlung redaktioneller und werblicher Inhalte
verstanden. Split-Screens kdnnen in einem gesonderten Fenster als Spotwerbung
oder durch optisch hinterlegte Laufbandwerbung erfolgen.

Das Werbefenster ist wahrend des gesamten Verlaufs aufgrund eines Gesetzes im
Rundfunkstaatsvertrag durch den Schriftzug ,Werbung® zu kennzeichnen. Diese
Sonderwerbeform wird insbesondere bei Narichtensendungen und
Sportveranstaltungen haufig eingesetzt. Der Zuschauer soll keine entscheidende
Szene verpassen, aber dennoch Werbung konsumieren.*® Teleshopping ist
hingegen ein Beispiel fir eine funktionale Integration. Hierbei wird der Werbeinhalt

zum eigentlichen Programminhalt.5°

3.3 Platzierungsgegenstande

Obwohl der Begriff Product Placement sofort mit dem deutschen Wort ,Produkt”
verbunden wird, bezieht er sich nicht nur lediglich auf den Begriff selbst. Sowohl
Firmen- und Warenzeichen als auch Dienstleistungen, Markenartikel, ganze
Produktgattungen, Landschaften, Regionen oder auch bestimmte Ideen sind
taugliche Objekte flr PP. In Kapitel 3.4 werden fiir die verschiedenen Kategorien
Beispiele vorgestellt.

3.4 Arten von Product Placement und Abgrenzungsvarianten

Product Placement kann auf verschiedene Arten eingesetzt werden. Bei den
zahlreichen PP-Formen ist es sinnvoll diese zu benennen und mit Beispielen zu
belegen. Es gibt drei Abgrenzungsvarianten nach denen unterschieden werden

kann.

e Abgrenzung nach Platzierungsgegenstanden
e Abgrenzung nach Intensitat der Integration

e Abgrenzung nach Art der Integration

In Abbildung 8 werden alle Abgrenzungsvarianten vorgestellt. Im Folgenden werden
sie genauer erlautert und anhand von Beispielen erklart.

49 \Vgl. Die Medienanstalten (2016).
50 Vgl. Schumacher (2007), S. 8.
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Differenzierungs-

Placementarten

Beschreibung

Product Placement

merkmale
Placements Innovation Placement  |Platzierung neuer Produkte
Generic Platzierung von
Placement Produktgruppen ohne
Erwahnung von
Markennamen
Historic Platzierung von Produkten,
Placement welche der Handlungsepoche
angepasst werden
Corporate Platzierung von Unternehmen
Placement
Service Platzierung von
Placement Dienstleistungen
Image Platzierung eines Themas
Placement
Idea Platzierung von Ideen und
Placement Mitteilungen
Country Platzierung einer Stadt/ Land/
Placement Gegend
Music Platzierung neuer
Placement Musikgruppen/ Lieder
Product Nichtverwenden von
Replacement Produkten
Intensitat der On-Set Produkt dient als Requisite
Integration Placement (handlungsneutral)
Creative gesamte Handlung wird um
Placement das Produkt konzipiert
Art der Integration |Visuelles visuelle Platzierung des

Produktes im Film

Verbales Product
Placement

Nennung des Produktes
durch z.B. Schauspieler

Abbildung 8: Differenzierungsmerkmale von Product Placement

(Quelle: eigene Darstellung)

3.4.1 Abgrenzung nach Platzierungsgegenstanden

Im Folgenden werden alle Abgrenzungen von Product Placement nach

Platzierungsgegenstanden ausfihrlich anhand verschiedener Beispiele definiert.
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3.4.1.1 Innovation Placement

Beim Innovation Placement wird als Placementgegenstand ein neues Produkt oder
eine neue Marke platziert.>? Problematisch hierbei ist, dass beim Konsumenten
noch kein Wiedererkennungseffekt erzielt werden kann, da eventuell nur wenige
Konsumenten, die mit der Produktentwicklung des Anbieters vertraut sind, den
Artikel Uberhaupt als Neuheit erkennen.5? Es besteht also die Gefahr, dass das
Produkt Gbersehen wird.

Abbildung 9: Setfoto der Produktion zu ,,James Bond - Golden Eye*
(Quelle: James 007)

Ein Beispiel hierfir ist der Pre-Launch des BMW Z3 durch den James Bond Film
,Golden Eye“. Dieser startete bereits sechs Monate vor der eigentlichen
Einflhrungskampagne.5® Durch die hohe Bekanntheit des deutschen
Automobilherstellers BMW konnten trotz Fahrzeuginnovation die Konsumenten das

Placement erkennen.

51 Vgl. Bente (1990), S. 30.
52'\Vgl. Asche (1996), S. 33.
53 Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 5.
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3.4.1.2 Generic Placement

Eine weitere Variante des Product Placements ist das sogenannte Generic
Placement. Hierbei werden keine bestimmten Markenartikel dargestellt, sondern
ganze Produktgruppen oder -gattungen wie z.B. Schokolade, Jeanshosen oder
Wein. Der Markenname wird nicht gezeigt oder erwahnt, kann jedoch durch
Phantasienamen ersetzt werden.>* Das Generic Placement ist fiir Unternehmen, die
in ihrer Branche bereits Marktfiihrer sind, besonders attraktiv. Sie profitieren i.d.R.
am starksten von einem Umsatzzuwachs.%® ,Des Weiteren eignet sich Generic
Placement fur Branchen, die einen rucklaufigen Umsatz aufweisen oder sogar durch
negative Schlagzeilen einen Imageverlust hinnehmen mussten. Die verschiedenen
Hersteller kénnen sich flir ein sogenanntes Gemeinschaftsplacement

zusammenschlieRen. "%

Abbildung 10: Szenenausschnitt aus der Serie Liebling Kreuzberg
(Quelle: Klatsch-Tratsch)

54 Vgl. Dorfler (1993), S. 18.
55 \/gl. Tata (2006), S. 19.
56 Hormuth (1993), S. 70.
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Ein bekanntes Beispiel fur Generic Placement ist der Verzehr von Wackelpudding in
der Serie ,Liebling Kreuzberg“, die uber viele Jahre im Programm der
ARD ausgestrahlt wurde.5” Dr. Oetker, der damalige Marktfiihrer in der
Gotterspeisebranche, profitierte enorm von dieser zufalligen Produktplatzierung und

erzielte ein Umsatzplus von in Héhe von 20 Prozent.58

3.4.1.3 Historic Placement

Beim Historic Placement wird das Produkt bzw. das Logo der Handlungsepoche
angepasst. Wenn ein Film in der Vergangenheit spielt, wird auch die
Produktplatzierung zeitlich angepasst. Dabei werden Markenartikel verwendet, die
auch heutzutage noch existieren. So wird beispielsweise eine Coca-Cola Flasche
mit altem Schriftzug verwendet, bleibt jedoch als Marke klar erkennbar.

3.4.1.4 Corporate Placement

Corporate Placement liegt vor, wenn Unternehmen durch Einblendung ihrer
Firmenlogos in einem positiven Umfeld platziert werden.5® Besonders Unternehmen
mit umstrittenem Image haben durch Corporate Placement die Mdglichkeit sich
positiv zu prasentieren, indem bestimmte Geschaftsfelder wie Service und
Professionalitat vermittelt werden.®® Die Corporate Identity des Unternehmens soll
gestarkt und das Gesamtbild verbessert werden. Diese Malinhahme bietet sich vor
allem fur Unternehmen an, die dem Verbraucher im Alltag haufig begegnen, wie
etwa Lebensmittelketten oder Versanddienstleister."

3.4.1.5 Service Placement

Service Placement wird oft bzw. kann in Kombination mit Corporate Placement
eingesetzt. Hierbei sollte marketingseitig die EinfiUhrung eines neuen
Dienstleistungsangebots unterstitzt werden. Der Dienstleistung kann durch die
glaubwirdige Einbindung in eine ,reale“ Handlung zu gréRerer Akzeptanz verholfen
werden.62

57 Vgl. Auer (2000), S. 106.

58 \Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 5.
59Vgl. Volpers/ Herkstroter/ Schnier (1998), S. 72.
60 \/gl. Bente (1990), S. 39.

61 Vgl. Hormuth (1993), S. 72.

62 \/gl. Tata (2006), S. 20.
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3.4.1.6 Image Placement

Image Placement ist ,die Variante des Product Placements, in der das gesamte
Thema und der Inhalt eines Films auf ein Produkt oder eine Marke zugeschnitten
sind.“83 Ziel hierbei ist das Image bzw. das Bild des Zuschauers gegeniiber dem
Produkt, Marke oder Unternehmen aufzuwerten.

Abbildung 11: Szenenausschnitt aus dem Film Cast Away

(Quelle: couriermail)

In dem Film ,Cast Away“ wird der Volleyball vom Sportartikelhersteller Wilson so
stark personifiziert, dass es als zweiter Protagonist bzw. Hauptdarsteller
wahrgenommen wird. Es finden durchgehend Dialoge zwischen dem Schauspieler
und dem Volleyball statt.

3.4.1.7 Idea Placement

Eine Placement Art, die von sehr hoher Vielfaltigkeit gekennzeichnet ist, ist das Idea
Placement.®* ,Objekt der Platzierung sind Ideen oder Mitteilungen. Diese kénnen
sowohl von Profit- als auch von Non-Profit-Organisationen stammen.“6® Das Ziel
des Idea Placements ist es, den Verbraucher hinsichtlich bestimmter Themen zu
sensibilisieren, z.B. Umweltschutz, Krankheiten oder Homosexualitat.6®

53 Auer/ Kaltweit/ NtRler (1991), S. 98.

64 \/gl. Tata (2006), S. 22.

65 Hormuth (1993), S, 73.

66 \/gl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 6.
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3.4.1.8 Country Placement

Das Country bzw. Landside Placement zielt darauf ab, bestimmt Lander, Regionen
oder Stadte als touristisch attraktive Ziele zu prasentieren. Ein Beispiel flr ein
erfolgreiches Country Placement ist die Prasentation des Glottertals in der Serie
,Die Schwarzwald Klinik“ aus den 1980er Jahren. Die populare Serie machte das
Gebiet zu einem deutschen Touristenort und steigerte die Besucherzahlen um
mehrere hundert Prozent.®”

3.4.1.9 Music Placement

Music Placement gehdrt zu einer neueren Art des Product Placements. Hierbei
werden Musiker, Bands oder Lieder in einen Film oder TV-Serie als fester
Bestandteil integriert. Dadurch erzielen Newcomer beispielsweise ihren Durchbruch
oder Verkaufszahlen einer aktuellen Platte werden gesteigert.®8

Beispielsweise wird das Lied ,Eye of the Tiger® von der Band Survivor immer mit
den ,Rocky“ Filmen verbunden.

