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1. Einfuhrung

In der Diskussion unterschiedlicher Ansatze unternehmerischer Kommunikationspolitik
rickt in jingerer Zeit das Konzept des Product Placement (PP) immer mehr in den
Mittelpunkt des Interesses. Zwar ist der Versuch, Produkte gezielt in Spielfiimen und
redaktionellen TV- oder Rundfunk-Beitrdgen zu plazieren nicht neu, angesichts der
zunehmenden Verbreitung neuer Medien im Zuge der Entfaltung einer Kommunikations-
gesellschaft einerseits, der vor dem Hintergrund eines sich standig verscharfenden Wett-
bewerbs teilweise ausgereizten Potentiale der klassischen Werbung andererseits, glauben
jedoch immer mehr Unternehmen, mit Product Placment Wettbewerbsvorteile erzielen zu
koénnen. Genahrt wird diese Hoffnung vor allem durch Werbeagenturen, die sich auf
Product Placement spezialisiert oder zusatzlich in ihr Angebotsprogramm aufgenommen
und sich damit einen aufRerst lukrativen Markt erschlossen haben. Nicht zu Ubersehen ist
schlie3lich das Interesse seitens der TV- und Filmindustrie, Product Placement in
Folge immer aufwendigerer Produktionen als Finanzierungsquelle voll auszuschopfen.
Dieses Interesse dokumentiert sich u.a. darin, dafl mitunter sogar die Bereitschaft besteht,
produktbezogene Handlungen in Spielfilme einzubauen. Als Beispiel mag hier etwa der
James Bond - Film "Im Angesicht des Todes" dienen, in dem eine Katze mit Whiskas

gefuttert wird und diese Tatsache auch verbal hervorgehoben wird.

Einhergehend mit zunehmender Massivitat und Massiertheit, mit der Unternehmen das
Instrument Product Placement einsetzen, formiert sich allerdings gleichzeitig die 6ffent-
liche Kritik an dieser Form der Werbung. Teilweise wird hier etwa von einer aul3eror-
dentlich bedenklichen Variante der Schleichwerbung gesprochen. Gefordert werden
vor diesem Hintergrund zum einen geeignete gesetzliche Regelungen, die die Einsatz-
maglichkeiten von Product Placement deutlich begrenzen oder zumindest in vertretbare
Bahnen lenken sollen. Zum anderen besteht aber auch die Auffassung, dal} die heute zu
registrierenden Varianten eines Product Placment bereits nach den bestehenden rechtlichen
Regelungen die Grenze des Legalen Uberschreiten. Das Lager der PP-Kritiker rekrutiert
sich dabei nicht zuletzt gerade auch aus jenen Insitutionen, die in der PP-Welle eine
Bedrohung ihrer Wettbewerbsposition auf dem Kommunikationsmarkt sehen (vgl. hierzu
z.B. die Aufforderung des Verbandes der Deutschen Zeitschriftenverleger an ARD und
ZDF, sich "streng an der bestehenden Rechtsordnung zu orientieren” (0.V., Rechtswidrig,
S. 4) oder die Headline "Product Placement: "Wettbewerbsverzerrung durch 6ffentlich-
rechtliche Doppelmoral™ (0.V., Wettbewerbsverzerrung, S. 21; erganzend Ortmeyer/
Wilffing, 1986, S. 10; Johanns, 1986, S. 8; Hamdorf, 1986, S. 8).



Aufbauend auf eine kurze Charakterisierung des kommunikationspolitischen Instruments
Product Placement sollen im vorliegenden Arbeitspapier zunachst einige relevante
Rahmenbedingungen herausgearbeitet werden, die bei einer Integration von Product
Placment in das Kommunikations-Mix und der Planung einzelner PP-MaRnahmen Beriick-
sichtigung finden missen. In diesem Zusammenhang wird jedoch nicht nur auf rechtliche
Rahmenbedingungen eingegangen. Dariber hinaus soll z.B. auch Uber das Angebot ver-
schiedener PP-Agenturen sowie Uber die Kosten von PP-MalRnahmen informiert werden.
Besondere Aufmerksamkeit erlangt ferner die Frage nach moglichen PP-Wirkungen im
Konsumentenbereich. Neben einigen theoretischen Erérterungen werden hierzu vor allem
die Ergebnisse einer kleinen empirischen Studie prasentiert, die am Institut fir Marketing,
Universitat Mannheim, durchgefiuhrt wurde. Zwar wurden in dieser Studie im wesent-
lichen nur Studenten im Hinblick auf ihre Einschatzung von PP befragt, die hier erzielten
Untersuchungsergebnisse stellen jedoch zumindest eine erste Informations- und Beurtei-

lungsgrundlage dar.

Die Diskussion unterschiedlicher Rahmenbedingungen des Einsatzes von PP-MalRnahmen
mindet in eine Gesamtbeurteilung des "neuen” kommunikationspolitischen Instru-
ments Product Placement. Hierbei kann es sich allerdings insofern nur um eine vorlaufige
Beurteilung handeln, als zum einen - wie im einzelnen noch zu zeigen sein wird - die
rechtliche Situation bislang in der Bundesrepublik Deutschland noch nicht endgultig
geklart ist, zum anderen freilich detailliertere Wirkungsuntersuchungen im Konsumenten-
bereich erforderlich werden. Trotz dieser Einschrdnkungen erscheint es allerdings
zeckmaél3ig, wenigstens grob einige Gestaltungsperspektiven mit Blick auf die Inte-
gration von Product Placement in ein modernes Marketing zu skizzieren.



2. Product Placement - Zur Kennzeichnung eines "neuen”
Kommunikationsinstruments

2.1. Die Entwicklung des Product Placement im historischen Uberblick

Das Kommunikationsinstrument PP erlebt z.Zt. eine Renaissance. Denn der Einsatz von
PP ist keinesfalls neu, man begann mit den Produktplazierungen auch nicht - wie haufig
zu lesen ist - im Jahre 1967 (der rote Alfa Romeo im Film "Die Reifeprifung” mit Dustin
Hofmann wird so etwa oft als Beispiel fur das erste bekannte PP angefihrt, vgl. Limmer,
1986, S. 13 und o.V., Hauptdarsteller, S. 23). Herman Hadler, bekannter Product
Plugger in den U.S.A., begann bereits 1955 Automobile fir die Fa. Chrysler zu
plazieren (vgl. Finehout, 1985, S. 33). Weitere, heute in den U.S.A. etablierte PP-
Agenturen begannen ahnlich frih, Placements anzubieten, Larry Dorn z.B. begann
1957 und plazierte 1962 in "Boys Night Out" Sprechfunkgerate der Fa. Nutone sowie
Sunbeam-Produkte. Angeblich sollen erste Ansatze von Product Placement in den U.S.A.
sogar bis auf die 30er und 40er Jahre zurlickgehen (vgl. Appleyard, 1986, S. 15).

Jerry Lewis erinnert sich in seinem Buch "The Total Film-Maker - Wie ich Filme mache"
an die frihen sechziger Jahre (zitiert nach: Richter, 1986a, S. 17): "Wenn ich ein
Drehbuch schreibe, habe ich immer die Mdglichkeiten fur die Publicity im Hinterkopf.
Wenn ein Gag in einer Kiiche gemacht wird, mit allen Kichengeraten, kann es genauso
lustig sein oder sogar noch lustiger, wenn alles in einer groRen Gala-Kiiche in einem
Hilton Hotel spielt. Daraus ergibt sich dann der Vorteil mit der Hilton Publicity oder
gegenseitiger Werbung. Ich habe das einmal in einem Film gemacht. Im Dialog kam gar
nichts vor, man sah nur: "Das ist das Hilton". Daflr erhielt der Film tausende von Dollar
far Werbung. Bei meinem letzten Film kamen zwanzig bis drei3ig Angebote von
Herstellern auf meinen Schreibtisch, ihre Produkte im Film unterzubringen. Einige habe
ich genommen. Dadurch kommt kein Geld rein, und die Produkte werden im Abspann
nicht erwahnt, aber sie sind auf der Leinwand zu sehen, und daflr garantieren die
Hersteller Anzeigenraum in Zeitschriften und Werbezeit im Fernsehen".

Seit Ende der 70er Jahre gibt es in den Vereinigten Staaten eine gro3e Anzahl von
PP-Agenturen. Aber auch in der Bundesrepublik Deutschland ist Product Placement als
Kommunikationsinstrument nicht neu. Bereits Ende der 50er Jahre waren sog. "Werbe-
einblendungen in Spielfilmen" im Blickpunkt der rechtlichen Diskussion (vgl. hierzu
z.B. Eisenfuhr, 1962, S. 2-6; Gerstenberg, 1962, S. 7-9; Eisenfuhr, 1958, S. 2-6;
Hartlieb, 1958, S. 6-12; Eisenfuhr, 1966, S. 185-189; W. Wilde, 1958, S. 152-168;
Spengler, 1959, S. 169-188). Eisenfuhr nannte 1962 folgende Beispiele: im Spielfilm
"Vertauschtes Leben" waren Schachenmeyer-Wolle, Hudson-Strimpfe, Adam-Strick-



moden, Odol, AEG, BBC, Rei, Braun-Kiichenmaschinen und die Air France erkennbar
(vgl. Eisenfuhr, 1962, S. 4).

In den folgenden Jahren wurde es wieder stiller um Werbeeinblendungen in Spielfilmen
bzw. Product Placement. Erst in den letzten zwei Jahren sind die Praktiken des PP in der
Bundesrepublik mehr und mehr in den Blickpunkt geraten. Mittlerweile haben sich auch
zahlreiche Agenturen als Anbieter von Placements in Deutschland etabliert, die den Einsatz
von Product Placment im Rahmen unternehmerischer Kommunikationspolitik zu forcieren
versuchen. Wie verbreitet Product Placment inzwischen ist, geht aus Tabelle 1 hervor, in
der differenziert nach unterschiedlichen Branchen aufgezeigt wird, welche Marken heute

Gegenstand mehr oder weniger gezielter PP-Maf3nahmen sind.

2.2. Begriff und Erscheinungsformen des Product Placement

Product Placement war bis jetzt kaum Gegenstand wissenschaftlicher Diskussion. Dies
findet seinen Niederschlag nicht zuletzt auch darin, dal? weder eine allgemein gliltige
Definition dieses kommunikationspolitischen Instrumentes noch eine klare Zuordnung in
das Kommunikations-Mix vorliegt. Die Kennzeichnungen variieren je nach Standpunkt
des jeweiligen Autors und sind zumeist wenig zweckmaélf3ig bzw. prazise. Die Bandbreite
reicht von einer Gleichsetzung mit Schleichwerbung bis zur Feststellung: "PP ist eine
konsumentenorientierte Kommunikationsform und hat eine instrumentale Funktion in der
Marketing-Kommunikation eines Markenartiklers" (Team 9, 1985, 0.S.). Etwas praziser
ist demgegenuber der Definitionsversuch von Wilde (1986, S. 182): "Product Placement
ist die kreative Einbindung eines Markenartikels als notwendige Requisite in eine
Spielfiim-Handlung". Auch diese Definition erscheint jedoch nicht zweckmafig, und zwar

z.B. aus folgenden Grinden:

* Es werden nicht alle Mdglichkeiten erfaf3t, die sich fur eine Produktplazierung anbieten
(z.B. Video-Clips fehlen).

* Produkte werden nicht nur in solchen Filmen plaziert, in denen sie als "notwendige
Requisite" dienen. Es gibt Falle, in denen Drehblcher beeinflu3t werden, um bestimmte
Produkte plazieren zu kénnen.

* Nicht nur Markenartikel kbnnen Gegenstand einer Plazierung sein.
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Product Placement als Element unternehmerischer Publicity-Mal3nahmen

Zweckmaliger erscheint uns eine etwas weiter gefalite Definition, die PP gleichzeitig in
den Gesamtverbund des Kommunikations-Mix einordnet und von anderen Kommunika-
tionsinstrumenten abgrenzt. PP |4Rt sich dabei zunédchst dem breiten, in der wissen-
schaftlichen Diskussion allerdings eher vernachlassigten Feld der sog. Publicity-Malf3-
nahmen zuordnen. Im Gegensatz zu jenen Varianten unternehmerischer Kommunika-
tionspolitik, bei denen die eingesetzten Kommunikationsmittel (Anzeige, Spot etc.) jeweils
ausschlie3lich der Marketingzielsetzung des Unternehmens dienen, sind Publicity-Mal3-
nahmen in Ubergeordnete, nicht oder zumindest nicht unmittelbar der Marketingzielsetzung
des Unternehmens dienende Kommunikationskontexte integriert. Diese Unterscheidung,
die das kommunikationspolitische Instrumentarium in zwei groRe Blocke zu differenzieren
erlaubt (vgl. hierzu Abb 2, S. 10), lalt sich gerade am Beispiel des Product Placement
besonders gut verdeutlichen: PP ist jeweils Bestandteil eines Ubergeordneten Ganzen, das
wie z.B. ein Kino- oder Fernsehfilm nicht unmittelbar der Zielsetzung jener Unternehmen
dient, die mit PP-MalRnahmen etwa in einem solchen Kino- oder Fernsehfilm vertreten

sind (vgl. Abb. 1).

PP
w Fim w  W| [pH [wl 1ani [wi w Film w
Phase 1 Phase 2 Phase 3

W = Werbespot bzv. -block

Abb. 1: PP als Element eines "Ubergeometen Ganzen" und als letzte Stufe des Versuchs einer
VerknlUpfung unternehmerischer Kommunikationspolitik mit Kino-oder Fernsehfilmen

PP lait sich im vorliegenden Zusammenhang gleichzeitig als letzte Stufe des Versuchs

begreifen, Werbespots und z.B. Kino- oder Fernsehfilme miteinander zu verbinden:

Phase 1 ist durch Werbespots bzw. Werbeblécke gekennzeichnet, die vor und/oder nach dem Film ausge-
strahlt werden. In der zweiten Phase wird der Film unterbrochen, um Werbespots zwischenzuschalten
(haufig in besonders spannenden Szenen - dies hat u.U. den Vorteil, da das durch den Film erzeugte
Aktivierungsniveau fur die Perzeption und Aperzeption des(r) Werbespots genutzt wird). Eventuell werden



zusatzlich auch vor und/oder nach dem Film Werbespots gesendet In der Phase 3 sind die Werbespots
gewissermalen im Film enthalten, sie werden zum integralen Bestandteil der Handlung.

Neben der Entwicklung hin zum Product Placement sind weitere neuartige Méglichkeiten
der TV-Werbung entstanden, die in &hnlicher Weise auf eine Verknupfung von Werbung
und allgemeinen TV-Beitragen (Filme, Unterhaltungssendungen, Berichte, Nachrichten
etc.) abzielen (vgl. Limmer, 1986, S. 18-19):

Uhrenpatronat: z.Zt. nur von privaten Sendeanstalten (und neuerdings vom ORF) angeboten;
Moglichkeit, einen Teil der Zeit zu mieten, in der die Studiouhr angezeigt wird. In die laufende Uhr wird
der Werbespot eingeblendet.

Narrow Casting: Sonderform der Spotwerbung; der Werbespot ist unmittelbar an ein grof3es, thema-
tisch verwandtes Programm angelehnt (z.B. eine Familienserie) und beansprucht diesen Platz exclusiv.

.

Der anmoderierte Spot: eine Art Verbindung aus Narrow Casting und Life-Moderation. Zum
Beispiel: Meine Damen und Herren, vor der nun folgenden Verbraucherinformation hier noch eine Frage
an Sie: Raten Sie mal, wer da kommt, wenn der Tag geht! Es folgt ein Werbespot von Johnnie Walker
(sinngeman zitiert nach Limmer, 1986, S. 19)

PR-Film/'Tnfomerciar': Industrie- oder PR-Filme, die urspringlich nicht fir den Fernseheinsatz
vorgesehen waren, fillen Programmliicken bei unvorhergesehenen Pausen. Rechtlich sehr problema-
tisch, wird aber bei SAT 1 (z.B. zusammen mit Effem) praktiziert.

Werbespiele: wird z.B. von SAT 1 zusammen mit Procter & Gamble (Ariel) veranstaltet. Es handelt
sich um ein dem Bingo angelehntes Kartenlotto, bei dem Zuschauer per Telefon an einer Wand Quadrate
finden mussen, hinter denen sich das Wort Ariel verbirgt. Als Pramie gibt es einen - "offiziell" - von
SAT 1 gestifteten Geldpreis.

Der Unterschied zwischen diesen neuen Varianten der TV-Werbung und PP oder generell
unterschiedlichen Publicity-MalRnahmen besteht jedoch nach wie vor darin, dal? es sich bei
den genannten Beispielen der TV-Werbung jeweils um eigenstandige, in sich geschlossene
Kommunikationsmal3hahmen handelt, die im Kem nicht in eine Ubergeordnete Zielsetzung

eingebunden sind.

Lediglich beim zuletzt genannten Beispiel der "Werbespiele" verwischen sich die Grenzen etwas, da hier das
Angebot einer Unterhaltungssendung durch eine Fersehanstalt u.U. als Ubergeordnete Zielsetzung gesehen
werden kdnnte. Allerdings handelt es sich hier u.E. um eine Sendung, bei der der werbliche Charakter doch
eindeutig Uberwiegt. Die Dominanz der werblichen Zielsetzung ist jedoch teilweise auch bei einigen Kino-
oder Fernsehfilmen gegeben. Dies insbesondere dann, wenn z.B. Unternehmen - hierauf wird weiter unten
noch etwas nadher einzugehen sein - Filmgesellschaften aufkaufen und/oder Filme drehen lassen, die in
erster Linie eine Plattform fur PP-Mal3nahmen bilden. In diesen Féllen handelt es sich u.E. jedoch nicht
mehr um Product Placement, sondern um eine Form der klassischen Werbung, die sich neuer Werbemittel
und -tréager bedient. Filme, die allein unter PP-Aspekten gedreht werden, hierbei jedoch nicht nur die
Produkte eines Unternehmens herausstellen, sind in diesem Sinne als eine Variante der Gemeinschafts-
werbung zu interpretieren.



Product Placement und Schleichwerbung

Durch das Anknupfen an der Frage, ob wir es mit eigenstandigen, in sich geschlossenen
oder mit in Ubergeordnete Kontexte integrierte Kommunikationsmaflinahmen zu tun haben,
wird u.E. ein zentrales Merkmal von Publicity- oder speziell PP-MalRnahmen herausge-
arbeitet. Bezugnehmend auf dieses Definitionsmerkmal drangt sich allerdings gleichzeitig
die Frage auf, ob und ggf. inwieweit Publicity- oder PP-MalRhahmen dem Feld der

"Schleichwerbung" zuzuordnen sind:

Wilde (1986, S. 182) zieht hier zunachst etwa eine deuliiche Tennlinie zwischen PP und Schleichwerbung:
"Deutlich abzugrenzen ist Product Placement zur "Schleichwerbung". Schleichwerbung ist das "Ein-
schleichen" in eine TV-Sendung, z.B. in eine Live-Sendung durch gesteuerte Anrufe, die nicht direkt mit
dem Handlungsablauf der Sendung zu tun haben". Zu einem &hnlichen Ergebnis kommt Dreyer (1986,
0.S.): "Schleichwerbung erscheint nur wegen des Werbeeffektes, sie ist nicht handlungskonform. Demge-
genlber mulR das Produkt, das im Rahmen des Product Placement gezeigt wird, aus dramaturgischen
Griinden sowieso verwendet werden. Es besteht also ein unmittelbarer Bezug zum Handlungsablauf. Kann
es dann aber dem Zuschauer nicht egal sein, aus welchen Griinden das Produkt der Marke X und nicht der
Marke Y bevorzugt wurde?"

Ein GroR3teil der Autoren vertritt jedoch eine gegenteilige Meinung, sie ordnen z.B. PP unmittelbar der
Schleichwerbung zu (vgl. hierzu z.B. 0.V., ZAW-Grundsatze, S. 4; Kanzer, 1986, S. 7; 0.V., Aufregend
verpackt, S. 58; Ortmeyer/Wiilffing, 1986, S. 10). Als Schleichwerbung wird dabei jeweils eine Werbe-
form verstanden, bei der "Werbebotschaften an den Verbraucher gesandt werden, ohne dal} er den werblichen
Charakter auf Anhieb durchschauen kann" (0.V., Schleichwerbung, S.7).

Obwohl ein grolRer Teil der heute in praxi vorkommenden Spielarten von Product
Placement u.U. den Charakter einer Schleichwerbung annimmt, sollte diese Frage u.E.
nicht auf der Ebene der Begriffsklarung thematisiert werden. Es handelt sich hier vielmehr
um ein Problem, das im Rahmen der Analyse von Wirkungen einzelner kommunikations-

politischer MalRnahmen zu diskutieren ist.

Akzeptiert man die zuvor angefiihrte Definition der Schleichwerbung, so kann der Tatbestand, dal der werb-
liche Charkter ggf. nicht auf Anhieb durchschaut wird, in der Tendenz auch bei der klassischen Werbung er-
fallt sein. Denken wir nur an Anzeigen, die einen redaktionellen Charakter aufweisen und vom eigenuichen
redaktionellen Teil einer Zeitung oder Zeitschrift kaum zu unterscheiden sind. Zwar sind solche Anzeigen
jeweils deudich sichtbar als eine Anzeige zu kennzeichnen, dies wird jedoch auch - hierauf werden wir wei-
ter unten noch ndher eingehen - z.B. bei PP-MaRhahmen im Sinne eines entsprechenden Hinweises im
Abspann eines Films gefordert. Nun kann man sich sicherlich dartber streiten, ob ein Hinweis im Ab-
spann eines Films im Hinblick auf die Vermeidung von Irrefihrungseffekten ahnlich wirkungsvoll ist, wie
die bei Anzeigen geforderte Kennzeichnung. Dies erscheint jedoch nur im Feld von Wirkungsuntersu-
chungen zweckmaRig, nicht aber, wenn es darum geht, ein Begriffssystem zur Charakterisierung unterneh-
merischer Kommunikationspolitik zu entwickeln. Aufmerksamkeit verdient in diesem Zusammenhang
etwa auch, dal} - wie wir im Zuge unserer empirischen Studie festgestellt haben - Produktplazierungen in
Filmen von den Konsumenten mehrheitlich nicht als Zufall, sondern als eine gegen Bezahlung durch die
betreffenden Firmen eingesetzte MalRnahme einstufen (vgl. im einzelnen Abschnitt 3.).



Product Placement und andere Publicity-MaRBnahmen

Um Product Placement von anderen Publity-MalRnahmen abzugrenzen, ist auf eine Reihe
weiterer Kriterien zurtickzugreifen. Je nach dem, ob im Rahmen von Publicity-MalRnah-
men lediglich einzelne Produkte (oder auch Dienstleistungen) oder das gesamte Unterneh-
men bzw. offentlichkeitsrelevante Aspekte des Untemehmensverhaltens (z.B. Verhalten
gegenuber den Mitarbeitern) herausgestellt werden, ist zunachst neheliegender Weise

zwischen Product und Corporate Publicity zu unterscheiden (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: Die Einordnung von Product Placement in den Gesamtverbund des kommunikations-
politischen Instrumentariums (Wiedmann, 1984)

Im Sektor des Product Publicity kann dann nach den Untervarianten "Product
Lobbying”, "Product Publicity i.e.S." und "Product Placement" weiter
differenziert werden. PP ist dabei zunachst zu charakterisieren als die gezielte Plazierung
(Nennung und/oder optische Préasentation) als solcher erkennbarer Produkte oder Dienst-
leistungen als "lebensechte" Requisiten in Spielfiimen, Horspielen oder in Beitragen
des redaktionellen Teils des Femsehens/Rundfunks, in literarischen Werken sowie bei
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offentlichen Veranstaltungen (1). Bei dieser Kennzeichnung verdienen vor allem zwei

Aspekte besondere Beachtung:

* Zum einen erscheint es im Vergleich zu anderen Definitionsversuchen wichtig, dal? nicht allein auf die
Plazierung in Filmen abgestellt wird. Auch z.B. die Verwendung von Markennamen in der Literatur
(z.B. in Romanen, Novellen etc.) stellt u.E. eine wichtige PP-Variante dar. In einer Studie von Friedman
(1985, S. 927-938) wurden so etwa fur den Zeitraum von 1946 - 1975 amerikanische Bestseller-Romane
von insgesamt 31 Autoren untersucht. Im Ganzen wurden 2.931.400 Worte analysiert, dabei fand man
507 "Brand name varieties" (2), pro 10.000 Worte tauchten durchschnittlich 5,39 Markennamen auf (vgl.
erganzend die Darstellung einiger Untersuchungsergebnisse im Anhang).

« Zum anderen ist die - zuvor im Zusammenhang mit der Diskussion um die Verbindung zwischen PP und
Schleichwerbung bereits erwéhnte - Integration von Produktplazierungen in einen Hand-
lungsablauf im Sinne "lebensechter” Requisiten hervorzuheben.

Der zuletzt genannte Aspekt ermdglicht zugleich eine Abgrenzung zwischen PP und
Product Publicity i.e.S. Bei Product Publicity i.e.S. besteht keine unmittelbare
Verbindung zur Handlung eines Films, Romans etc. Deutlich wird dies am Beispiel der
"gesteuerten Anrufe”, mit denen man etwa eine Plazierung (Nennung des Markennamens)
in einer Radio-Life-Sendung zu erreichen versucht.

Die Grenzen verwischen sich allerdings dann, wenn es in einer solchen Sendung Ublich ist, Grif3e an
Autofahrer weiterzugeben und dabei Kennzeichen und Fabrikat des jeweiligen Fahrzeugs zu nennen (vgl.
hierzu etwa die SWF 3 Sendung "POP and GO"). Auch dann, wenn wir z.B. an die Bandenwerbung in
FuRball-Stadien denken, wenn bei Femseh-Interviews auf Mikrophonen Markenzeichen sichtbar werden
oder wenn Personen des 6ffentlichen Lebens (Politiker, Sportler, Rock Stars etc.) mit Kleidungsstiicken
ausgestattet werden, die aufgrund ihrer Markierung einem bestimmten Hersteller unmittelbar zugeordnet
werden kénnen (Bundeskanzler Kohl im Freizeit-Outfit von BOSS), mag eine Zuordnung zu PP oder
Product Publicity i.e.S. durchaus strittig sein. Nach unserer Auffassung handelt es sich jedoch hier jeweils
um "lebensechte" Requisiten, die mit einer bestimmten Handlungssituation in Verbindung stehen. Es
entspricht so etwa durchaus der Biotik der Situation, daf} bei Femseh-Interviews Mikrophone eingesetzt
werden oder dal Stadien mit Banden ausgestattet sind. Aufgrund der skizzierten Zuordnungsprobleme
kdnnte man u.U. auch auf die Differenzierung in PP und Product Publicity i.e.S. verzichten; ein Festhalten
an dieser Differenzierung rechtfertigt sich u.E. jedoch dadurch, daf® (1) deutlich zuordenbare Féalle denkbar

sind und (2) die beiden Varianten unter kommunikationspolitischen Gesichtspunkten unterschiedlich zu
beurteilen sind.

Von PP und Product Publicity i.e.S. deutlich abzuheben sind MalRhahmen im Sektor des
Product Lobbying (PL). Beim Product Lobbying wird versucht, das Produkt bzw.
herausragende Eigenschaften des Produktes im Meinungsbild solcher Zielgruppen positiv
zu verankern, die der regulativen Umwelt angehdren (staatliche Instanzen, Behérden,
Medien etc.) und/oder in der Arena Offentlicher Diskussion eine meinungsbildende
Funktion haben. Zwischen Product Lobbying und PP oder Product Publicity i.e.S. kann
allerdings - "marketingtechnisch" - insofern eine enge Verbindung bestehen, als mit Hilfe
von PL z.B. auf eine positive Hervorhebung des Produktes und seiner Eigenschaften
durch die betreffenden Meinungsbildner hingearbeitet wird. Diese Variante des Product
Lobbying ist bspw. in der KfZ-Industrie mit Blick auf Fach-Journalisten Ublich, um eine
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positive Produktbeurteilung in den Medien zu erreichen.
Uberblick uber verschiedene Placement-Varianten

Product Placement wird zumeist bei Markenartikeln eingesetzt; und in der Tat scheinen
sich Markenartikel, gerade aufgrund der ihnen eigenen Markierung und der damit
verbundenen Mdoglichkeit des Wiedererkennens fur Product Placement besonders gut zu
eignen. Sie lassen sich einerseits als realistische Requisite in Handlungsablaufe
integrieren, andererseits sind sie beim gezielten PP-Einsatz als solche identifizierbar.
Insbesondere Markenartikel des taglichen Bedarfs (Realitadtsnéhe!) eignen sich fur den
PP-Einsatz. Dennoch ist die Markierung von Produkten keine conditio sine qua non im
PP-Geschaft: bei der Spielart des Generic Placement (Plazierung von Warengruppen
wie z.B. Kreditkarten) ist es mdglich, auf die optische oder akustische Prasentation der
Marke zu verzichten. Sogar fur No Names zeigt sich unter bestimmten Bedingungen -
wenn auch mit Einschrankungen - eine Chance, von Placements zu profitieren. Folgende
Beispiele sollen dies verdeutlichen:

« in der ARD-Femsehserie "Liebling Kreuzberg" versiifite sich Hauptdarsteller Manfred Krug seinen Alltag
mit Gotterspeise. Gotterspeise ist heutzutage ein low interest product, das sich nur noch relativ selten
auf dem Speisezettel findet. Hat ein Hersteller in diesem Bereich einen groRen Marktanteil (denkbar wéare
auch ein No Name-Produkt), so wirden sich eventuelle Umsatzsteigerungen, wie dies im o.a. Beispiel

der Fall war, vor allem bei dem marktbeherrschenden Anbieter niederschlagen (vgl. Auer/Kalweit, 1986,
S. 9).