3.4.1.10 Product Replacement

Das Ziel jedes Unternehmens ist es, seine Produkte bzw. Dienstleistungen immer
positiv darzustellen. Product Replacement bezeichnet die Nichtverwendung einer
von der Produktion gewahlten Marke oder eines Produktes. Es geht also um das
Gegenteil von Product Placement, die Produkte aus bestimmten Szenen oder
Filmen fernzuhalten. Eine negative Darstellung von dem Produkt soll somit
vermieden werden. Ein Beispiel hierfur sind Automobilhersteller. Sie bezahlen die
Produzenten, damit ihre Produkte nicht negativ dargestellt werden. Beispielsweise
sollen die Autos nicht zu Schrott gefahren oder in negativen Szenen gezeigt

werden.%®

67Vgl. Hormuth (1993), S. 73.
68\/gl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 6.
69Vgl. Auer (2000), S. 115.
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3.4.2 Abgrenzung nach Intensitat der Integration

Im Folgenden wird nun nach Intensitdt der Integration abgegrenzt. Es kann
zwischen On-Set Placement und Creative Placement unterschieden werden.

3.4.2.1 On-Set Placement

Beim On-Set Placement ist das Werbeobjekt als Teil einer statischen Kulisse in den
Handlungsablauf integriert.”® Das Produkt selbst spielt keine besondere Rolle. Auf
diese Weise konnen beispielsweise auch Firmenlogos oder Schriftziige platziert
werden, die nur zur Charakterisierung und Umschreibung des Umfelds dienen.”
Das Produkt erscheint fir eine kurze Sequenz im Film und wird vorzugsweise im
Hintergrund platziert. Selten werden die Produkte vom Konsumenten bewusst
wahrgenommen. Sie dienen zur Abbildung des realen Lebens und sind damit
austauschbar.

3.4.2 2 Creative Placement

Creative Placement bezeichnet die Platzierung von Objekten, die auf kreative Art
und Weise in die Handlung eingebaut werden.”? Sie werden zu einem aktiven
Bestandteil der Handlung, wodurch ein starkerer Bezug zwischen Produkt und
Konsument entsteht.

Asche beschreibt eine Abgrenzung von On-Set Placement zu Creative Placement
wie folgt: ,Wahrend beim On-Set Placement fir das Produkt nur durch seine
Prasentation in der Handlung geworben wird, tritt der Werbeeffekt beim Creative
Placement durch die Ubertragung des Handlungs- oder Darstellerimages auf das
platzierte Produkt ein.“"3

3.4.3 Abgrenzung nach der Art der Integration

Betrachtet man die Art der Informationsiibermittlung, kann nach visuellem und nach
verbalem Product Placement unterschieden werden.” Im Folgenden werden beide
Abgrenzungsvarianten naher erlautert.

70 Vgl. Mdller-Rister (2010), S. 28.

7Vgl. Hormuth (1993), S. 79 f.

72\/gl. Auer/ Kaltweit / NiiBler (1991), S. 175.
73 Asche (1996), S. 35.

74 \Vgl. Scherer (1990), S. 21.
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3.4.3.1 Visuelles Product Placement

Wird der beworbene Gegenstand optisch ins Bild gertickt, wird von einem visuellem
Product Placement gesprochen.”® Hierbei ist das platzierte Objekt fir den
Konsumenten sichtbar. Das Produkt ist entweder fir mehrere Sekunden im Bild zu
sehen, oder wird voll in die Filmhandlung integriert. Die Werbewirkung ist somit sehr
intensiv. Der Konsument pragt sich das Produkt, sofern er es visuell betrachtet,
besser im Gedachtnis ein.

3.4.3.2 Verbales Product Placement

Im Gegensatz zu visuellem Product Placement wird beim verbalen Product
Placement das Markenprodukt lediglich nur erwahnt oder positiv gewertet. Als
besonders vorteilhaft ist an dieser Variante die Einbringung von landesspezifische
Marken in Dialoge zu betrachten. Bei Produktionen welche in viele Sprachen
Ubersetzt werden und international sind, konnen Produkte, die in der Originalversion
eventuell unbenannt bleiben, in der Synchronfassung zielgenau platziert werden.”®

3.5 Historische Entwicklung von Product Placement

Der Begriff Product Placement stammt aus den USA. Dort liegt die
Entstehungsgeschichte der Produktplatzierung etwas langer zurlck. Der Beginn
findet sich bereits in den 30er und 40er Jahren.”” Mit Beginn der Filmindustrie
zeigten sich clevere Unternehmen sehr bemduiht ihre Produkte in Film und

Fernsehen einzusetzen. Da Markenartikel seit jeher zur Realitat gehoérten, wurden
sie von Anfang an als Requisiten in Filmen verwendet und nicht als stérend

empfunden.’®

E. Kline gilt als Vorreiter auf diesem Gebiet und flhrte die sogenannte Warehouse-
Methode ein. Es entwickelten sich Spezialagenturen fir Produktplatzierungen,
welche in Lagern Markenartikel zum Ausleihen bereit hielten. Dadurch entstand eine
Win-Win-Situation fir Produzenten und Unternehmer: die Produzenten sparten Geld
und Zeit fir die Beschaffung und die Unternehmer konnten ihre Produkte im Film
unterbringen. Als Beweis flr die erfolgte Produktplatzierung schickten die
Produzenten den Agenturen ein Standfoto zu.”

75 \gl. Hormuth (1993), S. 81 f.
76 \/gl. Hormuth (1993), S. 81.

77 Vgl. Auer/ Kaltweit/ NiRler (1998), S. 51 f.
78 VVgl. Ramme/ Waldner /Pfeiffer (2002), S. 16.
79 Vgl. Tata (2006), S. 29.
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In europaischen Landern, so auch in Deutschland, ist der professionelle Einsatz von
Product Placement hingegen ein sehr junges Phanomen. Hier gelang der
internationale Durchbruch von Product Placement erst in den 70er Jahren mit
US-amerikanischen Serien, welche in europaischen Programmen ausgestrahlt
wurden. Fiur deutsche Unternehmen wurde es attraktiver sich in der Filmproduktion

zu beteiligen.80
3.6 Abgrenzung zu anderen Werbeformen

Die Abgrenzung des Product Placement zu anderen Werbeformen bzw. verwandten
Werbeformen und Kommunikationsmitteln kénnte sich fir die Einordnung der
Produktplatzierung als hilfreich erweisen. Die Ubergange sind jedoch héaufig
flieRend und erschweren eine Abgrenzung.8"

3.6.1 Product Placement und Schleichwerbung

Die Begriffe Product Placement und Schleichwerbung werden haufig gleichgesetzt
und verwechselt. Ein Grund daflr ist, dass die Grenze zwischen Werbung und
Produktplatzierung eng beieinander liegt. Auflerdem befindet sich Product
Placement, aufgrund der in vielen Landern nicht eindeutigen Rechtslage, aus

medienrechtlicher Sicht in einer sogenannten Grauzone.??

Anders als flir die Produktplatzierung findet sich fur die Schleichwerbung eine
gesetzliche Definition. In § 2 Il Ziffer 6 RStV heildt es: ,Schleichwerbung ist die
Erwahnung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Marken, Namen oder
Tatigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen
in Programmen, wenn sie vom Veranstalter absichtlich zu Werbezwecken
vorgesehen ist und die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentlichen Zwecks dieser
Erwahnung oder Darstellung irrefihren kann. Eine Erwahnung oder Darstellung gilt
insbesondere dann als zu Werbezwecken beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt
oder eine dhnliche Gegenleistung erfolgt.”

Obwohl Schleichwerbung in Deutschland gesetzlich nicht erlaubt ist, I&sst sich nicht
leugnen, dass gewisse Uberschneidungen zwischen den Begriffen Product
Placement und Schleichwerbung existieren. Darum muss eine klare Grenze
zwischen Product Placement und Schleichwerbung gezogen werden.

80 \/gl. Tata (2006), S. 31.
81 Vgl. Puff (2008), S. 26.
82\/gl. Schuhmacher (2007), S. 43.
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Beim Product Placement ist das platzierte Objekt eine mit der Handlung verbundene
Requisite. Der Einsatz eines Produktes wird meistens durch eine Gegenleistung,
z.B. Entgeltzahlung, zwischen den beiden Vertriebspartnern geregelt. Bei
Schleichwerbung werden Produkte und Hersteller ohne jeglichen Bezug
zum Handlungsablauf prasentiert.83 Es geht einerseits darum, dass ein
,Massenmedium fiir werbliche Zwecke ohne entgeltlichen Einschaltauftrag“®*
genutzt wird. Zum anderen beschreibt Schleichwerbung ,Werbeformen, deren
werblicher Charakter nicht unmittelbar durchschaut werden soll, bzw. kann.“85

Mit dem Einsatz beider Instrumente werden jedoch prinzipiell die gleichen Ziele
verfolgt. Seitens des Markentragers soll eine Werbebotschaft an den Konsumenten
uberbracht werden und seitens der Produktionsfirma soll die entsprechend Sendung

mitfinanziert werden.8¢

3.6.2 Product Placement und Sponsoring

Zwischen Sponsoring und Product Placement bestehen zweifellos gewisse
Ahnlichkeiten. Die Gemeinsamkeiten zwischen beiden MaRnahmen beziehen sich
auf die verfolgten Ziele, das Prinzip von Leistung und Gegenleistung sowie die Art
der Leistung. Product Placement wird meist in Filmen eingesetzt, um die
Bekanntheit einer Marke oder den Absatz zu erhéhen. Bei Sponsoring hingegen
geht es darum Gutes zu tun. Sponsoring ist meist an ein reales Ereignis gebunden
und spricht eine Vielfalt von Zielgruppen an.8”

83 \/gl. Tata (2006), S. 17.