* nach der Ausstrahlung der Serie "Kir Royal" soll sich angeblich der Bekanntheitsgrad und auch der
Umsatz des gleichnamigen Getranks stark erhdht haben (viele Speisekarten enthalten nun auch
neuerdings "Kir Royal"). Kir Royal ist aber kein Markengetrank, sondern eine Mischung aus
Johannisbeerlikér und Champagner (weniger exclusiv auch: Sekt). Solche Marktimpulse kénnten sich
auch bei No Name-Anbietern positiv auswirken (sofern es entsprechende No Name-Spirituosen gibt).

Unabhangig davon ware ein Generic Placement sicherlich auch im Sinne einer Gemein-
schaftswerbung in Erwdgung zu ziehen. Aufs Ganze gesehen bleibt jedoch der klassische
Markenartikel das bevorzugte Produkt fur die PP-Anwendung. Daneben werden aber auch
Dienstleistungen, ganze Unternehmen bzw. deren Logos und auch Ideen plaziert ( z.B. in
der Fernsehserie "Traumschiff* die Idee, wieder einmal eine Kreuzfahrt zu machen), bis
hin zum sog. Country Placement, d.h. der Plazierung bestimmter Ortlichkeiten im Film
(die Serie "Schwarzwald-Klinik" hat beispielsweise die Tourismusbranche im Gebiet um
den Drehort neu belebt). In den U.S.A. arbeiten sogar staatliche Institutionen mit PP-An-
bietern zusammen, um geeignete Plazierungsmaglichkeiten in Filmen zu finden (vgl. 0.V.,
Gift, S. 148).

Mit Blick auf die strategische Ausrichtung unternehmerischer Kommunikationspolitik und
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insbesondere deren Einbindung in eine Corporate ldentity-Strategie ist vor allem auf die
Variante des Corporate Placement hinzuweisen, die mitunter einem Product Placement
i.w.S. zugeordnet wird. Diese Zuordnung ist u.E. jedoch nicht zweckmaélfig, da es sich
beim Corporate Placement um ein eigenstandiges Problemfeld handelt. Zwar missen im
Sinne einer Corporate Identity-Strategie MaBnahmen im Feld Product Placement und in
dem des Corporate Placement systematisch kombiniert zum Einsatz gelangen, begrifflich
sollten jedoch beide Placement-Varianten auseinandergehalten werden. Aus diesem Grun-
de erscheint es uns z.B. auch nicht zweckmaRig, dann von einem Image Placement zu
sprechen, wenn das Gesamtthema eines Films auf ein Produkt, eine Dienstleistung oder
ein Unternehmen zugeschnitten ist (vgl. Wilde, 1986, S. 182; als Beispiele sind etwa die
Coca Cola-Flasche im Film "Die Gotter missen verruckt sein" oder der schwarze Trans-
Am in "Knight Rider" anzufiihren). Uberdies zielen letztlich alle Placement-Varianten
mehr oder weniger stark auf Imagewirkungen ab. Im Zentrum steht im vorliegenden Zu-
sammenhang vielmehr die Frage nach der "Intensitat der Placements" bzw. nach der
Art und Weise der EinfluBnahme auf das Drehbuch eines Films, die in einem Ro-
man zu vermittelnde Geschichte etc. Beim Film-Placement erstreckt sich heute die Spanne
der Mdglichkeiten etwa vom bloRen Zurverfliigungstellen von Produkten ber das On-set
Placement und Creative Placement bis hin zum vdlligen Einflu3 auf das Drehbuch (vgl.
auch Abb. 3).

Zurverfagungstellen
von Produkten ohne

Auflagen
4 Zunehmende
Ijill Intensivierung
On-set Placement des PP-Ein-
| satzes
»iss!
. 11
Creative Placement
o _ -

Volliger Einfluld auf
das Drehbuch

Abb. 3: Intensitatsstufen von Placement-MalRnahmen
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Die Unterscheidung in "On-set-Placement” und "Creative Placement” knupft dabei
gleichzeitig an der Art und Weise der "kreativen Einbindung" einer Plazierung in einen
Film an (vgl. Oliver, 1986, S. 38):

* Beim On-set Placement wird ein Produkt selbst im Film im natirlichen Umfeld plaziert ("Ubliche"
Plazierung). Mit Blick auf die verwendete Technik der Plazierung ist zu unterschieden in:

a) verbale Plazierung (sog. Verbal Product Placement) ("James, ich habe keine Lord mehr,
kann ich eine deiner Marlboros haben?"; vgl. im Anhang: "James Bond im Markendschungel"),

b) optische Plazierung (eine Nesquick-Dose steht deutlich sichtbar auf dem Tisch),

¢) kombiniert verbal-optische Plazierung.

« Die genannten Plazierungstechniken gelangen auch beim Creative Placement zum Einsatz. Beim
Creative Placement ist man jedoch bemiht, ein Produkt 0.4. méglichst erfinderisch und abwechs-
lungsreich im Film zu plazieren bzw. in den Film zu integrieren.

Im Hinblick auf die Art und Weise der Einbindung von Placements in einen Film ist noch
auf die beiden Varianten "Placement mit Endorsement” und "Placement ohne Endorse-
ment" hinzuweisen: Wird ein Produkt, ein Unternehmen oder eine Dienstleistung durch
den Star wertend hervorgehoben (z.B. "Mein Ferrari - toller Wagen - mit dem hénge ich
jeden ab") , handelt es sich um ein Placement mit Endorsement, anderenfalls um ein

Placement ohne Endorsement.
Sportwerbung, Sponsorship und Product oder Corporate Placement

In der aktuellen Diskussion wird haufig eine enge Verbindung zwischen Product oder
auch Corporate Placement und dem sog. Sponsorship gesehen (vgl. hierzu
Henning-Bodewig, Product Placement; allgemein zum Thema Sponsorship vor allem
Bruhn, 1987). Hierbei wird zumeist nicht ausreichend beachtet, dal} es sich beim
Sponsorship nicht um ein kommunikationspolitisches Instrument handelt. Sponsorship
kennzeichnet zunachst in erster Linie eine spezielle Politik im Sektor des Einsatzes von
Sozio-Programmen und ist insofern der Leistungspolitik eines Unternehmens zuzuordnen.
Es handelt sich dabei um Leistungen, die zusatzlich zum eigentlichen Leistungsangebot
eingesetzt werden, um z.B. dem Unternehmen in einer kritischeren und - gerade mit Blick
auf die Ubernahme sozialer Verantwortung durch Unternehmen - immer anspruchs-

volleren Gesellschaft eine strategisch gunstige Image-Position verschaffen zu kénnen.

Zwischen Product oder Corporate Placement und Sponsorship besteht nun allerdings

freilich insofern eine enge Verbindung, als die verschiedenen Sponsorship-Aktivitaten
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eines Unternehmens u.a. im Wege von Placement-MalRhahmen gegeniber der externen
und internen Offentlichkeit kommuniziert werden. Im Zusammenhang mit der Férderung
von Filmen, Fernsehsendungen etc. durch die Gewéhrung finanzieller Zuschiil3e, wird so
etwa das betreffende Unternehmen bei der Ansage der Sendung, im Vor- oder Abspann
als "Sponsor" hervorgehoben. Umgekehrt kbnnen Sponsorship-Aktivitdten jedoch auch
dazu eingesetzt werden, um im Sinne der Verwirklichung spezieller Placement-Ziele
EinfluR auf die Gestaltung eines Films 0.6. auszuliben. Man unterscheidet hier in:

» Ungestaltetes Sponsorship: Die Sendung hat keinen Bezug zur Tatigkeit des Fordernden und dieser
ubt keinen Einfluf auf die Sendung aus.

* Gestaltetes Sponsorship: Der Geldgeber nimmt Einfluf3 auf den Inhalt der geférderten Sendung oder
seine Tatigkeit steht in enger Verbindung mit dem Thema der geforderten Sendung.

Placement-MalRhahmen sind ferner von der in jingerer Zeit viel beachteten Sportwerbung
abzuheben. Sportwerbung steht als Oberbegriff flr die gesamte Werbung im bzw. mit
dem Sport sowie fur Promotions jedweder Art in diesem Bereich und kennzeichnet somit
eine spezielle inhaltliche Dimension kommunikationspolitischer Mafinahmen. Unter
instrumentellen Gesichtspunkten kénnen im Rahmen der Sportwerbung selbstverstandlich
auch Placement-MalRnahmen zum Einsatz gelangen (z.B. Bandenwerbung, Werbung auf
Trikots und Schrifttafeln).

Ungeplante Publicity und "Replacement”

Ein Placement von Produkten, Dienstleistungen oder Unternehmen im Rahmen von
Filmen, Radio- und Fernsehsendungen etc. ist nicht immer auf entsprechende Maflinahmen
seitens der jeweils betroffenen Unternehmen zuriickzufihren. Ungeplante Publicity
entsteht z.B. durch Meldungen in der Presse, die nicht seitens bestimmter Unternehmen
forciert wurden, dennoch aber positive oder negative Publicity erzeugen. Als Beispiel
dient die in Abbildung 4 wiedergegebene Meldung, die einerseits positive Publicity-
Effekte fur die Firma BMW und andererseits negative Effekte fir Honda hat. Ein weiteres
Beispiel stellt ein Bild dar, das die Kénigin von England, Queen Elisabeth I, zusammen
mit einem Fotoapparat der Emst Leitz Wetzlar GmbH (Leica M3) zeigt (vgl. Abb. 4).

Gmndsaétzlich sollten Unternehmen darauf achten, daf? sich auch die ungeplante Publicity
in das Gesamtkonzept der von ihnen verfolgten bzw. zu verfolgenden Corporate
Identity-Strategie einfigt oder zumindest nicht dem Corporate Image schadet. Ausdruck
eines solchen Bemiihens ist das vor allem in den U.S.A. in letzter Zeit zu beobachtende

sog. ""Replacement”. Beim Replacement bemiihen sich Agenturen - gegen Bezahlung -
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. Abb. 4: Beispiele fur ungeplantes Product Placement

dal Produkte nicht im Film auftauchen (vgl. 0.V., Gift, S. 148). Daimler-Benz z.B. ist
darauf bedacht, da Mercedes-Automobile nicht in Zusammenhang mit schweren Unfallen
im Film erscheinen und nicht von den "bad guys" benutzt werden. Pepsi Cola verhinderte
aus diesen Griinden mit Hilfe des Product Pluggers Larry Dom eine Filmszene, in der eine

Pepsi-Cola-Flasche als (Schlag-)Waffe eingesetzt werden sollte.

2.3. Grunde fur den Einsatz von Product Placement

Zur weiteren Charakterisierung des kommunikationspolitischen Instruments Product
Placement ist es u.E. zweckmalig, wenigstens knapp auf einige Grinde hinzuweisen, die
den PP-Einsatz aus Untemehmenssicht attraktiv erscheinen lassen.

Das zunehmende Interesse der Unternehmen an PP findet seinen Ursprung zunéchst in
veranderten Rahmenbedingungen in Markt und Gesellschaft, die nicht zuletzt auch eine
Neuorientierung der unternehmerischen Kommunikationspolitik verlangen. Neben allge-
meinen Tendenzen des Wertewandels liben dabei bspw. das Aufkommen neuer Medien
sowie die fortschreitende Kommerzialisierung und Mediatisierung unserer Gesellschaft
einen starken Druck auf die Werbeaktivitadten aus: die Werbung hat ihre "klassischen"
Platze verlassen (vgl. Schneider, 1985a, S. 1-2), ein Trend zu mehr "indirekter Kommu-

nikation" ist festzustellen ( zur "indirekten Kommunikation" vgl. Blrger, 1986, S.
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15-16).

Angesichts immer geringer werdender Attraktivitat der klassischen Werbung werden neue,
attraktivere Konzepte gesucht, um den Konsumenten kommunikativ zu erreichen. Das
mangelnde Interesse z.B. an klassischen TV-Spots laft sich dabei bspw. auch anhand
folgender "Signale" zeigen, die insbesondere in den USA zu registrieren sind (vgl.
Limmer, 1986, S. 13 - 14):

- Aufkommen technischer Zusatzgerate, die Werbespots automatisch ausblenden,

- Pay-TV und Kabelprogramme senden in den U.S.A. Spielfilme, die nicht mehr -
wie bisher - durch Werbung unterbrochen werden,

- verstarktes Zapping (eine ausfuhrliche Erlauterung dieses Phanomens findet sich
im Anhang).

Einer der Hauptgrinde fur den Einsatz von Product Placement ist vor diesem Hintergrund
sicherlich die mangelnde Attraktivitat der klassischen Werbung. In Verbindung mit dem
Versuch, neue Wege der Kommunikation einzuschlagen, dem Zapping-Phanomen zu
begegnen etc., werden heute jedoch zahlreiche weitere Grinde flr eine verstarkten

PP-Einsatz angefuhrt. Hinzuweisen ist dabei u.a. auf folgende Aspekte:

» Hervorgehoben wird zunachst etwa die Erhéhung des Bekanntheitsgrades sowie die

Realisierung von Imagezielen.

Oft soll durch Anwendung von PP der Bekanntheitsgrad gesteigert werden. Dabei ist nicht nur an einzel-
ne Waren/Warengruppen zu denken, auch Unternehmen kénnen ihren Bekanntheitsgrad steigern (Corpo-
rate Placement). Insbesondere bei Marktausweitungsstrategien (abgestimmte Distribution des Films er-
forderlich!) kann PP unterstitzend wirken, aber auch bei der Einfihrung neuer Produkte ist PP sinnvoll
flankierend einzusetzen. Denkbar ist auch, den Bekanntheitsgrad ganz speziell bei bestimmten Zielgrup-
pen zu erhdhen. Die Firma Emst Leitz Wetzlar GmbH beispielsweise hat Bekanntheitsdefizite bei der
Gruppe der sog. "Jungen Erwachsenen" und versucht diese Defizite u.a. durch gezielte Placements zu
verringern (vgl. Zydowitz, 1986). Bestimmte Zielgruppen sind via PP besser zu erreichen, als durch
klassische Werbung (vgl. das Zapping-Problem); so kann PP helfen, den Bekanntheitsgrad bei diesen
Gruppen zu erhdhen.

Neben dem Ziel "Bekanntheitsgrad" bietet sich PP vor allem an, um das Image von Produkten zu beein-
flussen. Neben dem Aufbau eines neuen und der Stabilisierung eines bereits vorhandenen Images bietet
sich auch die Korrektur des bisherigen Images in eine neue Richtung an (diese Strategie verfolgt z.B. die
Firma Audi, die u.a. auch mit Unterstitzung von Placements versucht, auf dem amerikanischen Markt in
der "Upper Class" verstarkt Ful zu fassen) (vgl. 0.V., Stars, S. 126).

» Besonders akzentuiert werden ferner zumeist folgende Vorteile eines PP-Einsatzes
(vgl.z.B. Richter, 1986b, S. 27-31):

- hohere Glaubwirdigkeit und geringeres Reaktanzrisiko, da die Werbeabsicht
z.T. nicht erkannt wird.



- Ansprache von Zielgruppen, die der klassischen Werbung nicht zuganglich sind
oder ihr aus dem Weg gehen (so bietet sich PP - wie schon angedeutet - an, um
das Zapping-Problem zu entschéarfen),

- Dramatisierung: eine eindrucksvolle Hervorhebung positiver Eigenschaften ist
besonders gut durch Product Publicity zu erreichen,

- der Programme-Import: attraktive Film- und Fernsehproduktionen werden haufig
aus den U.S.A. importiert und PP damit sozusagen gleich "miteingekauft" -
dabei bringen attraktive Programme (Dallas, Denver etc.) konkurrenzlose Reich-
weiten

- Umgehung von Werbebeschrankungen: Product Placement kann z.B. auch von
der Zigaretten- und Spirituosenindustrie eingesetzt werden

Hinsichtlich der Beurteilung der Effizienz eines PP-Einsatzes herrscht in der deutschen
Industrie allerdings ein breites Meinungsspektrum vor. Einige Firmen wollen PP gar nicht
in ihr Kommunikations-Mix integrieren (z.B. Porsche: "das haben wir nicht nétig"), nur
wenige betreiben PP bereits professionell (z.B. BOSS, adidas) (Interview mit Herrn
Scherer, Product Placement-Manager bei adidas). Haufig ist die Anwendung von Product
Placement aus dem Versuchsstadium nocht nicht herausgekommen (Interviews mit Herrn
Brinig, Pressesprecher der Suzuki Deutschland Motorrad GmbH, und Herrn v. Zydo-
witz, Leiter der Abteilung Werbung/Verkaufsforderung der Emst Leitz Wetzlar GmbH).
Insgesamt ist bei der deutschen Industrie vor allem im zweiten Halbjahr 1986 eine
besonders starke Zuriickhaltung in Sachen PP festzustellen. Dies ist vor allem auf

1) das schlechte Image von Product Placement in der derzeitigen 6ffentlichen Diskussion,

2) die Rechtsunsicherheit und

3) die erwarteten Richtlinien von ARD und ZDF zurickzufuhren (dies ergab ein Inter-
view mit Herrn Manfred Auer, Gesellschafter der Agentur Product Placing Radolfzell/
Gottingen). Gerade vor dem Hintergrund dieser Bedenken der Industrie erscheint es
zweckmafig, die Rahmenbedingungen eines PP-Einsatzes - wie im folgenden Abschnitt
beabsichtigt - etwas néher zu beleuchten. Im vorliegenden Beitrag beziehen wir uns dabei
allerdings nur auf PP-Varianten, die in TV-, Kino- oder Video-Filmen zum Einsatz
gelangen.
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3. Rahmenbedingungen des Einsatzes von Product Placement

3.1. Uberblick tber die am "PP-Geschaft" beteiligten Institutionen und
Marktvolumina in den USA und in der Bundesrepublik Deutschland

Bei dem Versuch, relevante Bedingungen herauszuarbeiten, die beim Einsatz von Product
Placement in TV-, Kino- oder Video-Filmen zu beachten sind, darf der Blickwinkel nicht
vorschnell lediglich auf die Frage nach rechtlichen Regelungen eingeengt werden.
Darliber hinaus ist es bspw. auch wichtig, danach zu fragen, welche Agenturen in die
PP-Planung eingeschaltet werden kénnen, wie hoch die Kosten eines PP-Einsatzes sind

und vor allem, wie die Konsumenten auf PP reagieren.

Abbildung 5 gibt zunachst einen Uberblick tiber die am PP-Geschaft beteiligten Gruppen.
Unternehmen, die am Einsatz von PP interessiert sind, wenden sich in der Regel an
Werbeagenturen, Spezial-PP-Agenturen oder an spezielle Abteilungen der offentlich-
rechtlichen oder privaten Femsehanstalten (z.B. die Abteilung "Zusammenarbeit mit
Dritten" beim ZDF). Manchmal werden auch "Zwischenfirmen" in die Vertrdge mitein-
bezogen, um die Vertragspartner geheim zu halten bzw. die Modalitaten des Vorgehens bei
der PP-Abwicklung etwas "weniger durchsichtig” zu gestalten (vgl. v. Zydowitz, Inter-
view vom 22.9.1986).

Die Sonderabteilungen des TV haben naturgemaf3 Einfluf3 auf Femsehproduktionen, die
PP-Agenturen vermitteln Placements sowohl in Fernsehproduktionen als auch in
Kinofilmen. Die "klassischen" Werbeagenturen beschéftigen sich z.Zt. noch relativ wenig
mit Product Placement. Die Spielfilme erreichen die Konsumenten via Fernsehen, Kino
oder Video-Rekorder, wahrend Fernsehproduktionen hauptséchlich auf die Fernseh-
Ubertragung beschrankt bleiben und nur selten im Kino gezeigt werden bzw. in den

Videofilm-Verleih gelangen.

Aus Abbildung 5 lassen sich ferner verschiedene Informationsbedarfsfelder ableiten.
Neben einer Grobunterteilung in untemehmensinteme und -externe Informations-
bedarfsfelder laRt sich eine Fllle weiterer Ansatzpunkte der Analyse erkennen: z.B. die
Preisfindung bei Product Placement, Probleme der Vertragsgestaltung, der Ablauf von
PP-Geschaften, Besonderheiten der jeweiligen Medien (beispielsweise hinsichtlich der
rechtlichen Situation, der Reichweite, der Zielgruppe etc.), die Wirkung der Placements
auf die Konsumenten usw.; diese Bereiche werden Gegenstand der folgenden
Untersuchung sein. Zuvor sei allerdings noch kurz auf die Marktvolumina des
PP-Geschéfts in den USA und in der Bundesrepublik Deutschland hingewiesen.
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Abb. 5: Bezugsrahmen zur Analyse von Product Placement
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Die Marktvolumina in den USA. und in der Bundesrepublik Deutschland

Die Bestimmung der Gesamtumséatze auf dem Product Placement-Markt ist aul3er-
ordentlich schwierig. Bei der Schatzung ist man hauptsachlich auf Zeitungsartikel und
Zeitschriften angewiesen. Die Bandbreite der dort genannten Angaben ist sehr gro3. Um
wenigstens einen Anhaltspunkt bieten zu kdnnen, soll hier dennoch versucht werden, eine
Schatzung abzugeben. Der Gesamtmarkt fir PP weltweit durfte z.Zt. zwischen vier und
acht Milliarden Dollar liegen, wobei die Daten von sechs bis zehn Milliarden Dollar
schwanken (vgl. folgende Quellen: Richter, 1986a, S. 17: > 6 Mrd. $; o0.V., Prifsteine,
S. 8 6-10 Mrd. $; o.V., Wettbewerbsverzerrung, S. 21: 6-10 Mrd. $). Insgesamt
erscheibt uns eine eher pessimistische Schatzung angebrachter, da solche Angaben oft von

Agenturen stammen, die ihrem Geschéaft "mehr Gewicht" verleihen wollen.

Den gro3ten Anteil am Gesamtmarkt fur PP kann der U.S.-amerikanische Markt fir
sich verbuchen, dessen Umsatze | - 3 Milliarden $ betragen sollen (vgl. Jakobs, 1986, S.
9: 1 Mrd. $; 0.V., Kommunikation, S. 20: 3 Mrd. $). Der noch relativ junge Markt in der
Bundesrepublik Deutschland nimmt sich demgegeniber eher bescheiden aus, hier liegen
die geschatzten Umséatze zwischen 15 und 50 Millionen DM (vgl. folgende Quellen: 0.V.,
Geschaft, S. 63: 15-20 Mill. DM, Anstieg auf 50-80 Mill. DM in den nachsten Jahren
erwartet; 0.V., Aufregend verpackt, S. 58: 30-50 Mill. DM; Bauer, 1986, S. 12: 40-50
Mill. DM; o.V., Prifsteine, S. 8: 50 Mill. DM) Der Anteil am gesamten Werbekuchen ist
damit zwar noch sehr klein, die Tendenz ist allerdings steigend: "Der Markt ist da. Bisher

war er nur vergessen worden" (0.V., Geschéft, S. 63).

3.2. Zur Angebotssituation im Product Placement-Markt

3.2.1. Die Agenturen im PP-Geschaft

Vor allem in den U.S.A., wo Product Placement schon seit langerem zur Anwendung
kommt, haben sich mittlerweile viele Spezial-Agenturen etabliert. Die genaue Anzahl ist
jedoch nur schwer zu recherchieren. Je nachdem, ob es sich um deutsche oder
amerikanische Quellenangaben handelt, schwanken die Angaben ganz erheblich. Wé&hrend
die deutschen Autoren die Anzahl der "Product Pluggers" (so nennen sich in den U.S.A.
die Anbieter von Product Placement) auf ca. 200-300 (fur 1985/86) (3) schatzen, sind
amerikanische Quellenangaben wesentlich zurtickhaltender, sie geben nur etwa 25-100
Agenturen an (4).
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Im Gegensatz zu bundesdeutschen Agenturen fallt auf, dal? auch bekannte "klassische"
Werbeagenturen zu den Anbietern dieses Kommunikationsinstrumentes gehdren, z.B.
(vgl. 0.V., Untersuchungen; o0.V., Division, S. 94; Marich, 1985, S. 9; Gluckson, 1985,
S. 34):

- Diener/Hauser/Bates Co., Inc. (Mitglied der Ted Bates-Gruppe)

- die PR-Agentur Rogers & Associates griindete ebenfalls eine PP-Abteilung
- Chiat/Day and Ogilvy & Mather kann neuerdings auch Placements anbieten
- Young & Rubicam (Y&R)

Bemerkenswert ist der Versuch einiger klassischer Werbeagenturen, mit PP-Agenturen zu
kooperieren, um auf diese Weise den Anschlu3 im Film-Business nicht zu verpassen. Eine

Kooperation kénnte folgendes Aussehen haben:

y ] Film-
nternenmen <------ >Werbeagentur <------ > PP-Agentur <——> Produktion

Abb. 6: Kooperation von Werbeagenturen mit PP-Agenturen

Einer Studie zufolge, die fir Y&R erstellt wurde, kbnnten PP-Agenturen als "Mittler"
zwischen Filmindustrie und Werbeagentur auftreten: "The advertising agency will first
conter with the product placement agency, providing a description of the Overall marketing
campaign and outlining target audience demographics and desired product positioning.
The product placement agency is then charged with screening and evaluating Scripts,
projects and promotional opportunities in terms of these guidelines" (Zazza, 0.J., S. 36).
Es bleibt jedoch fraglich, ob die PP-Agenturen bereit sind, einen doch sehr wesentlichen
Teil ihres Aufgabenfeldes, den direkten Kontakt zum Unternehmen, an klassische
Werbeagenturen abzutreten. Allenfalls fur kleinere PP-Agenturen ohne ausreichendes
Marketing-Know How, aber mit guten Beziehungen zur Film-Branche, konnte dies ein

gangbarer Weg sein.

Da sich das Placement-Geschéft in den U.S.A. nicht - wie in der Bundesrepublik - in einer
Grauzone abspielt, fallt es auch etablierten Werbeagenturen leichter, sich mit PP zu
befassen. Die Agenturen entwickeln dabei ein starkes Selbstbewul3tsein ("we gave Rambo
his knife and Schwarzenegger his sunglasses”, so der Ausspruch einer Agentur)
(Appleyard, 1986, S. 15 ), agieren nicht im Dunkeln und stellen sich auch gegenuber

potentiellen Kunden professioneller dar als vergleichbare Agenturen in der Bundes-
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republik (vgl hierzu die im Anhang wiedergegebene Selbstdarstellung der Agentur UPP).

Im einzelnen lieBen sich mit Blick auf die U.S.A. folgende Agenturen ermitteln, die einen

PP-Service anbieten:

- Ad Astra Associates, Los Angeles

- Alta Marea Productions, Culver City

- American Film Promotions, Hollywood

- Associated Film Promotions (AFP), Los Angeles (seit kurzem
auch mit einer Niederlassung in London vertreten)

- Creative Film Promotions, Burbank

- Delta Consultants, New York

- Don Jagoda Associates of Syosset, New York

- Ensorcell Inc., Marina Del Rey

- Herman Hadler, Los Angeles

- International Film Promotions (IFP), Pasadena (seit kurzem
auch mit einer Niederlassung in London vertreten)

- Krown Inc., Culver City

- Larry Dom, Hollywood

- Norm Marshall & Associates, Los Angeles

- PCG Motion Picture Group, Century City

- Promotions in Motion, Chatsworth

- Rogers & Cowan, Burbank

- Silent Star Promotions, Sherman Oaks

- Studio Services, Los Angeles

- Unique Product Placement (UPP), North Hollywood

- Video Vision Inc., Los Angeles

Wegen der guten Verdienstmoglichkeiten bliihte das PP-Geschéft in den U.S.A. férmlich
auf, immer neue Agenturen schossen wie Pilze aus dem Boden. In Insider-Kreisen heif3t
es bereits: "unfortunately, the business got too big for its own good" (Krasnoff, 1986,
0.S.). Unter den neu hinzugekommenen Agenturen sind jedoch viele, die als "Eintags-
fliegen" gelten und nur eine "schnelle Mark" machen wollen. Diese Agenturen schaden
dem Image anderer Agenturen und werfen ein schlechtes Licht auf die Branche. Man
erwartet aber in naher Zukunft einen Selektionsprozel3, den nur die leistungsfahigeren
Agenturen Uberstehen werden (Krasnoff, 1986, 0.S.). Will ein PP-Anbieter im Span-
nungsfeld zwischen Unternehmen und den Filmproduktionsgesellschaften bestehen, muf3
das Angebot fein auf die Bedirfnisse beider Austauschpartner abgestimmt sein.

PP- [ \ Filmproduktions-

Unternehmen { ) Agentur > gesellschaft

Abb. 7: Die PP-Agentur im Spannungsverhéltnis zwischen Unternehmen und Fimproduktionsgesellschaft
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Werden z.B. die Interessen der Filmproduktionsgesellschaften vernachlassigt, besteht die
Gefahr, daB in Zukunft noch mehr Filmproduzenten eigene Product Placement-
Abteilungen griinden und somit den Agenturen Auftrage entziehen (einige der grof3en
Filmstudios, z.B. MGM/UA Entertainment, Twentieth Century-Fox und Warner Brothers

arbeiten bereits direkt mit Unternehmen zusammen, vgl. Bronson, 1984, S. 43).

Die Arbeit der PP-Agenturen besteht hauptsachlich darin, Drehblcher und Treatments
(Kurzfassung eines Drehbuches, enthélt die Handlung) neuer Filme systematisch auf eine
Verwertung hin durchzuarbeiten. Der Film wird dabei nacheinander, Szene flr Szene,
"aufgebrochen". In Abstimmung mit der Filmproduktionsgesellschaft, dem Autor und
dem Regisseur, z.T. auch mit den Requisiteuren wird dann versucht, Produkte o.a. der
Agentur-Kunden im Film unterzubringen. Zu diesem Zweck unterhalten viele PP-Agen-
turen sog. "Product Placement-Warehouses", d.h. Vorrats- und Lagerraume mit den
Produkten ihrer Kunden (vgl. Spandler, 1986, S. 22). Insgesamt sind vor allem gute
Kontakte zur Filmbranche von unschétzbarem Wert flr diese PP-Anbieter. Als neueste
Entwicklung der Beziehung Unternehmen - PP-Agentur kdnnen Anzeigenkampagnen
seitens der Unternehmen gelten, in denen gleichzeitig fur Produkte des Unternehmens und

die PP-Agentur des betreffenden Unternehmens geworben wird (vgl. Abb. 8, S. 25).