84 Diller (1994), S. 1032.

85 Diller (1994), S. 1033.

86 \/gl. Schuhmacher (2007), S. 44.
87 \/gl. Walliser (1995), S. 20.
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Sponsoring Product Placement
Unter- | Betatigungsfelder: - Betatigungsfelder:
. Kunst, Soziales, Umwelt, Sport | Kunst (Film), Fernsehen
schiede
- meist an ein echtes Ereignis, - meist an ein fiktives Ereignis,
z.B. Sportveranstaltung z.B. Film, gebunden
gebunden
- vielfaltige Zielgruppen - Zielgruppen auf das Kino- und
Fernsehpublikum beschrankt
- umfangreiche Walmdglichkeiten |- geringe Einflussmdglichkeiten
bei Gestaltung und Form der auf die Endgiiltige Gestaltung
Aktionen des Placement
Gemein- |- 'nteressen des Unternehmens |- Interessen des Unternehmens
. vorherrschend vorherrschend
samkeiten

- Unterstitzung mit
Werbewirkung

- Unterstitzung mit
Werbewirkung

- Art der Unterstitzung: nicht
finanziell oder finanziell

- Art der Unterstitzung: nicht
finanziell oder finanziell

- Gegenleistung des Geférderten
zwingend und genau festgelegt

- Gegenleistung des Geforderten
zwingend und genau festgelegt

Abbildung 12:

Wichtige Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Product Placement und Sponsoring
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Walliser (1995), S. 20)

3.7 Rechtliche Rahmenbedingungen von Product Placement

Vorrangig ist zu prufen, ob Product Placement Uberhaupt als Werbung im Sinne des
Rundfunkstaatsvertrags zu qualifizieren ist. Werbung ist gemaR® § 2 Il Nummer 5

RStV: ,Jede AuBerung bei der Ausiibung eines Handels oder Gewerbes,

Handwerks oder freien Berufs, die im Rundfunk von offentlich rechtlichen oder

privaten Veranstalter entweder gegen Entgelt oder eine ahnliche Gegenleistung

oder als Eigenwerbung gesendet wird, mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die

Erbringung von Dienstleistungen, einschliel3lich unbeweglicher Sachen, Rechte und

Verpflichtungen gegen Entgelt zu férdern.“88

88 \/gl. Puff (2008), S. 76.
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Ein Beitrag ist demnach als Werbung zu qualifizieren, sofern der
Rundfunkveranstalter werbend auf den Zuschauer einwirken will. Als werbend gilt,
wenn die Einwirkung nicht nur informierend, bildend oder unterhaltend im Sinne der
Rundfunkaufgabe ist, sondern tUberwiegend der Absatzforderung dient. Es bestehen
selten Zweifel, dass ein fremder Wettbewerb geférdert wird, wenn der Veranstalter
Sendezeit gegen Entgelt oder eine andere Gegenleistung zur Verfligung stellt. Von
Bedeutung ist lediglich die subjektive-Komponente. Eine objektive, tatsachlich
eintretende Foérderungswirkung ist nicht nétig. Der RStV beschaftigt sich
ausschliellich mit Wirtschaftswerbung. Product Placement soll hauptsachlich die
Aktualitat einer bestimmten Marke steigern. Diese Art von Werbung soll den Umsatz
eines Unternehmens steigern und gleichzeitig positive Assoziationen schaffen. Laut
RStV ist Product Placement als Werbung zu betrachten. Wenn Produkte
unentgeltlich zur Verfiigung gestellt werden als sogenannte Requisiten, fallt Product
Placement nicht unter den Werbebegriff des Rundfunkstaatstvertrags.8®

Das Platzieren von Markenprodukten im deutschen Fernsehen oder TV-Serien war
bis zur Einflhrung der 13. Anderung des Rundfunkstaatsvertrags (RStV) am
01. April 2010 grundsatzlich nicht erlaubt (siehe § 7 des RStV). Wenn die
allgemeinen Anforderungen eingehalten werden ist Produktplatzierung laut § 7 des
RStV erlaubt. So heildt es: ,Die Produktplatzierung darf nicht unmittelbar zu Kauf,
Miet oder Pacht von Waren oder Dienstleistungen auffordern, insbesondere nicht
durch spezielle verkaufsfordernde Hinweise auf die Waren oder Dienstleitungen und
das Produkt darf nicht zu stark herausgestellt werden; dies gilt auch fur kostenlos
zur Verfugung gestellte geringwertige Guter. Auf eine Produktplatzierung ist
eindeutig hinzuweisen. Sie ist zu Beginn und zum Ende einer Sendung sowie bei
deren Fortsetzung nach einer Werbeunterbrechung der im Horfunk durch einen

gleichwertigen Hinweis angemessen zu kennzeichnen. [...]*

Die Beeinflussung eines Programms ist laut § 7 Il RStV verboten. Hier spricht man
von einem Beeinflussungsverbot, welches redaktionelle als auch inhaltliche
Beeinflussung des Programms durch Werbung oder Werbetreibende untersagt.
Product Placement wird jedoch nur von einem Beeinflussungsverbot erfasst, wenn
sich die Verwendung eines bestimmten Produkts auch auf den Inhalt des
Programmbeitrags auswirkt. Ein Beispiel hierfur ist, wenn Szenen noch zusatzlich
hinzugefligt werden, nur damit das Product Placement durchgefiihrt werden kann.%°

89 \/gl. Puff (2008), S. 76 f.
%Vgl. Puff (2008), S. 78 .
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4 Product Placement in der Abwicklung

Product Placement wird im der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur dem
Oberbegriff Marketing und dort der Unterkategorie der Kommunikationspolitik
zugeordnet.®’ Unter Marketing wird die konsequente Ausrichtung samtlicher
Unternehmensaktivitdten auf die Erfordernisse der aktuell bearbeiteten oder
potentielle zu bearbeiteten Markte verstanden.®2 Die Kommunikationspolitik hat in
diesem Zusammenhang die Aufgabe alle Informationen, welche sich auf dem Markt
befinden, zu Ubermitteln und zu gestalten.

4.1 Einordnung in den Marketing-Mix

,Der Marketingmix eines Unternehmens ist der kombinierte und koordinierte Einsatz
der Marketinginstrumente mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung
der Instrumentenauspragungen die Unternehmens- und Marketingziele
moglichst effizient zu erreichen.”®® In der Theorie ist die Bezeichnung der
Marketinginstrumente durch die 4 P’s etabliert: Produktpolitik, Preispolitik,
Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik. Diese vier Marketinginstrumente werden
in Kapitel 2.6 ndher beschrieben.

Product Placement, als Instrument der Markenkommunikation, wird dem
Oberbegriff Kommunikationspolitik zugeordnet. Es zahlt zu den modernen
Kommunikationsinstrumenten und gehért zu den Below the line Aktivitaten, da der
Empféanger Uber Medien angesprochen wird und ihm die Beeinflussungsabsicht
nicht auf Anhieb ersichtlich wird. Marketingexperten ordnen Product Placement
haufig dem Sponsoring zu.%

Jedoch sind sich Fachleute uneinig, ob Product Placement als ein eigenstandiges
Kommunikationsinstrument verstanden werden kann oder eine Sonderform von
anderen Instrumenten aus diesem Bereich wie Sponsoring, Werbung oder Public
Relations darstellt.®®

91vqgl. Dérfler (1993), S. 17.

92 \Vgl. Meffert (1989), S. 31.

9 Bruhn (1997), S. 46.

% \/gl. Bruhn (1997), S. 615.

95 Vgl. Ramme/ Waldner / Pfeiffer (2002), S. 11.
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Unstrittig ist jedoch, dass Product Placement gezielt zu Werbezwecken eingesetzt
wird und im Ergebnis dem Ubergeordneten Ziel der Absatzférderung dienen soll.
Dieses kann durch die Steigerung und Festigung des Bekanntheitsgrades des
Produkts, die Verbesserung des Images von Produkt bzw. Hersteller oder durch die
Beeinflussung der Konsumenten erreicht werden.%

4.2 Kommunikationsziele von Product Placement

Laut Ramme/ Waldner/ Pfeiffer kdbnnen bei der Zielgruppe ,Wirkungen auf der
rationalen Erkenntnisebene (kognitive Ebene), der Gefuhlsebene (affektive Ebene)
oder der Verhaltensebene (konative Ebene)“ angestrebt werden.®’
Kommunikationsziele, welche kognitiv orientiert sind, kdnnen z.B. Wahrnehmung
und Aufmerksamkeit von Angeboten, Kenntnis von Marken und Produkten
sein. Affektiv orientierte Kommunikationsziele beschreiben das Interesse an
Produktangeboten, das emotionale Erleben von Marken, Image und Einstellungen
sowie Marken- und Produktpositionierung. Konativ orientierte Kommunikationsziele
sind Kaufabsichten, Informationsverhalten sowie Probier- und Wiederholungskaufe.
Zunachst ist das Ziel der Kommunikationsinstrumente die Aufmerksamkeit des
Konsumenten gegenuber eines Markenartikels zu wecken, welches die kognitive
Ebene beschreibt. Schliel3lich wird die Bekanntheit erhéht und der Konsument hat
dann eine positive Einstellung gegentber der Marke. Dies beschreibt die affektive
Ebene. Zuletzt ist es das Ziel, dass der Konsument den Markenartikel bevorzugt
und auch beabsichtigt diesen zu kaufen. Dies zeichnet die konative Ebene aus.%8

Diese Reihenfolge basiert auf einem Stufenmodell namens AIDA, welches 1988 von
St. EImo Lewis entwickelt wurde.

% \/gl. Dérfler (1993), S. 17.

97 Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 44.
98 Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S.44.
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kognitive Attention Beobachtung, Aufmerksamkeit, Wahrnehmung der

Ebene Werbebotschaft
agﬁl;tr']\ée IntereSt Interesse an dem beworbenen Produkt aufbauen

DeSire Wunsch nach dem erworbenen Produkt

konative Action
Ebene Kauf des Produktes

Abbildung 13: AIDA Modell
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wordpress (2012))

Ein wichtiges Ziel, welches in den Bereich der kognitiven Ziele fallt, ist die
Steigerung der Markenbekanntheit. Wenn Firmen oder ihre Produkte und
Dienstleistungen in der aktuellen Filmproduktion involviert sind, wird deren
Bekanntheit automatisch gesteigert. Allerdings eignet sich Product Placement eher
weniger um neue Marken oder Produkte einzufiihren.®® Denn Grundvoraussetzung
fir jede Platzierungsstrategie ist eine kontinuierliche Platzierung der
Markenprodukte im Film. Einmalplatzierungen verpuffen schnell.’%0 Den
Produktplatzierungen steht meist ein begrenzter Zeitraum zur Verfliigung, in denen
das Produkt visuell oder verbal prasentiert werden kann. Bei neuen Produkten von
bekannten Marken ist die Einfiihrung eines neuen Produkts leichter. Das Produkt
kann durch das Firmenlogo leicht identifiziert werden.