Obwohl das Product Placement-Business in der Bundesrepublik noch vergleichsweise
jung ist, gibt es auch hierzulande schon viele Spezial-Agenturen (die Liste erhebt, ebenso
wie die der US-amerikanischen Agenturen, keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Zur Zeit
liegen noch keine Ubersichten vor, die Schatzungen enthalten, wieviele Agenturen es

derzeit in der Bundesrepublik gibt):

- Communication 2000, Minchen

- Dialog Marketing-Gesellschaft fur Direktkontakt mbH, Dusseldorf
- Dr. Christian Wilde, Hamburg

- Gesellschaft fur Werbung und Produktion mbH, Miinchen
- Kultur + Werbung GmbH, Miinchen

- Medien- und Kommunikations-Agentur, Starnberg

- Merchandising Muinchen

- Michael Ah Yue-Lou (VIP-Promotions), Hamburg

- Montanamedia GmbH, Miinchen

- Product Placement Film GmbH (PPF), Hamburg

- Product Placing, Radolfzell/Géttingen

- Strat + Kon, Hamburg

- Tool Media Marketing GmbH, Miinchen
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BRIN(?%TECH
TINSELIOWN.

Today, when the
motion picture and tele-
vision industries need
Computers for their pro-
ductions at no cost, they
tum to Sperry. We have
Products available from PC's to giant main-
frames and everything in between.You
can even have a terminal that's been
adapted to synchronize with the industry
Standard of 24 frames per second.

If you'd like a Sperry Computer to

play a supporting role in

your next feature, just

call our agent, Creative

Film Promotions. One

of the biggest names

in promotional adver-
tising and product placement, they've
helped us become the leading supplier of
Computers and technical advice to the
entertainment industry They'll get a
Sperry product to your casting call at
a moment’s notice.

CREATIVE FILM PROMOTIONS

4 divtston ol himco. Inc

1311 West Magnolia Blvd., Burbank, CA 91506
(818)842-9119

Hollywood Reporter, S. 22)

Abb. 8: Gemeinsame Werbung der Firmen Sperry und Creative Film Promotions (Quelle:

o.V,,
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Ahnlich wie bei den US-amerikanischen Agenturen fallt auch hierzulande eine starke
Konzentration der Anbieter von Placements auf bestimmte Stadte auf. In der Bundes-
republik finden sich die meisten Agenturen in den Grof3raumen Minchen und Hamburg,
den "Zentren" der bundesdeutschen Filmproduktion. In der Arbeitsweise bzw. der Ver-
tragsgestaltung gibt es deutliche Unterschiede zwischen amerikanischen und deutschen
Agenturen. In Amerika ist es haufig Ublich, dal3 die Anbieter von Produktplazierungen
vertraglich mehrere Filme mit Placements pro Vertragsdauer garantieren (arbeiten auf der
sog. film-by-film basis). Krown Inc. bietet im Rahmen ihres "Developmental Systems"
ein Minimum von zehn Plazierungsmoglichkeiten jahrlich an (vgl. o.V., Brand
Identification, 0.S.). IFP garantiert sechs Placements in inlandischen (U.S.A))
Auffihrungen pro Jahr (vgl. Cole, 1986, S. 65), AFP garantiert funf Plazierungen jahr-
lich (vgl. Bamard, 1986, S. 35). Da die bundesdeutsche Filmproduktion mit der "Traum-
fabrik Hollywood" beziglich der Anzahl der Filme bei weitem nicht mithalten kann,
scheidet dieses System fiur die deutschen Agenturen in den meisten Fallen aus. Deshalb
werden in der Bundesrepublik Deutschland meist einzelne Placements bzw. Filme ver-
gutet. Eine interessante Alternative stellt das System der Gesellschaft fir Werbung und
Produktion mbH von Hans-Jirgen Seybusch dar. Neben der Gesellschaft fir Werbung
und Produktion (zustandig fur die Placements) existiert eine Art Schwester-Firma, die
Filme-Pool-Alpha GbR, die einerseits flur die Filmfinanzierung und andererseits auch fir
die Filmproduktion zustandig ist. Das Minimum fiir eine Beteiligung an diesem Film-Pool
sind 20.000 DM. Die Pool-Alpha GbR produziert und finanziert ausgewéahlte Filme, deren
Drehblcher schon frihzeitig auf Moglichkeiten zum PP durchleuchtet werden. Ein-
gespieltes Geld (aus erfolgreichen Filmen) fliel3t in den Pool zurick. Nach einem be-
stimmten Zeitraum (meist liegen Beteiligungsgelder fir finf Jahre fest) wird der im Pool
erwirtschaftete Gewinn anteilsmallig aufgeteilt. Die Gesellschaft fur Werbung und
Produktion kiimmert sich vorrangig um die vom Pool finanzierten Filme. Auf dem
Umweg Uber die Pool-Alpha GbR kdnnen somit Kunden der Gesellschaft fir Werbung

und Produktion ihre Produkte plazieren (vgl. 0.V., Stille Millionen, S. 18-19).

3.2.2. Die Rolle der Fernsehanstalten und Filmproduktionsgesellschaften
im PP-Geschaft

Neben den Werbeagenturen und PP-Agenturen ist in der Vergangenheit auch das
offentlich-rechtliche Fernsehen als Anbieter von Product Placement aufgetreten. Seit
einigen Jahren existiert beim ZDF die Abteilung "Zusammenarbeit mit Dritten"”, mit Horst
Krempel und Burkhard Mrosek an der Spitze. Im Rahmen dieses "Pilotprojektes” erzielte
diese Abteilung in der Zeit zwischen 1981 und dem ersten Quartal 1984 nach hausintemen
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Berechnungen mehr als 20 Millionen DM an Einnahmen und Sachleistungen. Die Haupt-
saulen dieser Kooperation sind dabei die Zusammenarbeit mit der Schallplattenindustrie
(9,2 Mill. DM) sowie die Zusammenarbeit mit Firmen und Institutionen (10,1 Mill. DM)
(vgl. Limmer, 1986, S. 19).

Zur Zeit, so Burkhard Mrosek, sei man gerade "mitten im Nachdenken”, wie der Mainzer
Sender Product Placement in Zukunft "professioneller abwickeln kénnte" (o0.V., Stars, S.
126). In der Praxis lauft es heute oft so, daR PP-Angebote Uber verzwickte Kanéle
rausgehen. "Die Bezahlungsarten erinnern an's Spendenwesen: Es werden "geldwerte
Vorteile"....angenommen und zusatzlich werden Rechnungen flr Nutzung des Namens
ZDF oder Filmkopien oder andere - die Leistung nicht oder nur teilweise betreffende -
Positionen, gestellt" (Ortmeyer/Wilffing, 1986, S. 12). Nach auflen hin werden diese
Tatigkeiten gern verschleiert. Auf eine Anfrage zum Thema Product Placement hin teilte
uns Burkhard Mrosek mit: ...."weil das Geschaft, um welches es hier geht, ein so
diffiziles ist, dal} man dazu eigentlich pauschale Fragen nicht stellen kann und diese dann
pauschal auch nicht zu beantworten sind", und weiter: "Im wesentlichen lassen Sie mich
ausfuhren, da Product Placement im Sinne von Schleichwerbung bei uns nicht toleriert
werden kann" (Burkhard Mrosek, Antwortschreiben).

Auch Filmproduktionsgesellschaften engagieren sich zunehmend im PP-Geschaft. Hier
steht vor allem das Ziel im Vordergrund, Filme moglichst ansprechend und doch preis-
glunstig zu gestalten. Auf der einen Seite konnen Filme aufgrund von Produktplazierungen
billiger produziert werden, da die Ausgaben fur Requisiten teilweise entfallen. Auf der
anderen Seite kbnnen Filme bei gegebenem Budget wesentlich aufwendiger hergestellt
werden. Anstelle von zweitklassigen Stars kénnen echte Publikumslieblinge verpflichtet
werden und auch das Umfeld der Handlung kann entsprechend attraktiv gestaltet werden.
Dies kann den Sprung vom Flop zum Kassenschlager ausmachen. Vereinzelt ist sogar das
- U.E. sehr zweifelhafte - Argument zu héren, Product Placement sichere Arbeitsplatze in
der bundesdeutschen Filmproduktion (vgl. 0.V. Auto-Suggestion, S. 12). Mdglicher-
weise kann PP im Einzelfall einem Film zu besserem Erfolg verhelfen, summa summarum
hangt die Qualitat einer Filmproduktion aber sicher nicht von PP ab.
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3.2.3. Die Kosten des Einsatzes von Product Placement

Aufgrund der Informationspolitik der in der Bundesrepublik Deutschland ansassigen
PP-Agenturen und Femsehanstalten sind die Kosten, die bei der Anwendung von Product
Placement entstehen, nur sehr schwierig zu ermitteln (unter "Kosten" werden hier nur
diejenigen Honorare verstanden, die an untemehmensexteme Vermittler o.A. zu entrichten
sind, nicht jedoch innerbetriebliche Kosten, die beim Einsatz von PP anfallen): mit der
Herausgabe von Preisen und Honoraren ist man besonders vorsichtig. "Diskretion" wird
im bundesdeutschen PP-Geschaft ganz grol3 geschrieben (vgl. 0.V., Berater, S. 16), und
wer dagegen verstolit, gerat leicht ins Abseits:

Die Hamburger Agentur Strat + Kon soll in einer Art "Rundbrief' zahlungskraftigen Unternehmen beste
Sendezeiten am Samstagabend angeboten haben, um eine ZDF-Disco-Sendung zu sponsern. Das Angebot
lautete 250.000 DM fir 45 Minuten, wobei der Sponsor auch Einfluf3 auf das Drehbuch haben sollte und
die Sendung "Top Ten" auf die jeweilige Firma zugeschnitten sein sollte. Nachdem das Bonner "Medium

Magazin" diese Plane verdéffentlichte, stoppte das ZDF dieses Projekt (vgl. 0.V., Versuch, S. 4 und
Johanns, 1986, S. 8)

Obwohl man mit der Herausgabe von Preisen und Honoraren sehr vorsichtig ist, sind

einige Fakten bekannt geworden:

1, USA,;

- in einem "groReren" Film Produkte zu plazieren, kostet, je nach Art des Placements zwischen 5.000 $
und 100.000 $ (vgl. Oliver, 1986, S. 38)

- bei der Agentur AFP werden langerfristige Kontrakte mit durchschnittlich 50.000 $ jahrlich berechnet
(vgl. Weisberg, 1985, S. 19)

- Norman Marshall hat Preislisten fur Placement-Gebuhren:
a) Vermittlerdienste/einmaliger Einsatz: 1.000$
b) regelméaRiger Einsatz von Autos in unterschiedlichen Produkten
(Filme 0.4.): ab 10.000 $
c¢) Individual-Betreuung: 25.000 $ - 75.000 $ (vgl. Burger, 1986, S. 201)

- der Ferrari in der Fernsehsendung "Magnum" schlagt mit jahrlich 75.000 $ zu Buche (vgl. 0.V., Cars, S.
155)

- Ublicherweise betragen die Kosten fur Product Placement-Einsétze, je nach den speziellen Modalitaten,
zwischen 25.000 $ und 50.000 $ (vgl. Spillman, 1985, S. 55)
2, G.B;

- die Agentur IFP verlangt fuir Placements in sechs garantierten Filmen durchschnittlich £ 50.000 jahrlich
(vgl. Appleyard, 1986, S.15)

- Ublicherweise betragen die Kosten fur durchschnittlich finf bis sechs Filme mit PP ca. £ 40.000 pro Jahr
(vgl. Oliver, 1986, S. 38)
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3. Bundesrepublik Deutschland:

- TUI lieRR sich Placements in der Serie "Schone Ferien" ca. 500.000 DM kosten (vgl. Birger, 1986, S.
200-204)

- Lufthansa steuerte zur Sendung "Grenzenloses Himmelblau" 100.000 DM bei (vgl. Burger, 1986, S.
200-204)

- BMW kostete das Dienstfahrzeug Horst Tapperts 65.000 DM (vgl. Birger, 1986, S. 200-204)

- Durchschnittlich kosten Placements in einem Projekt 20.000 - 50.000 DM (vgl. Birger, 1986, S.
200-204)

- 600.000 - 800.000 DM kostet es bei Ah Yue Lou, den Wagen von 007 im nachsten Bond-Streifen zu
stellen (vgl. 0.V., Auto-Suggestion, S. 12)

- Die Fa. Nordhaus zahlte 50.000 DM flr eine Plazierung in einem Didi Hallervorden-Film (vgl. Scheele,
1986, S. 25)

- Die Untergrenze fur einzelne Projekte betragt i.d.R. 20.000 DM (vgl. 0.V., Kommunikation, S. 20)

- Harry P. Jost aus einer Starnberger Agentur rechnet vor: die durchschnittlichen Kosten eines Einsatzes
betragen 100.000 DM, "denn was sich darunter abspielt, ist meistens Schwachsinn" (0.V., Pannen, S.
284)

- 25.000 - 100.000 DM bezeichnete Herr von Zydowitz, Leitz Wetzlar GmbH, als tiblichen Preis flr ein
Projekt (vgl. v. Zydowitz, Interview)

Beim Betrachten dieser Beispiel-Sammlung fallt vor allem eines auf: die stark unter-
schiedlichen Betrage, die fur Product Placement seitens der Agenturen verlangt werden.
Rational begrindet werden die Preisforderungen nur selten. Product Plugger Ah Yue Lou
bringt es auf den Nenner: "Jeder hat seinen eigenen Daumen™ (0.V., Kommunikation, S.
20). Und in der Tat scheinen diese Daumen bei naherer Betrachtung vollig unterschied-
liche GréRRen zu haben. Nach oben sind dabei den geforderten Preisen nur selten Grenzen
gesetzt. Im Extremfall einer internationalen Spitzenproduktion mit bekannten Stars kénnen
durchaus auch Betrage von einer Million DM und mehr gefordert werden (der
Produktions-Etat des letzten James-Bond-Films wurde mit insgesamt mehr als sieben
Millionen DM von Markenartikel-Herstellern unterstitzt; vgl. Richter, 1986e, S. 12). Der
Provisionssatz fur die Agenturen liegt dabei in diesem Geschéft in der Regel bei 25% der

Auftragssumme.

Die Vergutung der Placements erfolgt meist in Bargeld, was jedoch nicht zwingend
erforderlich ist. Zum Teil werden Produkte auch nur als Requisiten kostenlos zur
Verfligung gestellt oder man bietet im Gegenzug zur Plazierung verbilligte oder kostenlose
Dienstleistungen an (z.B. kostenlose Unterkunft fur das Film-Team in Hotels oder
Freiflige). Denkbar ist auch eine Bezahlung auf Basis von Promotion-Gegengeschéften,
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etwa in Art der weiter unten behandelten Cross-Promotions.

Um die Kosten von Product Placements mit denen von Werbespots im Fernsehen oder mit
Print-Medien vergleichen zu kdénnen, bietet sich ein einfacher Wirtschaftlichkeitsvergleich
auf Basis des sog. "Tausenderpreises" (Kosten, um 1.000 Werbekontakte zustande zu
bringen; vgl. Nieschlag/Dichtl/H6rschgen, 1985, S. 496) an (zum Vergleich sind die
Spotpreise oOffentlich-rechtlicher und privater Femsehanstalten fir 1987 im Anhang
wiedergeben). Der Vergleich von Tausenderpreisen bringt jedoch Probleme: so werden
z.B. nicht alle Medien gleich intensiv genutzt, die Kontaktqualitaten sind verschieden.
Aufgrund der nur sehr schmalen Datenbasis scheint uns dieses Verfahren im vorliegenden
Fall jedoch akzeptabel (zum Problem der Wirtschaftlichkeitsvergleiche mittels Tausender-
preisen vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1985, S. 539 f.).

Tabelle 2 zeigt die Tausender-Preise einiger offentlich-rechtlicher Femsehanstalten fiir das
Jahr 1983 (Quelle: Nieschlag/Dichtl/H6rschgen, 1985, S. 518)

Fernsehanstalt Einschaltpreis Tausend-
1983 brutto. Seher-Preis
30 Sek.

(DM) (bM)
ARD 78 764 10,88
ZDF 50725 6,99
Westdeutsches Werbefernsehen 25950 14,42
Bayerische Rundfunk Werbung 9070 7,43
Berliner Werbefunk 5475 17,11
Werbefunk Saar 2708 15,93

Die Tausender-Preise fur 1987 betragen fur das ZDF 15,72 DM (1986: 14,66 DM) und
fur die ARD 21,96 DM (1986: 21,95 DM) (vgl. 0.V., Spot-Preise, S. 68).

Die Projektgruppe Team 9 der Kommunikations-Akademie Hamburg kam bei ihren
Berechnungen zu folgenden Ergebnissen (vgl. Team 9, 1985, 0.S.):

- Grundlage der Untersuchung im Bereich Kinofilm war der Streifen "2 Nasen tanken
Super"”, der bis zum 28.2.1985 2.363.000 Zuschauer hatte;

- bei den Kosten fur eine Produkt-Plazierung ging man von 60.000 DM aus (leider gibt
das Team 9 keinen Hinweis darauf, warum man die Summe von 60.000 DM zugrunde
legte).

Aus diesen Angaben resultiert der Tausender-Preis von 25, 39 DM:

60,000

5 363.000 x 1.000 = 25,93
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Berucksichtigt man die Ausleihquote des Films durch die Videotheken, reduziert sich der
Tausenderpreis weiter auf 15,05 DM. Der Film wurde in den ersten drei Monaten nach
dem Start 650.000mal ausgeliehen. Nach Annahme des Teams 9 wird jeder ausgeliehene
Videofilm im Durchschnitt von 2,5 Personen gesehen (keine Angabe bei Team 9, aus der
hervorgeht, warum diese Anzahl gewéhlt wurde!) ==> 2,5 x 650.000 = 1.625.000
zusatzliche Zuschauer durch Videoverleih

60.000 x 1.000 = 15,05
2.363.000 + 1.625.000

Mit einem Tausender-Preis von 15,05 DM liegen die Kosten des Placements also bereits
ungefahr auf dem Niveau von ARD und ZDF. Nimmt man - wie das Team 9 - an, daR der
Film auch noch im Fernsehen ausgestrahlt wird, fallt der Tausender- Preis auf 3,75 DM
(bei angenommenen 12 Millionen Fernsehzuschauern) (da die Schatzungen des Teams 9

nicht untermauert sind, kbnnen Zweifel an dieser Rechnung angemeldet werden):

60.000 x 1.000 = 3,75
2.363.000 + 1.625.000 + 12.000.000

Zum Vergleich die Tausend-Leser-Preise ausgewahlter Zeitschriften und Tageszeitungen
(fir 1983) ( der Tausend-Leser-Preis driickt aus, wieviel man fir eine Anzeige pro 1.000

Leser der Zeitung/Zeitschrift aufwenden muf3; vgl. Nieschlag et al., 1985, S. 515):

Brutto-Seiten- Tausend-

ZEITSCHRIFT preis 4farbig Leser-Preis
(DMm) (DMm)
A DA C-Motorwelt 128700 11.01
Stern 87552 11.14
Das Haus 86272 20.35
TV-Ho6ren und Sehen 66816 9.66
Auto, Motor und Sport 35609 19.25
Capital 30402 29,23
Gong 29792 9.58
DM 17496 16.66

Tab. 3: Anzeigenpreise und Tausend-Leser-Preise ausgewahlter Zeitschriften (1983)

Anzeigenpreis Tausend-
TAGESZEITUNG %Seite s/w Leser-Preis

(DM) (DM)
Bild 60192 5,73
Hamburger Abendblatt
(Wirtschaftsraumkombination) 18204 12,64
Schleswig- Holstein-Presse 13822 15,36
Stuttgarter Zeitung/Nachriehten 7319 13,07
Die Welt 6864 11,63
Saarbriucker Zeitung 6635 10,88

Tab. 4: Anzeigenpreise und Tausend-Leser-Preise ausgewahlter Tageszeitungen (1983)
Quelle: Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1985, S. 516
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Auf Anfrage teilten uns auch einige amerikanische Agenturen Tausender-Preise (cpm) fur
Product Placements mit (vgl. die nachfolgenden Tabellen auf den Seiten 33 und 34).

Der Vergleich der Tausender-Preise zeigt, dal ein Engagement in Sachen Product
Placement erheblich billiger sein kann, als klassische Werbespots. Dennoch muf3 auch bei
so verlockenden Daten die Kosten/Nutzen-Relation beachtet werden: vor dem Einsatz von
PP sollte stets die Frage stehen, ob der Aufwand fir Placements im Verhéaltnis zum
angestrebten Nutzen (z.B. Erh6hung des Bekanntheitsgrades) steht, oder ob andere
Kommunikationsinstrumente das angestrebte Ziel nicht effizienter verwirklichen kdénnen.
Im Rahmen einer Kosten/Nutzen-Analyse miften Uberdies z.B. jene potentiellen "Kosten"
Beachtung finden, die daraus entstehen kdénnen, dafl PP-MalRnahmen ins Schuf3feld
offentlicher Kritik geraten. Vor diesem Hintergrund missen nicht nur die Einstellungen
der Offentlichkeit oder speziell der Konsumenten gegeniiber Product Placement genau
analysiert werden, sondern auch die rechtlichen Rahmenbedingungen, die mit Blick auf

einen PP-Einsatz zur Anwendung gelangen.
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Tab. 5: Beispiele fur Tausenderpreise der Agentur UPP (Quelle: 0.V., Your Agent, 0.S.)
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MEDIA VALUE COST COMPARISON

BOX OFFICE (As of 8/28/85)

RUN GROSS
FILM GROSS (%) (WEEKS) IMPRESSIONS CPM ($)
BEVERLY HILLS COP 229,909,722 33 45,981,944 0.54
’BACK TO THE FUTURE 119,819,868 1 30,040,133 0.83
*THE GOONIES 60,814,700 1 12,162,940 2.06
*A VIEW TO A KILL 49,667,012 1 9,933,402 2.52

* Film with KROWN involvement
* Based on $25,000 placement (Not including cable, network, Video)

NETWORK TV (Based on the Nielson Television Index, May 1985 (April 20-May 26)

COST PER 30 GROSS
PROGRAM SECOND SPOT  IMPRESSIONS ~ CPM ($)
SAT. NIGHT MOVIE (ABC) 96,700 10,950,000 8.83
DALLAS (CBS) 194,800 20,720,000 9.40
INDY 500 (ABC) 120,000 8,240,000 14.56
NIGHTLY NEWS (NBC) 50,500 8,150,000 6.19

SUMMARY: Involvement with motion pictures (theatrical distribution) provides much
lower cost per thousand impressions, thus a more efficient use of ad-
vertising dollars than Network Television. When you consider interna-
tional distribution, cable and network television play, the efficiencies are
even greater.

Tab. 6: Beispiele fur Tausenderpreise der Agentur Krown Inc. (Quelle: 0.V., Brand Identification, 0.S.)
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3.3. Die rechtliche Situation und Ansatzpunkte zur Beurteilung von
Product Placement aus rechtlicher Sicht

Die Abwicklung der Geschéfte im PP-Markt vollzieht sich zum Teil noch insofern in einer
Grauzone, als vielerorts Unklarheiten bezliglich der rechtlichen Beurteilung des Instru-

mentes Product Placement herrschen.

Es liegen bisher nur sehr wenige Abhandlungen zur rechtlichen Problematik dieses
Bereiches vor, auch die deutschen Gerichte muf3ten sich nach dem Motto "wo kein Klager,
da kein Richter" bislang nur relativ selten mit diesem Problemfeld befassen (vgl. Scheele,
1986, S. 28). Ziel unserer Untersuchung soll es daher auch sein, die rechtliche Perspek-
tive auszuleuchten, wenngleich angesichts der umfassenden Problemstellungen nur ein
grober Uberblick der wettbewerbsrechtlichen und medienrechtlichen Sachlage gewahrt

werden kann.

Die wettbewerbsrechtliche Zulassigkeit von Product Placement beurteilt sich haupt-
séchlich anhand der Vorschriften des UWG, insbesondere an der Generalklausel des § 1
UWG (vgl. Henning-Bodewig, 1986, S. 3). In einem vorhergehenden Schritt muf3 jedoch
Uberprift werden, ob das UWG Uberhaupt auf die Beteiligten angewendet werden kann.
Im Falle der Beurteilung von Wettbewerbshandlungen von werbenden Unternehmen, PP-
bzw. Werbeagenturen, privaten Filmherstellern und privaten Fernsehanstalten ist dies
unproblematisch (vgl. Sack, 1987, S. 10). Umstritten ist die Anwendbarkeit des UWG
bei Klagen gegen offentlich-rechtliche Sendeanstalten, jedoch geht die herrschende juristi-
sche Lehrmeinung davon aus, daR auch ftr Unternehmen der 6ffentlichen Hand die Vor-
schriften des UWG gelten, wobei dies auch fur Wettbewerbshandlungen in den Sen-
dungen der offentl.-rechtl. Rundfunkanstalten gilt (vgl. Sack, 1987, S. 10 - 12).

Der § 1 UWG geht von drei Voraussetzungen aus (vgl. Henning-Bodewig, 1986, S. 3):

1) ein Handeln im geschaftlichen Verkehr, das zudem
2) zu Zwecken des Wettbewerbs durchgefuhrt wird und
3) einen Verstol3 gegen die guten Sitten darstellt.

AdD
Da das Handeln der Beteiligten weder rein privat noch hoheitlich ist, handeln alle an Pro-
duct Placement beteiligten Personen im geschéftlichen Verkehr (vgl. Sack, 1987, S. 12).
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Ad 2)

Ein Handeln zu Zwecken des Wettbewerbs liegt immer dann vor, "wenn eine Handlung
objektiv geeignet ist, die Wettbewerbsstellung einer bestimmten Person zu verbessern und
subjektiv in eben dieser Absicht vorgenommen wird: dabei gentgt auch die Férderung
fremden Wettbewerbs" (Henning-Bodewig, 1986, S. 3). Erforderlich ist neben der objek-
tiven also auch eine subjektive Komponente. Da PP in der Lage ist, den Absatz positiv zu
beeinflussen, ist die objektive Komponente u.E. somit erfillt (vgl. Henning-Bodewig,
1986, S. 3).

Die subjektive Komponente verlangt einerseits das Bewuf3tsein, den Wettbewerb eines
bestimmten Unternehmens zu férdern (das Bewul3tsein allein jedoch gentgt nicht, da z.B.
die Redakteure der Stiftung Warentest sich sicherlich klar dartiber sind, da® ihr Handeln
den Wettbewerb gut beurteilter Produkte fordert, aber dies nicht die alleinige Absicht ihrer
Veroffentlichung war, vgl. Sack, 1987, S. 12 f.), andererseits die Absicht, diese Wettbe-
werbsstellung zu verbessern (vgl. Henning-Bodewig, 1986, S. 4). Ein groRes Problem
besteht nun darin, diese Absicht zur Wettbewerbsférderung nachzuweisen. Im Falle der
Femsehanstalten, die Sendungen mit PP ausstrahlen, kann das Vorliegen dieser Absicht
unserer Meinung nach z.B. an der Annahme von Entgelt flr das Placement bzw. an der
Annahme sonstiger vermogenswerter Zuwendungen erkannt werden. Auch die Werbe-
und PP-Agenturen, die gegen Bezahlung Placements vermitteln, handeln damit sowohl
objektiv als auch subjektiv zu Zwecken des Wettbewerbs (vgl. Sack, 1987, S. 13-15 und
Henning-Bodewig, 1986, S. 5).

Ad 3)

Sind die Kriterien 1) und 2) erfllt, dann ist Product Placement Wettbewerbswidrig, wenn
es zusatzlich einen VerstolR gegen die guten Sitten darstellt. Folgende Falle kommen u.a.
in Betracht (vgl. Sack, 1987, S. 19-44):

(a) SittenWidrigkeit wegen der Verletzung rundfunkrechtlicher Vorschriften

(b) Sittenwidrigkeit wegen der Tauschung der Zuschauer

(8): Im Rahmen der rundfunkrechtlichen Vorschriften, gegen die PP verstoRen kann,
kommen vor allem das Trennungsgebot, das Gebot der Blockwerbung, das Kenn-
zeichnungsgebot, das Beeinflussungsgebot und die zeitlichen Werbebeschrankungen in
Betracht (vgl. Sack, 1987, S. 19). Fur das ZDF gilt der "Staatsvertrag tber die Errichtung
der Anstalt des offentlichen Rechts "Zweites Deutsches Fernsehen™, fur die ARD-Sender

existieren keine einheitlichen Regelungen, dort gelten verschiedene Landesrundfunk- bzw.
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Landesmediengesetze. Beispielhaft soll hier der § 22 Abs. 3 des ZDF-Staatsvertrages
dargestellt werden (0.V., Rechtsvorschriften, S. 11):

"Das Werbeprogramm ist vom ubrigen Programm deutlich zu trennen. Die Gesamtdauer
des Werbeprogrammes wird durch Vereinbarung der Ministerprasidenten festgesetzt.
Nach 20.00 Uhr sowie an Sonntagen und im ganzen Bundesgebiet anerkannten Feiertagen
dirfen Werbesendungen nicht ausgestrahlt werden. Jeder Einflul3 von Werbeveranstaltem
oder -tragem auf das Ubrige Programm ist auszuschlieBen". Weiter heil3t es im
Schlu3protokoll dieses Vertrages: "Die vertragschlieBenden L&nder verpflichten sich, 1.
den Anstalten des Landesrechts bezuglich der Werbesendungen in dem von ihnen
veranstalteten Ersten Fernsehprogramm die gleichen Verpflichtungen aufzuerlegen, wie sie
in § 22 Abs. 3 dieses Staatsvertrages und der dort vorgesehenen Vereinbarung der
Ministerprasidenten der Anstalt "Zweites Deutsches Fernsehen" auferlegt werden, ...."
(0.V., Rechtsvorschriften, S. 13). Bezuglich der Dritten Fernsehprogramme ist nach wie
vor strittig, ob sie Uberhaupt Werbung senden dirfen (vgl. Sack, 1987, S. 21). Ange-
sichts dieser Vorschriften fragt man sich, warum es Uberhaupt in Sachen PP zu derart

eklatanten VerstdRen kommen konnte.