Zu den affektiven Kommunikationszielen gehort z.B. die Stutzung, Stabilisierung
und Veranderung des Markenimages. Dies kann beispielsweise durch den
Schauspieler, der das platzierte Produkt in einem Film verwendet, geschehen.
Ebenfalls fallen der Aufbau eines emotionalen oder sozialen Zusatznutzens und die
Bestarkung des Konsumenten in seiner Nutzersituation in diesen Bereich. Die
Kommunikationsziele von Product Placement variieren innerhalb der verschiedenen
Kategorien von Product Placement. Beispielsweise kann Generic Placement nicht
dazu verwendet werden den Bekanntheitsgrad einer Marke zu steigern oder ein
Markenimage zu verandern, da keine einzelnen Marken, sondern ganze
Produktgattungen prasentiert werden. 01

% \/gl. Tata (2006), S. 74.
100 \/gl. Auer (2000), S. 120.
101V/gl. Tata (2006), S. 74.
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Die moglichen Ziele von Product Placement lauten zusammengefasst: 02

+ Steigerung der Markenbekanntheit

+ Stutzung, Stabilisierung und Veranderung/ Verbesserung des
Markenimages

« Aufbau eines emotionalen und sozialen Zusatznutzens fiir den
Konsumenten

» Bestarkung des Konsumenten in seiner Nutzersituation

» Suggestion von Verwendungswinschen

4.3 Theorie und Praxis der Werbewirkung

Die Effektivitat von Product Placement ist fir das Product Placement Geschéaft von
grolier Bedeutung. Die Investitionsbereitschaft der werbenden Unternehmen hangt
vom werblichen Nutzen ab.103

Es kdnnen verschiedene Ziele mit dem Einsatz von Product Placement
verfolgt werden. Grundsétzlich untergliedern sich die theoretischen Ziele in
Okonomische Werbezielsetzungen und aullerékonomische oder kommunikative
Zielsetzungen. Okonomische Werbezielsetzungen stellen einen direkten
Zusammenhang zwischen Werbekontakt und Kauftakt dar und sind beispielsweise
Umsatz-, Absatz- und Marktanteilssteigerungen. Auliendkonomischen oder
kommunikativen Werbezielsetzungen liegt die Annahme einer indirekten Beziehung
zwischen Werbekontakt und Kauftakt zugrunde. Diese Ziele kénnen etwa die
Steigerung der Markenbekanntheit oder Verbesserung des Markenimages sein. Der
aullerokonomische oder kommunikative Werbeerfolg bezieht sich auf die
Informationswirkung der Werbung, d.h. er bezieht sich auf die Beeinflussung
psychischer Prozesse beim Rezipienten. Im Gegensatz zur rein wirtschaftlichen
Erfolgskontrolle, mit der sich nur die tatsachliche Veranderung des
Konsumentenverhaltens messen lasst, zielt die Analyse der kommunikativen
Wirkung auf die Aufdeckung der Zusammenhange zwischen Werbekommunikation
und Konsumenteneinstellung und -verhalten. Damit zielt sie auf eine Optimierung
der Werbekommunikation im Detail ab.194

102 \/gl. Auer/ Kaltweit/ NtRler (1991), S. 264 f.

103 \/gl. Mller-Rister (2010), S. 32.
104 V/gl. Pepels (2001), S. 115.
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In der Praxis werden mit Product Placement primar kommunikative Ziele verfolgt.%s
Diese beschreiben vor allem die Erhéhung des Bekanntheitsgrades von
Unternehmen und Marken sowie die Starkung, Schaffung oder Verdnderung des
Marken- bzw. Unternehmensimages. 106

4.4 Die Vorteile und Gefahren von Product Placement fiir die

Filmproduktion

Die Filmwirtschaft profitiert von dem Kommunikationsinstrument Product Placement
und fordert aktiv den Einsatz. Wenn man die Qualitat von Filmen betrachtet, wird
diese laut Marketingprofis durch den Einsatz von Product Placement gesteigert. Der
Gebrauch von Markenartikeln im Film fuhrt zu einer grofReren Realitatsnahe. Auch
der Gebrauch von Produkten im Film, welche der Zuschauer nie oder selten nutzt
erzeugen eine gréRere Realitdtsnahe. Wenn namenlose Produkte oder Produkte mit
Fantasienamen verwendet werden, lenken diese meist von der Filmhandlung ab

und ziehen die Aufmerksamkeit auf sich.107

Der Imagetransfer sei in diesem Zusammenhang auch gennant. Er Ubertragt sich
vom Produkt auf den Schauspieler oder den ganzen Film. Das Interesse der
Filmproduktion kann sich auf das Verwenden eines Produkts, dessen Image
eindeutig und bekannt ist, konzentrieren. Somit kann das Image des Films selbst
bestimmt werden und es profitiert durch das positive Image des Produkts.0®

Ein Film kann an Glaubwurdigkeit verlieren, wenn Product Placement Ubertrieben
eingesetzt wird. Dadurch entstehen an dieser Stelle Gefahren. Product Placement
wird nur als authentische Requisite angesehen, solange die Werbeabsicht klar zum
Ausdruck kommt und eine wiederholende Anzahl an Markenprodukten im Film
vorkommt. Die Realitdtsnahe kann verloren gehen, wenn der Einsatz von Product
Placement Ubertrieben wird.10°

.In der Praxis geht der Film erst in die Produktions- und Herstellungsphase ein,
wenn seine Finanzierung vollkommen gesichert ist, da ohne ausreichendes Kapital -
also mindestens in Ho6he der gesamten Herstellungskosten des Films -
Filmproduktionen nie in Frage kommen.“110

105 \gl. Bente (1990), S. 105.

106 \/gl. Muller-Ruster (2010), S. 33.
107\/gl. Tata (2006), S. 69.

108\/gl. Tata (2006), S. 70.

109 \/gl. Tata (2006), S. 70.

10 Weng (1999), S. 26.
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Der finanzielle Aspekt spielt bei einer Filmproduktion eine grof3e Rolle. Er nimmt
eine Schlusselstellung bei der Festlegung des Umfangs und der Qualitat ein. Als ein
wichtiger Vorteil von Product Placement wird die Senkung der Produktionskosten
von vielen Filmstudios angesehen. Es bestehen drei Arten, wie den
Filmproduktionen durch Product Placement finanzielle Unterstitzung geboten
wird: "

» Kostenreduktion

* Promotion

+ Direktzahlungen von Gebuhren

Ein hoher Anteil von Placements wird durch Kostenreduktion kompensiert. Dazu
gehodren beispielsweise die kostenlose Bereitstellung von Produkten bzw.
Dienstleistungen oder von Locations, deren Miete sehr teuer sein kann. Als
Gegenleistung werden beispielsweise Hotellibernachtungen oder kostenfreie Flige
angeboten. Diese Leistungen bedeuten fir die Filmproduktion, dass hohe Kosten
eingespart werden. 12

An zweiter Stelle steht die finanzielle Hilfe durch Promotion bzw. Cross Promotion.
Von Cross Promotion wird gesprochen, wenn Filmstudios bei ihrer eigentlichen
Promotion fir den Spielfilm, Unterstitzung durch Kommunikationsmaf3nahmen von
anderen Unternehmen erhalten. Diese kénnen auch unabhangig von Product
Placement vorkommen. '3

Der seltenste Fall ist die Kompensation von Placements durch Direktzahlungen von
Gebliihren. Obwohl angenommen werden konnte, dass grofRe Filmstudios mit den
hohen Reichweite ihrer Filme groRe Summen von den Product Placement Partnern
einfordern, ist dies nicht der Fall. Fur diese Entwicklungen sind beispielsweise das
Image von Geldzahlungen, welche meistens als Bestechung empfunden werden,
oder der Unsicherheitsfaktor fir das Placement selbst ein Grund. Der Druck an die
Filmproduzenten ist sehr hoch, wenn es um groe Summen geht. Product
Placements kénnen spontanen Skript-Anderungen zum Opfer fallen und somit gar
nicht erst im Film auftauchen.4

11 Vgl. Tata (2006), S. 70.
112 \/gl. Tata (2006), S. 71.
113 \/gl. Tata (2006), S. 27.

)s
),
),
114 \/g|. Tata (2006), S. 72.
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4.5 Probleme der klassischen Werbung

Heutzutage wird von einem ,Medien-over-kill* gesprochen, wenn Konsumenten
geradezu von Informationen Uberreizt werden. Es ist schwer sich auf einem Markt
zu etablieren, auf dem Unmengen an Produkten und Marken beworben werden. Ist
dies der Fall, so spricht man von Reiziberflutung.'® Die klassische Werbung muss
sich einer Vielzahl von Problemen gegenliberstellen:'®

mangelnde Glaubwirdigkeit

steigende Mediakosten

» Reaktanzverhalten der Zuschauer

formale und inhaltliche Austauschbarkeit

Reizuberflutung

Klassische Werbung wird immer weniger akzeptiert. Dies lasst sich unter anderem
durch mangelnde Glaubwiirdigkeit erklaren. Wenn der Verbraucher bereits
schlechte Erfahrungen mit einem Produkt gemacht hat, reagiert er mit einem
verstarkten Abwehrverhalten.”

Steigende Mediakosten stellen unabhangig vom Verbraucherverhalten ein Problem
fur die klassische Werbung dar. In den letzen Jahren sind die Mediakosten
kontinuierlich angestiegen.''® Die Folge daraus ist ein deutlicher Abfall des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses bei Werbespots.!"?

Wahrend Werbeblécken wenden sich Zuschauer oft anderen Beschaftigungen zu
oder wechseln den Sender. Eine groRe Schwierigkeit stellt das Reaktanzverhalten
der Zuschauer dar. Konsumenten halten sich fir unabhangig, z.B. kommen sie im
Kino absichtlich zu spat, um sich der Werbung zu entziehen.

Haufig befinden sich Markenartikel auf einem Leistungsniveau und gleichen sich in
der Qualitat. Werbebotschaften von konkurrierenden Marken sind oft formal und
inhaltlich austauschbar.120

115 \/gl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 51.
116 \/gl. Tata (2006), S. 55 f.

"7Vgl. Hormuth (1993), S. 34 f.

"8 \gl. Hormuth (1993), S. 37 f.

19Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 51.
120/gl. Hormuth (1993), S. 36.
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4.6 Die Vorteile und Gefahren von Product Placement fiir

werbetreibende Unternehmen

Die zunehmende Bedeutung von Product Placement ist im Angesicht der schlechten
Rahmenbedingungen von klassischer Werbung verstandlich. Der Einsatz von
Product Placement ist fir werbetreibende Unternehmen in vielerlei Hinsicht von
Vorteil. Aus Sicht der Konsumenten wird beim Werbesport versucht, ihn zu
beeinflussen, beim Product Placement wird er hingegen unterhalten.?"

Den Hauptunterschied von klassischer Werbung und Product Placement
kennzeichnet laut Asche die Vermeidung von Reaktanz.'?2 Der Konsument
empfindet Produkte, welche als natirliche Requisite im Film eingebaut werden, als
selbstverstandlich.'?® Somit wird auch die Akzeptanz und Glaubwirdigkeit erhoht.
Wenn also eine Marke oder ein Produkt realistisch in eine Handlung
eingebunden werden, erkennt der Zuschauer die Beeinflussungsabsicht nicht.
Demzufolge entsteht kein Reaktanzverhalten, welches sich in Werbevermeidung
aufern kann.'24

Ein weiterer Vorteil von Product Placement fur werbetreibende Unternehmen ist die
Ausschaltung von Konkurrenzprodukten. In einem Werbeblock kdénnen
beispielsweise mehrere Konkurrenzprodukte nacheinander prasentiert werden. In
einem Kinofilm hingegen, ist es eher unwahrscheinlich, dass mehrere
Konkurrenzprodukte vorgestellt werden.125

Das Involvement des Zuschauers spielt ebenfalls eine wichtige Rolle. Die
Grundvoraussetzung jeder Wirkung ist die Wahrnehmung des Werbekontakts,
welche wiederum von der Aktivierung des Rezipienten und seiner Aufmerksamkeit
abhangt. Unter Aktivierung wird ein allgemeiner innerer Zustand verstanden,
welcher den menschlichen Verstand mit Energie versorgt und damit antreibt.
Dadurch wird die Aufnahme, Speicherung und Verarbeitung von Informationen
beeinflusst.’?® Die Aufmerksamkeit des Konsumenten wird durch das sogenannte
Involvement beeinflusst.