Die oben erwahnten medienrechtlichen Bestimmungen, z.B. das Trennungsgebot,
bedirfen einer differenzierten Betrachtung. Der § 2 des ZDF-Staatsvertrages lautet: "In
den Sendungen der Anstalt soll den Fernsehteilnehmern in ganz Deutschland ein objektiver
Uberblick tber das Weltgeschehen, insbesondere ein umfassendes Bild der deutschen
Wirklichkeit vermittelt werden" (0.V., Rechtsvorschriften, S. 5). Insofern kann nicht jede
Ausstrahlung von Markenartikeln, Firmen- oder Produktnamen vermieden werden. Es
entsteht damit ein antinomisches Spannungsverhaltnis zwischen medienrechtlichen Vor-
schriften, z.B. dem Trennungsgebot, einerseits und dem umfassenden Programmauftrag
andererseits (vgl. Sack, 1987, S. 23), bei dem im Einzelfall zwischen den verschiedenen
Interessenlagen abgewogen werden muf3. Hilfestellung bei solchen Entscheidungen
kénnen z.B. dem Richtlinien-Entwurf des ZDF fur die Zusammenarbeit mit Dritten bei
Planung, Herstellung und Verwertung von Sendungen oder auch den ARD-Richtlinien
gegen Schleichwerbung entnommen werden (vgl. o0.V., Richtlinien, S. 597-598; 0.V.,
Entwurf, S. 1-3). In den ARD-Richtlinien vom 22./23. Oktober 1986 heil3t es
beispielsweise in Punkt 1.1.: " ..Ausnahmen (vom Verbot der Darstellung von Produkten
0.4., Anm. der Autoren) sind nur zuldssig, wenn und soweit sie aus Uberwiegenden
journalistischen oder kinstlerischen Grinden erforderlich sind”. Bei Eigenproduktionen
der Femsehanstalten lassen sich diese Richtlinien relativ problemlos durchsetzen, ebenso
bei Auftrags- oder Koproduktionen. Bei Fremdproduktionen (z.B. amerikanischen
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Femsehserien wie "Dallas" oder Sportibertragungen mit Boris Becker, die Placements
enthalten) sind diese Richiinien oft nicht einzuhalten. In diesen Fallen mul3 im Einzelfall
zwischen Trennungsgebot und Programmauftrag abgewogen werden. Haufig ist es dabei
nicht moglich, auf Publikumsrenner wie "DallasY'Denver" etc. wegen der darin

enthaltenen Werbung zu verzichten.

Neben den angesprochenen bundesdeutschen Gesetzen und Vorschriften existieren auch in
anderen europdaischen Staaten dhnliche Richtlinien. In den Richtlinien der Independent
Broadcasting Authority (IBA, London) fur durch Nicht-Rundfunkanbieter finanzierte
Sendungen vom 14. Mai 1985 heil3t es (Crick, 1985, 0.S.): "The guidelines ensure that
responsibility for the content and scheduling of all pogrammes remains with the
broadcasters. They reflect the limitations imposed on sponsorship by the Broadcasting Act
1981 (Section 8(6)) which lays down that, with certain exceptions: "Nothing shall be
included in any programmes broadcast by the Authority, whether in an advertisement or
not, which States, suggests or implies (or could reasonably be taken to state, suggest or
imply) that any part of any programme broadcast by the Authority which is not
advertisement has been supplied or suggested by any advertiser; and except as an
advertisement, nothing shall be included in any programme broadcast by the Authority
which could reasonably be supposed to have been included in the programme in retum for
payment or other valuable consideration to the relevant programme contractor or the
Authority™.

Entsprechende Richtlinien wurden auch von der EG erarbeitet (Richtlinienvorschlag tber
die Austbung der Rundfunktatigkeit vom 29. April 1986; vgl. Henning-Bodewig, 1986,
S. 12). Bereits 1973 stellte die Internationale Handelskammer "Internationale Verhaltens-
regeln fur die Werbepraxis" auf, die in Art. 11 ebenfalls eine Trennung von Werbung und

Nachrichten/Meinungsau3erungen verlangen (vgl. Sack, 1987, S. 29).

(b): Der Vorwurf an Product Placement, wegen Tauschung der Zuschauer gegen wettbe-
werbsrechtliche Vorschriften zu verstoRen (man kénnte argumentieren, der Zuschauer
werde Uber den Werbecharakter der Sendung irregefuhrt, vgl. Sack, 1987, S. 31), betrifft
sowohl die Placements im Fernsehen als auch die in Kinofilmen. Es ist fraglich, ob in
diesen Fallen die Irrefihrung der Zuschauer wettbewerbsrechtlich relevant ist. Offen-
sichtlich ist dies allgemeingultig nicht zu entscheiden, so dal? man auch hier erst nach einer
umfassenden Interessen- und Guterabwéagung im Einzelfall zu einem Urteil kommen kann
(vgl. Sack, 1987, S. 31 ff. und Henning-Bodewig, 1986, S. 6).
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Die rechtliche Situation im Bereich Product Placement stellt sich so kompliziert dar, daR
u.E. vor der Integration von PP ins Kommunikations-Mix dringend rechtlicher Rat von
Experten eingeholt werden sollte, denn die Risiken sind nicht gering: die gerichtlich
festgestellte Unzulassigkeit einer derartigen "getarnten Werbung" kann neben dem Verbot
von Femseh- und Kinoauffihrungen auch Schadensersatzforderungen nach sich ziehen.
Unter Umstanden kénnen Markenartikelhersteller, Film- und Fernsehproduzenten,
Fernsehgesellschaften, Filmtheater und sogar die Leinwand-Stars zur Verantwortung
gezogen werden (vgl. Scheele, 1986, S. 28; Henninng-Bodewig, 1981, S. 867 - 878).
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3.4. Die Beurteilung von Product Placement aus der Perspektive der
Konsumenten

3.4.1. Allgemeines zur Konfrontation des Konsumenten mit Product
Placement - "Hitparade der Product Placement-Peinlichkeiten"

Obwohl die rechtliche Situation noch nicht ausreichend geklart ist, wird Product Placement
von einigen Unternehmen intensiv im Rahmen ihrer Kommunikationspolitik genutzt. Die
vielfaltigen Anwendungsmaéglichkeiten des Product Placement fihren dabei in manchen
Fallen auch zur sog. "Over-Commercialization" von Filmen und Femsehserien (Krasnoff,
1986, 0.S.): die Unterhaltungssendung wird zum Werbespot. Schon existiert eine
"Hitparade der Product Placement-Peinlichkeiten” (vgl. Richter, 1986c, S. 34;

vgl. ergdnzend auch die in Tab. ! wiedergegebene Liste mit PP-Beispielen):

1. Platz: fur Overkill Die Zukunft hat Geburtstag - 100 Jahre Automobil
2. Platz: fur Ubertreibung Schwarzwald-Klinik

3. Platz: fur Stilbruch James Bond - Im Angesicht des Todes

4. Platz: far Heimtiicke Feuer und Eis

5. Platz: fur Fehlbesetzung Rocky IV

Angesichts einer solchen "Hitparade der Product Placement-Peinlichkeiten" stellt sich nun
nattrlich vor allem die Frage, wie der Konsument auf die verschiedenen PP-Erschei-
nungsformen reagiert. Zur Beantwortung dieser Frage sollen im folgenden - im Anschlufl3
an einen kurzen Uberblick tber einige theoretische Grundlagen - empirische Ergebnisse

zur PP-Beurteilung durch Konsumenten referiert werden.

3.4.2. Die Wirkung von Product Placement auf den Konsumenten

3.4.2.1. Einige theoretische Grundlagen

Um mdogliche PP-Wirkungen beim Konsumenten diskutieren zu kodnnen, ist es
erforderlich, wenigstens knapp einen Uberblick iber relevante EinfluRBgroRen des
Konsumentenverhaltens zu geben. Zu den Determinanten des Konsumentenverhaltens
vergleiche vertiefend vor allem folgende Quellen: Kroeber-Riel, 1974, S. 155-170;
Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel, 1982; 0.V., Psychologie, S. 30-43; Todt, 1977; Raffee,
1974, Sp. 1025-1044).
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Allgemeine theoretische Grundlagen

Das Verhalten von Konsumenten wird sowohl von psychischen als auch von sozialen
EinfluRgroRen bestimmt. Versuche, Verhaltensablaufe zu analysieren, missen daher beide
Gruppen von EinfluRBvariablen bertcksichtigen. Wahrend den sozialen Determinanten vor
allem EinflugréRen aus der ndheren und weiteren Umwelt (z.B. Einfluf3 von Haushalt,
Familie, Meinungsfiihrem bzw. von Kultur, sozialer Schicht, Massenkommunikations-
mitteln) zuzuordnen sind, lassen sich den psychischen Determinanten aktivierende und

kognitive Prozesse subsumieren (vgl. Kroeber-Riel, 1976, S. 109)

Psychische Soziale

Determinanten Determinanten

Konsumenten-

Verhalten

des des

Konsumentenverhaltens Konsumentenverhaltens

Abb. 9: EinfluRgréRRen des Konsumentenverhalten (in Anlehnung an Barg, 1981, S. 939 und
Kroeber-Riel, 1980, S. 55-405)

Aktivierende Prozesse versorgen das Individuum mit Energie, treiben also das Handeln
an, kognitive Prozesse sind im wesentlichen Steuerungsvorgange, die festlegen, welches
Verhalten stattfindet (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 226). Die Einteilung in aktivierende und
kognitive Prozesse ist fur analytische Zwecke geschaffen, um eine Art Denkraster zu

bilden, das Ordnung in diese Prozesse bringen soll.
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Emotionen Informationsaufnahme X
Aktivierende Kognitive
. Psychische Determinan- Informa-
Motlve ten des Konsumenten- tionsver-
verhaltens arbeitung
Prozesse Prozesse

“~////]" Einstellungen
Irtformationsspeicherur®

Abb. 10: Psychische Determinanten des Konsumentenverhaltens (in Anlehnung an Barg, Tests, S. 939
und Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, S. 55-405)

Nach Kroeber-Riel lassen sich die Konstrukte Emotionen, Motive und Einstellungen wie
folgt charakterisieren (Kroeber-Riel, 1980, S. 56-62): Emotionen sind innere Erregungs-
zustande, die subjektiv als angenehme oder unangenehme Zusténde erlebt werden; Motive
sind innere Spannungen, verbunden mit einer Zielorientierung fir das Verhalten; Ein-

stellungen sind innere Haltungen und die Reaktionsbereitschaft beziglich eines Gegen-
standes.

Abb. 11: Zur Unterscheidung von Emotion/Mouvation/Einstellung
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Alle drei Begriffe beziehen sich auf eine innere Antriebsspannung bzw. Erregung, die als
Aktivierung bezeichnet wird. Man unterscheidet die tonische Aktivierung (allgemeines und
anhaltendes Aktivierungsniveau) und die phasische Aktivierung (kurzfristige Aktivie-
rungsschwankungen) (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 66). Vereinfachend kann man feststel-
len, dal3 Reize die Aktivierung verandern kénnen und daR die allgemeine Leistungsfahig-
keit des Menschen vom Aktivierungsniveau beeinflu3t wird. Die Wirkung der Aktivierung
wird durch die °-Hypothese verdeutlicht (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 84 ff.): beachtens-
wert ist, dal3 die Leistungsfahigkeit nicht stdndig mit wachsendem Aktivierungsniveau
steigt, sondern dal? zuviel an Aktivierung die Leistungsfahigkeit einschrankt. Es gibt daher

optimale und suboptimale Aktivierungsniveaus.

Leistung

Abb. 12: Beziehung zwischen Aktivierungsniveau und Leistung

Die Beurteilung der Wirkung von Product Placement vor dem Hintergrund
der Determinanten des Konsumentenverhaltens

Die skizzierten theoretischen Grundlagen bilden eine wesentliche Voraussetzung, um im
folgenden einige Gestaltungsaspekte des Product Placement besser verdeutlichen zu

kénnen (vgl. hierzu auch Kalweit, 1986, S. 11 ff.).

1) Um den Konsumenten Uberhaupt zu kognitiven Prozessen der Informationsaufnahme,
Informationsverarbeitung und -Speicherung zu veranlassen, und um damit einen
Werbeeffekt zu erzielen, muf3 man ihn aktivieren. Im Fall des Product Placement sind

die Voraussetzungen glinstig, da

a) eine relativ hohe tonische Aktivierung angenommen werden kann, weil (im Falle des
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Kinobesuches) die Zuschauer den Film aus Interesse aufgesucht haben und dazu
auch einige "Hindernisse" (z.B. Fahrt zum Kino, Kauf der Kinokarte) in Kauf
genommen haben

b) durch den Film und darin enthaltene spannende Szenen auch phasische Aktivierung

aufgebaut werden kann, die zur Produkt-Plazierung genutzt werden kann

2) In Anbetracht des Verlaufes der *-Hypothese sollten Placements nicht in auRerordent-

lich spannungsgeladenen Szenen erfolgen, um die kognitive Leistungsfahigkeit nicht
zu reduzieren, Reaktanz und selektive Wahrnehmung hervorzurufen.

3) Produktplazierungen sollten in einem angenehmen Umfeld erfolgen, um keine nega-

tiven kognitiven Interpretationen von Erregungsmustem (als unangenehm empfundene
Emotionen) und evtl, negative Auswirkungen auf das plazierte Produkt hervorzurufen.
So kdnnte z.B. eine best, filmische Darstellung von schnellen Autos ein Unwohlsein

beziglich schneller Wagen bewirken.

4) Die Umsetzung der Produktplazierung darf keine negativen Einstellungen beziglich der

5)

6)

dort plazierten Produkte verursachen. Imageschaden kénnten die Folge sein. Dies ist
der Grund fur zahlreiche Regelungen von Autoherstellem, die, wie z.B. Daimler-Benz,

ihre Wagen bei Placements nicht in Unféalle verwickelt sehen wollen.