121Vgl. Ramme/ Waldner/ Pfeiffer (2002), S. 44 f.
122/gl. Asche (1996), S. 46.

123 \/gl. Miiller (1997), S. 127.

124\/gl. Hormuth (1993), S. 98.

125\/gl. Hormuth (1993), S. 99.

126 \/gl. Kroeber-Riel/ Weinberg (1996), S. 58.
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Unter Involvement ist im Wesentlichen, der Grad der persénlichen Relevanz oder
Bedeutung eines Sachverhalts fir ein Individuum zu verstehen.'?” Es kann sich auf
samtliche Realitatsbestandteile beziehen, z.B. Werbemittel, Gegenstande oder
Aktivitdten. Im Zusammenhang mit Product Placement ist das Involvement des
Rezipienten, im Hinblick auf das platzierte Objekt, fir die Werbewirksamkeit der
Platzierung von Bedeutung. Das Wirkungspotential kann sich durch hohes
Involvement erhéhen und sich durch gesteigerte Aufmerksamkeit und Aktivierung
aullern. Das Involvement hangt von den individuellen Interessen der Rezipienten

ab.128

Gefahren koénnen sich hierbei bei dem sogenannten Handlungsinvolvement
ergeben. Hierbei identifiziert sich der Zuschauer mit der Darbietung und ist
besonders aufmerksam. Die Gefahr ergibt sich bei einem zu hohen
Handlungsinvolvement. Wenn der Hohepunkt der Konzentration erreicht ist und der
Zuschauer sich mit der Handlung identifiziert, ist es mdglich, dass er bei einer
spannenden oder gruseligen Szene wegschaut und die im Umfeld platzierten Reize

nicht mehr wahrnehmen kann.12%

Ein weiterer Vorteil ergibt sich durch das Kinoumfeld. Wenn der Zuschauer im Kino
sitzt, befindet er sich in einem dunklem Raum. Dort widmet sich seine
Aufmerksamkeit nur dem Film. Er kann nicht durch Nebenbeschaftigungen wie z.B.
Telefon oder Hausarbeit, welche zu Hause oftmals statt finden, abgelenkt werden.

Hollywoodfilme koénnen weltweit ausgestrahlt werden, somit erreichen sie hohe
Reichweiten. Diese konnen sich auf das Product Placement sowohl positiv als auch
negativ auswirken. Sie kénnen hohe Kontaktzahlen erreichen. Dennoch werden die
meisten Kinofilme von Zuschauern im Gegensatz zur klassischen Werbung nur
einmal, hoéchstens zweimal gesehen. Dadurch ist der Erinnerungseffekt sehr
begrenzt und kann nur Uber eine dramaturgisch optimale Platzierung ausgeglichen
werden. Wenn Prominente oder bekannte Personlichkeiten im Film oder im
Werbespot eingesetzt werden, werden sie oft als Idol gesehen. Menschen suchen
nach Leitbildern und orientieren sich an diesen.3°

127 \/gl. Bente (1990), S. 142.

128\/gl. Miller-Riister (2010), S. 34.

129V/gl. Asche (1996), S. 38.

130 \gl. Auer/ Kaltweit/ NiiBler (1991), S. 65.



4 Product Placement in der Abwicklung 43

Bildliche Informationen werden schneller aufgefasst als textliche Informationen. Sie
wirken sich positiv auf die Informationsaufnahme aus. Zudem werden sie effizienter
gespeichert. Reale Ereignisse weisen den hdchsten Wirkungsgrad auf.’3! Aus
diesem Grund haben Placements in Spielfiimhandlungen einen Vorteil gegenuber
klassischen Werbespots. Beim Product Placement und bei der klassischen
Werbung mit Prominenten wird die Glaubwirdigkeit des Kommunikators mit der
Leitbildfunktion verknipft und genutzt.'3? In diesem Zusammenhang wird von einem
Imagetransfer gesprochen, welcher nur erfolgreich sein kann, wenn das Image des
Prominenten mit dem gewilinschten Markenimage Ubereinstimmt.33

131Vgl. Auer/ Kaltweit/ NiGBler (1991), S. 64.
132 \/g|. Diller (1994), S. 943.
133 \Vgl. Hormuth (1993), S. 98.
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5 Fallbeispiel ,,Sex and the City - Der Film*
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Abbildung 14: Sex and the City - Der Film
(Quelle: Videobuster)

Nach 94 Folgen der beliebten amerikanischen Fernsehserie ,Sex and the City"
wurde diese, auf Wunsch der vier Hauptdarstellerinnen, beendet. Daraufhin folgte
im Mai 2008, vier Jahre spater, der von New Line Cinema produzierte Kinofilm ,Sex
and the City - Der Film“. Die Hauptfigur Carrie Bradshaw (gespielt von Sarah
Jessica Parker) und ihre drei Freundinnen Samantha Jones (gespielt von Kim
Cattrall), Charlotte York (gespielt von Kristin Davis) und Miranda Hobbes (gespielt
vom Cynthia Nixon) lassen sich durch ihre starke Affinitdt zur Mode charakterisieren,
welches ein zentrales Thema des Films darstellt. Vor allem Carrie Bradshaw, die
Hauptfigur, setzt Trends und ist flr eine Vielzahl von weiblichen Zuschauern eine
Ikone.
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Der Film zur erfolgreichen US-Serie gleicht einer Werbesendung fir
Designerkleider, Autos, Schuhe usw. Kaum eine andere Serie war in den Jahren
1998 bis 2004 weltweit so erfolgreich. Sie stellt eine ideale Platform fir
Markenhersteller dar, um an die Zielgruppe ,Frau® heranzukommen und diese als
KommunikationsmaflRnahme zu nutzen. ,Sex and the City* wird werbetechnisch als
der ,Super Bowl“ fiir Frauen bezeichnet. Mit iber 60 platzierten Marken und Uber 70
platzierten Produkten im Film bezeichnet der Regisseur und Drehbuchautor Michael
Patrick King seinen Film selbst als die wahrscheinlich ,teuerste Frauenzeitschrift der
Welt“. Insgesamt gibt es im Film Gber 300 Kostimwechsel. Allein die Hauptfigur,
Carrie Bradshaw, tragt 81 verschiedene Outfits, welche die Mode-lkone und Stylistin
Patricia Field flir sie zusammenstellte. Dies sind Uber den Film verteilt zwei Oultfits,
zwei Labels und zwei neue Trends pro Minute.'34

Der Film erzahlt in 135 Minuten, wie auch schon in den sechs Staffeln der Serie,
das Leben von vier Freundinnen und Stilikonen in New York. Es dreht sich um
Mode, Lifestyle und Liebe. Laut dem franzdsischen Professor Jean Lehu-Marc ist
~>ex and the City - Der Film*“, ein Film der sich besonders gut fir Product Placement
eignet. Er ist besonders interessant, weil er vier Charaktere hat, mit denen sich die
Zielgruppe identifizieren kann.13%

Viele Unternehmen, vor allem Modeunternehmen, haben den Vorteil und das
Potential der Vermarktung von Produkten in ,Sex and the City* erkannt und
versuchten sich in den Film zu integrieren. Der Film ist eine Werbeplattform zur
Erreichung einer weiblichen Zielgruppe zwischen 13 und 50 Jahren.'3¢ Selbst die
Stadt New York, in der die Handlung spielt, kdnnte als Location Placement und ein
weiterer Hauptdarsteller betrachtet werden. Der Film bietet den Zuschauern einen
exklusiven Einblick in die luxuriése und glamourése Modewelt. Er zeigt die neusten
Kollektionen der bekanntesten Modeschépfer und diverse Fashion-Shows. Die
Wichtigkeit von Markenprodukten wird bereits in der Anfangsszene verdeutlicht:
,Jahr fur Jahr stromen Frauen um die 20 nach New York, um die beiden L's zu
suchen: Label und Liebe.“1%7

134 \gl. Miklis (2008).

135 Vgl. Kuchenbecker (2008).
136 \/gl. Katzenberger (2010).
187 Vgl. Miklis (2008).
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Dennoch werden nicht nur Designer platziert, sondern auch grofRe
Automobilhersteller wie z.B. Mercedes Benz oder Getrankemarken wie Coca Cola.
Das visuelle und verbale Platzieren von verschiedenen Produkten flhrt zu einer
hohen Glaubwirdigkeit der platzierten Marken. Die verschiedenen Markenprodukte
wurden zum Milieu von ,Sex and the City“, manche wurden sogar zum
Markenzeichen der Hauptdarsteller. Es entwickelte sich ein Zusatznutzen und sie
wurden zu einem Wunsch- und Prestigeobjekt fir den Konsumenten. Der
Zuschauer empfand die integrierten Produkte nicht als stérend, da dieser von
Beginn der Serie an einen hohen Grad der Placements gewohnt war.

5.1 Product Placement im Kinofilm ,,Sex and the City - Der Film*“

Sabrina Wright, Requisiteurin fur den Film, bekam pro Folge der Erfolgsserie ein
Budget von 15 000 Dollar fur die Ausstattung. Jedoch gab sie meistens nur
ungefahr 6 000 Dollar aus, weil sie fast alle Requisiten umsonst bekam.138

Fir den Film gab es insgesamt acht offizielle Partnerunternehmen, welche auch
schon bereits fur die Serie offizielle Werbepartner waren: der Spirituosenhersteller
Skyy Vodka, die Internetseite zum Ausleihen oder Kaufen von Luxustaschen Bag
Borrow or Steal, der Getrankehersteller Glacéau Vitamin Water, die Kosmetikmarke
Coty Fragrances, der Automobilhersteller Mercedes-Benz, der exklusive Juwelier
H. Stern sowie die beiden Partner HSN und NYC nycvisit.com.'3°

Wahrend Mercedes-Benz und Bag Borrow or Steal vollstandig als Creative
Placement in den Film integriert werden, kommen NYC nycvisit.com, HSN oder
Coty Fragrances als Markenlogo-, name- oder Produkt kein einziges mal vor.
Lediglich das Umfeld des Kinofilms wird fiur ihren Auftritt genutzt. H. Stern Produkte,
Skyy Vodka und Glacéau Vitamin Water werden als visuelles Product Placement in
verschiedenen Szenen des Films platziert. Beispielsweise werden die
Schmuckstiicke von H. Stern meistens am Charakter von Charlotte York vorgeflhrt.

Jedoch werden im Kinofilm ,Sex and the City - Der Film“ nicht nur Produkte der
offiziellen Partnerunternehmen platziert, sondern auch andere namenhafte Marken
und Produkte. Diese werden meistens als visuelles Product Placement in den Film
integriert.

138 \/gl. Wichert (2010).
139Vgl. Katzenberger (2010).
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Im Film werden unter anderem die Luxusmarken Gucci, Prada, Vivienne Westwood,
Dior, der durch die Serie bekannt gewordener Schuhdesigner Manolo Blahnik, die
weltweit wichtigste Modezeitschrift Vogue und Produkte von Apple, z.B. iPhone und
MacBook Pro, prasentiert.

Im Kinofilm lasst sich fast jede Abgrenzungsvariante der Produktplatzierung
auffinden. Hauptsachlich wurde der Film an Originalschauplatzen in New York
gedreht, diese stellen alle Location Placements dar. Beispielsweise wurden zwei
Szenen in einer Filiale des bekannten Kaffeeunternehmens Starbucks gedreht.
Solche Location Placements sollen das Interesse an einem Ort steigern. Die
meisten Modemarken werden als Product Placement im eigentlichen Sinne
integriert. Beispielsweise werden die Modemarken Burberry, Gucci, Chanel usw. als
Kleidungsstucke oder Accessoires der Outfits der Darstellerinnen gezeigt. Als
Innovation Placement kdnnte man die Platzierung des damals neuen
Mercedes-Benz GLK Offroader bezeichnen. Diese war wohlmdglich das
aufwendigste Product Placement fur den Film. Das Auto wurde fur den Film extra
umlackiert, aulerdem stellte Mercedes-Benz fur den Drehtag ein zwdlfkdpfiges
Sicherheitsteam zur Verfiigung, um den Wagen rund um die Uhr zu bewachen. 40

Der Film soll Frauentrdume darstellen und ist somit flr den Einsatz von Product
Placement geeignet. Die Kleidung und der Lifestyle sind Hauptelemente des
Erfolgs."" Umso deutlicher eine Marke in den Film integriert wird, desto hoher ist die
spatere Wirkung auf den Zuschauer. Durch ,Sex and the City“ wird das positive
Image der Frauen auf ihre Produkte Ubertragen. Konsumenten werden zum Kauf
animiert und méchten den Lebensstil im Film nachahmen.

5.2 Marken und Produkte

Im Folgenden wird auf die Marken eingegangen, welche besonders in dem Kinofilm
.oex and the City - Der Film“ integriert werden. Es handelt sich dabei um den
Automobilhersteller Mercedes-Benz, den spanischen Schuhdesigner Manolo
Blahnik, die Modedesignerin Vivienne Westwood, den Softwarehersteller Apple, den
franzosischen Luxusguterhersteller Louis Vuitton und die weltweit bekannte und
renommierte Modezeitschrift Vogue.

140 Vgl. Griinweg (2007).
141Vgl. Kuchenbecker (2008).
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Marke Placemenetobjekt
Mercedes-Benz GLK Offroader
Automobilhersteller S-Klasse

Mercedes Benz Fashion Week

Manolo Blahnik
Schuhdesigner

Blue Satin Pumps

Vivienne Westwood
Modedesignerin

Brautkleid aus der Herbst/ Winter Kollektion
2007/2008
Fashion Show von Vivienne Westwood

Apple iPhone

Softwarehersteller MacBook Pro

Louis Vuitton Firebird Bag
Luxuxguterhersteller Denim Patchwork Bowling Bag
Vogue Vogue Zeitschrift
Modezeitschrift Vogue Fotoshooting

Abbildung 15:
Ubersicht der Placementobjekte im Kinofilm ,Sex and the City - Der Film*

(Quelle: Eigene Darstellung)

5.2.1 Mercedes-Benz

Der weltweit bekannte Automobilhersteller Mercedes-Benz wird im Film drei mal
prasentiert. Er stellt eines der dominantesten Product Placements im Film dar.
Darunter sind der Prototyp des damals neuen Mercedes-Benz GLK Offroader, die
S-Klasse von Mercedes-Benz und das Logo der Mercedes-Benz Fashion Week. Die
Platzierung der noblen und luxuriésen Automobile in diesem Umfeld ist dadurch
begrindet, dass Mercedes-Benz Nachholbedarf bei der weiblichen Zielgruppe hat.
Somit stellt Product Placement, wie Mercedes-Benz selbst bestatigt, ein wichtiges

Kommunikationsmittel dar, um Frauen zu erreichen.42

Mr. Big (gespielt von Chris Noth), der Lebenspartner der Hauptdarstellerin Carrie
Bradshaw, fahrt bereits in der ersten Staffel der Serie einen Mercedes-Benz. Die
Marke musste somit ebenfalls in den Film integriert werden. Der damals neue
Mercedes-Benz GLK Offroader stellt im Kinofilm ,Sex and the City - der Film* ein
Image Placement dar. Der Prototyp des Mercedes-Benz GLK Offroader, welcher bis
dahin nur in schwarz existierte, wurde flir den Film von seiner urspringlichen
schwarzen Farbe in eine weille Farbe umlackiert, damit er besser in das Set
passt.143

142 \/gl. Kuchenbecker (2008).
143 \Vgl. Motor-Talk (2008).
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Abbildung 16: Mercedes-Benz Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*“ (1)
(Quelle: Motor-Talk (2008))

Aulerdem wurde die Fashion Show von Vivienne Westwood, welche sowohl im
Film als auch im wahren Leben von Mercedes-Benz gesponsert wird, flir den Film
nachgestellt. Mercedes-Benz ist offizieller und langjahriger Sponsor der Mercedes-
Benz Fashion Week in Berlin, New York, Istanbul und Australien.'#* Um die Fashion
Show authentisch wirken zu lassen, wurde die damals aktuelle Kollektion von
Vivienne Westwood prasentiert und verschiedene Prominente, darunter die
amerikanische Sangerin Lil’ Kim eingeladen, in der ersten Reihe zu sitzen.

Abbildung 17: Mercedes-Benz Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*“ (2)
(Quelle: fashionwindows)

144 \Vgl. mbfashionweek.com.
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Neben der Produktplatzierung setzte der Automobilhersteller noch weitere Above
the line und Below the line Aktivitaten um fur den Kinofilm zu werben in Gang.
Anfang Mai 2008 startete eine offizielle Marketingkampagne von Mercedes-Benz.
Die Marketingkampagne umfasste zahlreiche Kommunikationskanale - von Plakaten
und Printanzeigen Uber Internet - und Mobile-Specials bis hin zu exklusiven
Kinovorstellungen fur Kunden und einer Verlosung eines Besuchs der Mercedes-
Benz Fashion Week in Berlin und New York.14

5.2.2 Manolo Blahnik

Das wohlmdglich bekannteste Product Placement aus der Serie ,Sex and the City"
stellt die exklusive Schuhmarke Manolo Blahnik dar. Vor ,Sex and the City* war der
spanische Schuhdesigner noch nahezu unbekannt. Heute ist der Designer dank
Carrie Bradshaw’s Fetisch fir luxuriése Riemchensandalen reich und beriihmt.!46
Manolo Blahnik gehdrte von Anfang an zu Sex and the City. Demnach war es
unumganglich, die Marke nicht in den Kinofilm zu integrieren. Ein Paar der
sogenannten Manolo’s spielen eine zentrale Rolle im Film. Sie wurden speziell fur
den Film entworfen, Carrie Bradshaw tragt sie in wichtigen Szenen des Films.
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Abbildung 18: Manolo Blahnik Placements im Film ,Sex and the City - Der Film*
(Quelle: caputcauda)

145 \/gl. Motor-Talk (2008).
146 \/gl. Miklis (2008).
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Im Film dienen die Schuhe als Ersatz eines Verlobungsrings. Eine ganze Handlung
wird um das Creative Placement des Schuhdesigners Manolo Blahnik inszeniert.
Die Hauptdarstellerin Carrie Bradshaw wird von ihrem Lebenspartner Mr. Big
gefragt, ob sie ihn heiraten will. Daraufhin zieht er ihr die Schuhe, die sogenannten
Blue Satin Pumps an. Durch diese wichtige Szene wird die maximale Werbewirkung
durch das Product Placement erreicht. Des Weiteren wird der Schuh mehrmals in
GroRaufnahme gezeigt und ist somit fur den Zuschauer deutlich erkenn- und
sichtbar. Das Image der Marke Manolo Blahnik wurde durch die Serie und den Film
gepragt. Der daraus folgende Imageaufbau ist ein Beispiel fur ein erfolgreiches
Image Placement.

5.2.3 Vivienne Westwood

Die britische Designerin Vivienne Westwood konnte durch den weltweit
ausgestrahlten Kinofilm ,Sex and the City - Der Film®“ ihre Mode einem breitem
Publikum prasentieren. lhre Kleider bzw. Kollektionen werden im Film zwei Mal
platziert. Zum einen tragt die Hauptdarstellerin Carrie Bradshaw ein Hochzeitskleid
der Designerin fiur ein Fotoshooting der weltweit renommierten Modezeitschrift
Vogue und zum anderen wird ihre damals aktuelle Herbst-/ Winterkollektion
2007/2008 auf einer Fashion Show, welche von Mercedes-Benz gesponsert wird,
vorgestellt. Vivienne Westwood hatte dadurch die Mdglichkeit, neue Kunden zu
akquirieren und die Bekanntheit ihrer Marke erheblich zu steigern.

Abbildung 19: Vivienne Westwood Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*
(Quelle: In Style)
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5.2.4 Apple

Carrie Bradshaw ist Kolumnistin und schreibt ihre Kolumnen auf einem Apple
MacBook Pro. Bereits in der Serie verwendete die Hauptdarstellerinnen einen
Computer von Apple. Auch Samantha Jones, die PR-Agentin und Freundin von
Carrie Bradshaw, benutzt ein Telefon der Marke Apple: das iPhone. Sie benutzt das
iPhone in mehreren Szenen des Films, somit werden verschieden Funktionen des
Gerats vorgefiihrt. Das MacBook Pro und das iPhone tauchen im Film immer wieder
als visuelles Placement auf. Durch das standige Positionieren von Apple Produkten
in Film und Serie wurde das Image von Apple aufgewertet und der Absatz
gesteigert. Die Zuschauer konnten sich die Marke Apple einpragen. Die Marke ist in
zahlreichen Hollywoodfilmen zu sehen. Durch ihr beliebtes Markenimage werden
die Apple Produkte von der Filmindustrie unentgeltlich integriert. Dadurch spart sich
die Firma Apple jede Menge Kosten, und profitiert im selben Zuge von der
erfolgreichen Produktplatzierung.'” Zum Start des Kinofilms erstellte Apple eine
Cross Promotion. Zusétzlich zu den Product Placements erstellte die Firma noch
eine Homepage auf der man den offiziellen Trailer zum Film sehen konnte und das

MacBook Pro von Carrie Bradshaw erforschen konnte.48

Abbildung 20: Apple Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*
(Quelle: flickr)

147 vgl. Wichert (2010).
148 \/gl. http://trailers.apple.com/trailers/newline/sexandthecity/trailer/.
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5.4.5 Louis Vuitton

Die Luxusmarke Louis Vuitton wird im Vergleich zu anderen Luxusmarken wie z.B.
Diane von Firstenberg, Gucci, Prada und Dior intensiver und o6fter in den Film
integriert. Die Marke wird als Creative Placement visuell, vor allem mit ihren

exklusiven Handtaschen, und verbal in die Handlung integriert.

Abbildung 21: Louis Vuitton Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*
(Quelle: flickr)

Eine besonders wichtige Rolle spielen dabei die Firebird Bag und die Denim
Patchwork Bowling Bag.'*® Die Firebird Bag von Louis Vuitton wird als Creative
Placement in die Handlung eingebaut und integriert. Carrie Bradshaw schenkt
Louise, ihrer privaten Assistentin, die Firebird Bag zu Weihnachten. Sie
argumentiert ihren Kauf mit den Worten: ,Das Beste, was ich je fur Geld gekauft
habe.“ Darliber hinaus diente die Platzierung der Firebird Bag als Launch der neuen
Kollektion von Louis Vuitton, diese war erst nach Ausstrahlung des Films auf dem
Markt erhaltlich.’®® Die Denim Patchwork Bag wird als On-Set Placement in die
Handlung integriert. Louise, die private Assistentin von Carrie Bradshaw, tragt sie
bei ihrem Vorstellungsgesprach.

149 siehe Abbildung 20.
150 V/gl. Miklis (2008).
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Der Luxusguterhersteller Louis Vuitton grenzt sich auch durch das enge Verhaltnis
und die Verbundenheit zu Carrie’s Assistentin Louise aus der amerikanischen Stadt
St. Louis ab. Durch die zahlreichen Wortspiele mit ,Louis* pragt sich der Zuschauer
die Marke ein und sie erhalt einen hohen Erinnerungswert.

5.4.6 Vogue

Die weltweit renommierte Modezeitschrift Vogue spielt im Film, wie bereits in der
Serie, eine zentrale Rolle. Carrie Bradshaw arbeitet als Kolumnistin fir die
Modezeitschrift und wird in verschieden Brautkleidern von zahlreichen Designern fur
die Zeitschrift fotografiert. Das Vogue Logo taucht im Film an diversen Stellen als
visuelles Placement auf. Das Brautkleidshooting von Carrie Bradshaw stellt im Film
eine wichtige Szene dar. Fir das Shooting wurden Kleider von grof’en und
bekannten Designern ausgewahlt, darunter waren unter anderem Dior, Lacroix,
Oscar de la Renta und Vivienne Westwood. Aullerdem spielen im Kinofilm ,Sex and
the City - Der Film“ reale Vogue Mitarbeiter mit. Fir den Drehbuchautor Michael
Patrick war es von besonderer Bedeutung, diese Szene authentisch wirken zu
lassen und die ,echte Vogue® in den Film zu integrieren. Demnach entschied Anna
Wintour, die Chefredakteurin der Vogue, das Kreativteam der Vogue fiir das

Fotoshooting anzuheuern. !5

Abbildung 22: Vogue Placement im Film ,Sex and the City - Der Film*

(Quelle: businesschic)

151 \/gl. Sohn (2008) S. 42.
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6 Product Placement Umfrage

Ein Teil dieser Bachelorarbeit befasst sich mit einer Online-Umfrage, welche sich mit
allgemeinen Fragen zum Thema Product Placement und dem Film ,Sex and the
City - Der Film“ auseinandersetzt. Diese wurde mittels des sozialen Netzwerks
Facebook veroffentlicht, startete am 06.12.2016 und war 24 Stunden online. Die
Befragung mit Hilfe des Internets wurde gewahlt, da eine grof3e Zielgruppe uber
einen einfachen und schnellen Weg befragt werden kann. Die Umfrage soll die
allgemeine Einstellung und Akzeptanz gegentiber dem in Deutschland relativ neuen
Thema ,Product Placement® hinterfragen. Au3erdem soll geklart werden, ob Product
Placement im Film ,Sex and the City - Der Film“ wahrgenommen wird und wie es
sich auf das Kaufverhalten des Zuschauers auswirkt. Die Umfrage wurde mit
Erreichung einer Teilnehmerzahl in H6he von 45 inaktiv gesetzt. Im Folgenden wird
die Umfrage ausfuhrlich ausgewertet. FUr ein besseres Verstandnis werden die
Ergebnisse in Prozentzahlen veranschaulicht. Bei der Umfrage handelt es sich um
eine primare Forschung, da es zur Analyse der Forschungsfragen keine sekundaren
Quellen gibt.

Im ersten Teil der Umfrage wurden grundlegende Fragen zu Product Placement
gestellt. Zuerst wurde in der Umfrage nach Alter und Geschlecht gefragt. Die 45
befragten Teilnehmer sind im Alter von 15 bis 43 Jahren. Darunter gab es eine
deutliche Mehrzahl von weiblichen Teilnehmerinnen. Unter den weiblichen
Teilnehmern war die Mehrheit in einem Alter von 21 bis 26 Jahren, die mannlichen
Teilnehmer hingegen waren alle 21 bis 26 Jahre alt. Zusammenfassend kann zur
Demographie gesagt werden, dass mehr als die Halfte der Teilnehmer im Alter von
21 bis 26 Jahren waren. Die Altersgruppe 32 bis 36 Jahre war in der Umfrage nicht
vertreten und wird aus diesem Grund im Folgenden nicht bericksichtigt.

Alter 15-20 21-26 27-31 32-36 37 + Gesamt
weiblich | 22 % 46 % 15 % 0% 5% 88 %
mannlich| 0% 12 % 0 % 0 % 0 % 12 %
Gesamt | 22 % 58 % 15 % 0% 5% 100 %

Abbildung 23: Demographie
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Als nachstes befasste sich die Umfrage mit allgemeinen Fragen zum Thema
Produktplatzierung. Da das Thema in Deutschland noch relativ neu ist, lautete die
Frage: ,Sagt Ihnen der Begriff Product Placement etwas?“ 36 Personen, also 80 %,
antworteten mit ,Ja“. Nur neun Personen, also 20 %, war der Begriff ,Product
Placement® nicht bekannt. Dies wird fur ein besseres Verstandnis in der folgenden
Abbildung grafisch veranschaulicht.

® Ja, der Begriff ist mir bekannt.
Nein, ich kenne den Begriff nicht.

Abbildung 24: Bekanntheit von Product Placement
(Quelle: Eigene Darstellung)

Nun sollte erfasst werden, wie die Teilnehmer auf Werbeunterbrechungen reagieren.
Dazu standen drei Antworten zur Auswahl, welche in Abbildung 25 veranschaulicht
werden. 75 % der Teilnehmer entschied sich fur das sogenannte ,Zapping“. Sie
schalten bei Werbeunterbrechungen um. Ein geringerer Teil der Teilnehmer, 20 %,
sehen sich die Werbung an und 5 % beschaftigen sich mit anderen Dingen, z.B. mit

telefonieren wahrend Werbeunterbrechungen.
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| | |
Umschalten. s S 75 9,

Werbung ansehen. [ 20 %

Sonstige Ablenkung. M5 %

0 20 40 60 80 100

Abbildung 25: Reaktion auf Werbeunterbrechungen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Aus diesen Ergebnissen lasst sich schlielRen, dass die Bedeutung der klassischen
Werbung immer weiter abnimmt. Fir die Fernseh- und Filmproduktion wird es
immer schwieriger Werbepausen unterhaltend fiir den Konsumenten zu gestalten.
Die Gesellschaft beschaftigt sich mit anderen Dingen wahrend Werbepausen oder
wechselt das Programm.

Des Weiteren sollte die Einstellung zu Product Placement und die Grinde der
Einstellung erforscht werden. Hierbei wurde ersichtlich, dass bei den Befragten
Personen Ubergreifend eine positive Meinung Uber Product Placement herrscht.Dies
wird in folgender Abbildung aufgezeigt.

® positiv
negativ

Abbildung 26: Einstellung gegeniiber Product Placement
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Das Ergebnis verdeutlicht, dass Product Placement von den Teilnehmern positiv
aufgefasst wird. Viele positive Grinde wurden genannt, z.B., dass Product
Placement einen groRen Beitrag zur Finanzierung eines Films leisten kann.
Ebenfalls als positive Eigenschaft wurde der zeithahe Uberblick von neuen
Produkten genannt. Dies erméglicht den Konsumenten immer auf dem neuesten
Stand zu sein. Als negative Eigenschaften von Product Placement wurde unter
anderem die unterbewusste Beeinflussung der Konsumenten oder der ubertriebene
Einsatz von Product Placement, welches von den Teilnehmern als storend
empfunden wird, genannt.

Die nachste Frage sollte klaren, ob Product Placement Uberhaupt vom
Konsumenten wahrgenommen wird. Die Frage lautete: ,Ist Ihnen die Verwendung
von Markenprodukten oder die Einblendung von Firmenlogos in Filmen, Serien oder
Musikvideos aufgefallen?”. Alle 45 Teilnehmer, demnach 100 % der Befragten,
antworteten mit ,Ja“.

Daraufhin sollte untersucht werden, ob Product Placement wirklich so positiv
aufgefasst wird, wie es in dem vorherigen Frage von den Teilnehmern beantwortet
wird. Es wurde die Frage gestellt, ob Konsumenten Werbeunterbrechungen oder
Product Placement in Filmen bevorzugen. Dem Groldteil der Befragten, 78%, ist
Produktplatzierung in Filmen lieber als klassische Werbepausen. Der Rest der
Befragten teilte sich gleichmaflig auf. 11 % sehen sich lieber klassische Werbung an
und die restlichen 11 % haben eine gleichglltige Meinung. Die Antworten der
Teilnehmer werden in der folgenden Abbildung zum besseren Verstandnis grafisch
veranschaulicht. Es standen drei verschiedene Antworten zur Debatte.

® Praferenz zu Werbeunterbrechungen.
Praferenz zu Product Placement.

® keine differenzierende Praferenz.

78 %

Abbildung 27: Meinungen zu Product Placement
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Inwieweit kénnen Menschen durch Produktplatzierung beeinflusst werden? Die
nachste Frage beschaftigte sich mit dem Kaufverhalten bzw. der verkaufsférdernden
Simulation des Zuschauers. Die Teilnehmer wurden gefragt, ob sie jemals daran
gedacht haben, ein Produkt nur aufgrund von Product Placement zu erwerben. Die
Meinungen teilten sich ungefahr in zwei Halften auf. 26 Teilnehmer, also 58%,
beantworteten die Frage mit ,Ja“. Sie gaben an, dass sie schon mindestens einmal
ein Produkt aufgrund von Produktplatzierung gekauft haben. Die restlichen 42 % ,
bzw. 19 Teilnehmer beantworteten die Frage mit ,Nein“. Sie haben noch nie ein
Produkt aufgrund von Product Placement erworben. Zusammenfassend lasst sich
sagen, dass sich Product Placement positiv als auch negativ auf das Kaufverhalten
auswirken kann. Zur positiven Beeinflussung gehort eine gute Integration in die
Handlung, beispielsweise lassen sich Produkte aus dem Alltag gut in eine Handlung
integrieren. Zur negativen Auswirkung gehért beispielsweise eine zu aufdringliche
Darstellung des Produktes oder die Tatsache, dass ein Produkt in einem negativen
Kontext erwahnt wird.

Eine weitere Frage zum Kaufverhalten in der Umfrage war: ,Hat der Einsatz von
Markenprodukten in Filmen oder Serien Einfluss auf ihr Kaufverhalten?“ Ahnlich wie
bei der vorherigen Frage spalteten sich die Meinungen der Teilnehmer in ungefahr
zwei Halften. 49% der Teilnehmer gaben zu, dass Produktplatzierung in Filmen und
Serien Einfluss auf ihr Kaufverhalten hat. Die restlichen 51 % stritten diese Aussage
ab und gaben an, dass Produktplatzierung keinerlei Einfluss auf ihr Kaufverhalten
hat.

Product Placement hat in den letzen Jahren an hoher Bedeutung gewonnen. Fur die
Filmproduktion und werbetreibende Unternehmen wird das Kommunikationsmittel
immer wichtiger. Die letzte Frage des ersten Teils der Umfrage beschaftigte sich mit
dem Empfinden der Teilnehmer. Sie wurden gefragt, ob sie das Gefihl haben, dass
Product Placement im Sinne von Werbung in den letzen Jahren zugenommen hat.
Eine deutliche Mehrheit, 94 %, beantworteten die Frage mit ,Ja“. Nur 6 % der
Teilnehmer waren anderer Meinung und beantworteten die Fragen mit ,Nein®.

Im zweiten Teil der Umfrage wurden diverse Fragen Uber den Kinofilm ,Sex and the
City - Der Film*“ gestellt. Es wurde ein kurzes Video bzw. ein Ausschnitt aus dem
Kinofilm ,Sex and the City - Der Film“ aus dem Jahr 2008 gezeigt um die
Wahrnehmung von Product Placement und dessen Wirkung herauszufinden. Zu
Beginn wurde nicht verraten, dass der Ausschnitt Product Placement enthalt. So
wurde die Moéglichkeit einer Verneinung aufrechterhalten. Die Ergebnisse werden im
Folgenden prasentiert.
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In dem Ausschnitt des Films wurde eine Szene mit einem Fotoshooting der
Modezeitschrift Vogue gezeigt. Die Hauptdarstellerin Carrie Bradshaw des Films
~oex and the City - Der Film“, wurde in verschieden Kleidern von verschiedenen
Designern fotografiert. Dabei werden alle Designer der Kleider namentlich genannt.
Zu diesen gehdren unter anderem: Manolo Blahnik, Gucci, Dior, Vivienne
Westwood, Lacroix und Oscar de la Renta.

Auf die Frage, ob in diesem Ausschnitt Product Placement vorkam, antworteten 89
% der Teilnehmer aufgrund des offensichtlichen Product Placements mit ,Ja“
Lediglich 11 % der Teilnehmer erkannten keine platzierten Produkte. Auf die Frage,
ob es stdérend auf sie wirkte, antworteten 94 % mit ,Nein“. Sie begrindeten ihre
Antwort mit einer guten und glaubwitirdigen Integration in die Handlung.

85 % der befragten Teilnehmer verbinden die Schuhmarke Manolo Blahnik mit der
Serie und dem Film ,Sex and the City“. Manolo Blahnik war vor ,Sex and the City"
ein relativ unbekannter Schuhdesigner. Durch die Einbindung seiner Produkte in die
Serie und den Kinofilm wurde sein Image geférdert und gebessert. Er bekam die
Chance, seine Kollektionen einem breiten Publikum zu prasentierten und seinen
Absatz dadurch zu steigern. Laut Angaben der befragten Teilnehmer kénnen sich 56
% der Befragten mit einem der Charaktere aus dem Film ,Sex and the City - Der
Film“ identifizieren und 54 % wurden ein Produkt aus dem Kinofilm aufgrund von
Produktplatzierung erwerben.

Zusammenfassend lasst sich Uber die Umfrage aussagen, dass Product Placement
von den Teilnehmern wahrgenommen und erkannt wird. Die Einstellung zu Product
Placement wurde von 76 % der Befragten als positiv bewertet. Die platzierten
Produkte im Videoausschnitt wurden erkannt und nicht als stérend empfunden. Das
Kaufverhalten des Konsumenten wird jedoch nicht immer beeinflusst. Griinde dafir
sind beispielsweise eine schlechte Integration in die Handlung oder das Ubersehen
von Produkten. Als Fazit der Umfrage lasst sich festhalten, dass Product Placement
als imageférderndes Instrument betrachtet und nicht nur zum Kaufanreiz eingesetzt
werden sollte.
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7 Fazit und Ausblick

Product Placement wird in Zukunft eine immer wichtigere Rolle spielen. Es lasst
sich als ein Kommunikationsinstrument definieren, welches Verkaufs- und
imagefordernd auf den Zuschauer wirkt. Product Placement ist die Einbringung von
Marken, Firmenlogos oder Produkten in verschiedene Medientrager, z.B. Filme und
Serien, gegen Bezahlung oder eine andere Gegenleistung. Das Hauptziel hierbei ist
immer die Aufmerksamkeit des Zuschauers. Das beworbene Produkt oder die
beworbene Marke mdchte das Kaufverhalten der Zuschauer beeinflussen und somit
ein positives Image erreichen.

Der Ausgangspunkt der vorliegenden Bachelorarbeit ist die These, ob Product
Placement als Kommunikationsinstrument anhand der Platzierung von diversen
Markenprodukten in Kinofilmen oder Serien den Zuschauer in seiner Wahrnehmung
und Betrachtung gegenliber dem Markenbild beeinflussen kann. Anhand der
vorliegenden Beispiele, ,Sex and the City - Der Film“ und der Umfrage zum Thema
Product Placement, Iasst sich diese These beweisen.

Product Placement hat sich zu einem weltweit bekannten und unverzichtbaren
Kommunikationsinstrument und Marketinginstrument entwickelt. Heutzutage sind
Filme ohne Produktplatzierung kaum vorstellbar. Im Unterschied zur klassischen
Werbung schafft Product Placement es, sich in den Kopfen der Zuschauern zu
verankern und das Image der beworbenen Marke zu starken. Der Kinofilm ,Sex and
the City - Der Film* stellt eine optimale Platform fir das Kommunikationsmittel dar.
Zahlreiche Markenhersteller und Designer nutzten die konstante Bewerbung
der vier Protagonistinnen von Luxusprodukten. Der Konsument wurde in
Fragen Mode, Lifestyle und Liebe inspiriert und konnte dadurch in seinem
Kaufentscheidungsprozess beeinflusst werden.

Wie andere Werbeformen bietet Produktplatzierung nicht nur Vorteile, sondern auch
Nachteile und Risiken. Als Schwierigkeit kann sich eine Ubertriebene
Produktplatzierung erweisen, da diese vom Konsumenten als stérend empfunden
werden kann. AuRerdem kann die Wirkung von Product Placement nicht genau
gemessen werden und die Wahrnehmung des Zuschauers nicht garantiert werden.
Die Herausforderung besteht darin, dass Product Placement glaubwirdig und
strategisch eingesetzt werden muss.
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Product Placement weist zahlreiche Grenzen als Kommunikationsform auf, jedoch
ist es eine gute Alternative zur klassischen Werbung. Diese Form der Werbung
scheint erfolgversprechend zu sein und bietet viel Potential. Es hat sich in den
letzen Jahren rasant entwickelt und wird sich in den folgenden Jahren

weiterentwickeln.

Als mdgliche Handlungsempfehlung ware es beispielsweise vorstellbar, dem
Zuschauer beim Filme sehen zu Hause eine Option zu bieten, platzierte Produkte in
Filmen oder Serien durch einen Knopfdruck aufzulisten. Diese Auflistung kdnnte
Informationen Uber die Produkte enthalten. So hatte der Zuschauer die Moglichkeit,
sofort mehr Uber die platzierten Produkte zu erfahren und diese mdglicherweise

anschlielRend zu erwerben.

Far die Zukunft von Product Placement ist es wichtig, eine optimale Vernetzung von
Above the line Aktivitaten und Below the line Aktivitaten zu gestalten. Somit kénnten
Zielgruppen maximiert und die Kommunikation verbessert werden. Da Product
Placement hauptsachlich in amerikanischen Filmen vertreten ist, ware es aulerdem
vorteilhaft, eine zuklnftige Entwicklung in europaischen Landern zu verfolgen. In
Deutschland befindet sich das Kommunikationsinstrument noch in der Entwicklung
und muss sowohl beim Zuschauer als auch bei werbetreibenden Unternehmen
etabliert werden. Zukinftig wird sich der Erfolg von Product Placement
wahrscheinlich in Studien und Forschungen zeigen, von denen zum jetzigen
Zeitpunkt nicht viele vorhanden sind.
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Product Placement Umfrage

Teil 1: Allgemeine Fragen zum Thema Product Placement
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Wie ist ihr Alter ?

Welches Geschlecht haben Sie?

Sagt Ihnen der Begriff Product Placement etwas?

Wie reagieren Sie auf Werbeunterbrechungen ?

Wie ist ihre Einstellung gegentiber Product Placement?

Ist lhnen die Verwendung von Markenprodukten oder die Einblendung von
Firmenlogos in Filmen, Serien oder Musikvideos aufgefallen?

Sind Ihnen Werbeunterbrechungen oder Product Placement in Filmen lieber?

Haben Sie jemals daran gedacht, ein Produkt aufgrund von Product Placement
zu kaufen?

Hat der Einsatz von Markenprodukten Einfluss auf ihr Kaufverhalten ?

. Haben Sie das Gefuhl, dass diese Art von Werbung in den letzen Jahren

zugenommen hat ?

Ausschnitt aus dem
Kinofilm ,Sex and the City - Der Film*

Teil 2: ,Sex and the City - Der Film*

.

Kam in diesem Film Product Placement vor ?

Wirkte es stérend auf Sie?

Welche Marke bzw. Marken verbinden Sie mit ,Sex and the City - Der Film* ?
Wirden Sie eines der platzierten Produkte aufgrund von Product Placement
kaufen wollen?

Koénnen Sie sich mit einem der Charaktere aus dem Film identifizieren?
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