Zur Verbesserung der Wirksamkeit von Produktplazierungen im Rahmen der
Informationsspeicherung erscheint es zweckméaRig, in Femseh-Serien zu plazieren, um
auf diese Weise maoglichst viele Kontakte im Zeitablauf zu erreichen und damit hohe
Lern- und Erinnerungswerte sicherzustellen. Ein nur einmaliger Kontakt ist haufig
nicht wirksam genug. Deshalb ist es in der Bundesrepublik z.Zt. auch nur wenig

interessant, in Video-Clips zu plazieren.

Die Werbung, als Massenkommunikationsmittel eine soziale Determinante des
Konsumentenverhaltens, leidet zunehmend unter Akzeptanzverlust und verringerter
Glaubwirdigkeit (vgl. Muller, 1984, S. 320). Eine geschickte Plazierung von Produk-
ten, abgestimmt auf die (Haupt-)Darsteller des Filmes, kann eine Orientierung der
Zuschauer an diesen "Leitbildern” bewirken und positive Imageeffekte auslosen (vgl.
Mayer, 1985, S. 312-320). PP kann in diesem Zusammenhang auch als Spezialfall der
Testimonial-Werbung bezeichnet werden, die u.a. darauf abzielt, Glaubwirdigkeit zu
vermitteln: vgl. Haase, 1986; Nieschlag/Dichtl/Horschgen, 1985, S. 481. Ahnlich wie

bei PP ist es auch bei dieser Art Werbung wichtig, die Testimonials abgestimmt auf die
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jeweilige Produkt-Art einzusetzen (vgl. Friedman/Friedman, 1985, S. 63-70).

Eine amerikanische Untersuchung zum Thema "Product visibility in motion pictures”
beurteilt den Einsatz von PP sehr positiv und begriindet die Vorteile von PP wie folgt (vgl.
Rotkin, 0.J.a, S. 1-2): "One of the psychological reasons is the ego-bolstering and Identi-
fication need. When Burt Reynolds is on the screen in "Smokey and the Bandit”, he is a
macho-type guy, a winner who is always at the center of the action, loved by wo-
men, envied by men. When he gets thirsty he drinks Coors beer. A viewer in the theater
watching Burt consuming the beer is "digesting” this information and storing it for later
use at a more appropriate time such as when he is in a bar, restaurant or market. The
likelihood is increased that the viewer will choose Coors over all other beers because Burt
and/or his character drank it. Such identification bolsters the viewer's ego. He feels like
Burt Reynolds........ Another important psychological explanation for brands in movies

is to assist in the formation of attitudes. The public sees these products being used by
major motion picture Stars in a positive atmosphere which influences a positive attitude

toward the brands".

Die Analyse psychischer und sozialer Determinanten des Konsumentenverhaltens ist - wie
oben gezeigt - auch beim Einsatz von Product Placement gewinnbringend einzusetzen.
Dennoch muf3 vor einem "blinden Vertrauen" in Theorien gewarnt werden. Zwar sind
Aufmerksamkeits- und Gedachtniswerte - haufig ausgedriickt in Recall- and Recognition-
Werten - oft brauchbare Werbewirkungskriterien, aber nicht immer korrelieren sie mit der
Kaufhéaufigkeit. "Eine in den U.S.A. ausgearbeitete empirische Studie gelangte zum Er-
gebnis, dass in 15 von 17 untersuchten Fallen die Erh6hung des Bekanntheitsgrades nicht

zur erwarteten Verhaltensanderung fuhrte" (Baudenbacher, 1978, S. 18).

Abzugrenzen ist das Kommunikationsinstrument PP insbesondere gegeniber der unter-
schwelligen Werbung oder Subliminalwerbung, obwohl PP gelegentlich damit in Verbin-
dung gebracht wird (vgl. Friese, 1986a, S. 22 und Spandler, 1986, S. 20). "Unter-
schwellige Werbung unterscheidet sich in ihrem Inhalt nach nicht von normaler
"Uberschwelliger* Werbung; unbewul3t bleibt lediglich der Rezeptionsvorgang”
(Baudenbacher, 1978, S. 89). Bei dieser Werbetechnik werden wahrend des Ablaufs
eines normalen Film- oder Fernsehprogramms wiederholt Reize mit werblichem Inhalt
eingeblendet. Die Intensitat ist jedoch derart gering, dal der Schwellenwert unterschritten
wird, der fur eine bewufRte Wahrnehmung erreicht sein muf3 (z.B. durch geringe Helligkeit
oder sehr kurze Expositionszeiten) (vgl. Baudenbacher, 1978, S. 91 und Brand, 1984, S.
4). Spatestens seit Vance Packards Buch Uber die "Geheimen Verfuhrer" (Packard, 1965),
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ist diese Werbetechnik immer wieder Gegenstand der wissenschaftlichen Diskussion
gewesen, wenn auch oft mit unterschiedlichen Ergebnissen (vgl. Moore, 1982, S. 38-46);
die Mdglichkeit, Verbraucher mittels unterschwelliger Reize in ihrem Verhalten zu
beeinflussen, wird in der einschlagigen Literatur jedoch praktisch durchweg verneint (vgl.
Baudenbacher, 1978, S. 91 und die dort in Anmerkung 16 erwéhnte Literatur).

3.4.2.2.Ergebnisse empirischer Untersuchungen

3.4.2.2.1. Ergebnisse einer Studie des Team 9

Obwohl Product Placement in den Vereinigten Staaten schon seit Jahren planmaRig
eingesetzt wird und auch in der Bundesrepublik mehr und mehr zur Anwendung kommt,
gibt es bisher praktisch keine wissenschaftlich fundierten Analysen zur Wirkung dieses

Kommunikationsinstrumentes.

Eine der wenigen Untersuchungen stammt vom Team 9 der Kommunikationsakademie
Hamburg (vgl. Team 9, 1985, 0.S). Leider ist der Aufbau dieser Untersuchung nicht
nachzuvollziehen, da weder die Fragebogengestaltung noch sonstige Details der Analyse

bekannt gegeben werden. Zum Aufbau der Untersuchung:

- es handelt sich um einen vorher/nachher-Vergleich, der zeigen soll, ob PP kognitiv
registriert wird

- es wurden zwei Spielfilme vorgefuhrt und pro Film jeweils 70 Personen befragt

- Befragung mittels strukturierter Fragebdgen (offene und geschlossene Fragen)

- nicht-reprasentative Befragung

Da es sich aber um die einzige uns bekannte Untersuchung zur Wirkung von PP handelt,
sollen hier dennoch die Ergebnisse dieser Studie dargestellt werden: das Team 9 kommt zu
dem Ergebnis, dall Markenartikel im Film gesehen, erkannt und kognitiv verarbeitet

werden und untermauert diese Behauptung mit drei Schaubildem (vgl. Abb. 13).
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Filmbeispiel A | Produktgattung: Genuf3mittel

Graphik |
Frage: Bekanntheit, Marke gesehenbzv. bemerkt?
38%
= vorher
= nachher
* D«r Bekuuithetisgnul
itr Milk« IV wtr dtm
Film "0"
ke
Iv*
Filmbeispiel B / Produktgattung: Genufl3mittel Graphik 11
Frage: Bekanntheit, Marke gesehen bzv. bemerkt?
30%
vorher
= nachher

* Muktnl>«kiiiimkeil
wvie VOI und niuclL.

dem Film »igefrikgt

Filmbeispiel C / Sport- und Freizeitbekleidung

. Graphik 111
Frage: Bekanntheit, Marke gesehen bzv. bemerkt?

= vorher

= nachher
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Grafik Nr. | wird noch speziell erlautert: "Die 38% beinhalten die Marke IV, aber auch alle
Marken, die eine vergleichbare Packung mit den typischen Farben der Marke IV auf-
weisen. Eine anschlieRende Befragung, die mundlich durchgefuhrt wurde, hat bestétigt,
daR es sich bei der Nennung von anderen Marken um eine einwandfreie Verwechslung
handelt, (die Lange der Filmsequenz reichte nicht aus, um Marke IV einwandfrei zu

identifizieren)".

Da aus der Studie des Teams 9 nicht zweifelsfrei hervorgeht, ob jeweils nur eine oder alle
angefihrten Marken einer jeden Grafik im Film gezeigt wurden, bleibt man teilweise auf
Spekulationen angewiesen. Da die Schaubilder die o.a. positive Aussage zur Wirkung von
PP nur dann stitzen, wenn jeweils nur eine Marke gezeigt wurde (Grafik I: Marke 1V;
Grafik Il: Marke I; Grafik 1l1I: Marke 1), muf3 wohl von diesem Tatbestand ausgegangen
werden. Dann allerdings lie3e sich fur Product Placement - mit den oben erwahnten
Einschrdnkungen - eine positive Wirkung ableiten. Insgesamt scheinen uns diese
Ergebnisse - vor allem auch aufgrund mangelnder Hintergrundinformationen - nicht sehr

aussagekraftig zu sein.

In ihrem Bericht "Recall and Recognition of Commercial Products in Motion Pictures"
kommt N. Rotkin zu folgender Aussage beziiglich der Wirkung von PP: "Tests indicate
that people remember and recognize products they have been exposed to in movies. One
can conclude that placing products in a movie is advantageous so long as they are used in
the proper context, blend in with the scene and reach the appropriate audience that the
motion picture is directed to, so that the audience can identify with the product....... The

probability that some of the brands will be recalled by hearing names, seeing the products

in the store or seeing and hearing them advertised is excellent" (Rotkin, 0.J.b, S. 1).

Nicht zu bestreiten ist, dal? Product Placement gewisse Wirkungen entfalten kann, fraglich

ist nur, in welchem Umfang. Zwei Beispiele aus der Praxis sollen dies verdeutlichen:

1) Im Video-Clip "Walk this way" von der Gruppe Run DMC tragt ein Hauptdarsteller
adidas-Turnschuhe. Es handelt sich um wei3e Turnschuhe mit schwarzen Streifen.
Auffallend ist, daR die Schuhe ohne Schniirsenkel getragen werden. In Amerika,
wo dieser Video-Clip im Sommer 1986 gut in den Charts plaziert war, registrierte man
daraufhin einen verstarkten Absatz genau dieser Schuhe. Obwohl auferst unpraktisch,
trugen viele der jugendlichen Kéaufer diese adidas-Schuhe ebenfalls ohne Schnirsenkel
(val. Scherer, Interview).
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2) Im fast schon "legendaren" Placement der Fa. Hershey wird im Film "E.T." der
aulRerirdische Fremdling mit SiRigkeiten der Marke Reese's Pieces angelockt. Die
Umsatze von Hershey mit Reese's sollen aufgrund dieses Placements und einer
begleitenden Promotion-Aktion innerhalb eines Monats um bis zu 85% gestiegen sein
(je nach Quelle differieren die Angaben Uber den Umsatzzuwachs, vgl. Schudson,
1984, S. 102: 70%; Cole, 1986, S. 66: 65%; Appleyard, 1986, S. 15: 85%).

Diese Beispiele konnen natirlich nur einen ungefahren Anhaltspunkt bezuglich der
Wirkung von PP geben, ob die so wichtige Ceteris-paribus-Klausel bei derartigen An-
gaben erfullt ist (zur Bedeutung der Ceteris-paribus-Klausel vgl. Stobbe, 1975, S. 28f.),
weil3 man nicht (im Falle des zweiten Beispiels ist sie nicht erflllt, da begleitend
Promotions eingesetzt wurden; es ist nicht bekannt, zu welchem Anteil die Umsatz-

zuwachse auf das Konto der Promotions gingen).

AbschlieBend kann festgestellt werden, dal} gerade beim Kapitel "Wirkung von Product
Placement” noch die groften Licken bestehen. Um das Kommunikationsinstrument PP
aber in seiner Gesamtheit beurteilen zu kénnen, sind wissenschaftlich fundierte Wirkungs-
analysen dringend erforderlich. Auch die von uns durchgefiihrte und im fokgenden
referierte Studie kann im vorliegenden Zusammenhang lediglich erste Anhaltespunkte

bieten.
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3.4.2.2.2. Ergebnisse einer eigenen empirischen Untersuchung

Zur Konzeption der Untersuchung

Das Ziel unserer Untersuchung bestand einerseits darin, zu analysieren, inwieweit

Produkte, die in Filmen plaziert werden, erkannt und erinnert werden. Andererseits sollte

auch die Akzeptanz der Zuschauer bezlglich Product Placement naher erforscht werden.

Zu diesem Zweck wurden zwei verschiedene Typen von Fragebdgen entwickelt (Typ |

und Typ II), die jeweils zwei unterschiedlichen Gruppen ausgegeben wurden.

» Der Fragebogen vom Typ | (vgl. Anhang) sollte schwerpunktmafig das Erinnerungs-/Wiedererken-

nungsvermoégen untersuchen. Einer Gruppe von 54 Personen wurde deshalb der James Bond-Film "Im
Angesicht des Todes" vorgefiihrt. Dieser Film eignet sich u.E. fur diese Untersuchung besonders gut, da
er a) eine relativ hohe Attraktivitat besitzt (dies bestéalgten auch die Untersuchungsergebnisse) und b)
voll von Placements der unterschiedlichsten Firmen ist (allein die Fa. Philips hat mehr als 100 Produkte
in diesem Film plaziert). Im Anschlul® an die Filmvorfiihrung wurde der Fragebogen verteilt. Es handelt
sich somit nicht um eine Before/After-Befragung. Auf diese Variante des Untersuchungsdesigns wurde be-
wuldt verzichtet, um die Zuschauer keinesfalls schon vor der eigenlichen Befragung fur Product Place-
ment zu sensibilisieren. Die Gruppe der Probanden war zweigeteiit: ein Teil der Befragten wul3te, dafl mit
dieser Untersuchung die Wirkung von PP erforscht werden sollte, die tbrigen Teilnehmer waren voéllig
ahnungslos. Insofern stellt die Gruppe deijenigen Probanden, die das Untersuchungsziel kannten, eine Art
Kontrollgruppe zu den Ubrigen Teilnehmern dar. Dieser Aufbau wurde gewahlt, um zu untersuchen, ob
eine Sensibilisierung der Zuschauer fur Product Placement die Ergebnisse im Vergleich zur den nicht
sensibilisierten Teilnehmern veréndert

Der Fragebogen vom Typ Il (vgl. Anhang) sollte schwerpunktm&Rig die Akzeptanz bezuglich
Product Placement erforschen. Bei den Befragten handelte es sich in diesem Fall um 167 Studenten der
Fakultaten Betriebswirtschaftslehre und Theologie. Diese Teilnehmergruppe wurde ausgewahlt, da es sich
bei Studenten u.E. um eine besonders kritische Zielgruppe handelt. Eventuell sind deshalb "weak
Signals" zu erhalten, falls bei dieser Gruppe Reaktanzphdnomene auftreten sollten, um schon frih-
zeitig bei der Gestaltung von PP reagieren zu kénnen. Die BWL-Studenten waren Teilnehmer einer
Marketing-Ubung, was darauf schlieRen laRt, daR Product Placement als Erganzung des Kommuni-
kations-Mix nicht unbekannt ist. Die Gruppe der Theologen dagegen ist wahrscheinlich in geringerem
Umfang fir PP sensibilisiert, so daR diese Gruppe zu den BWL-Studenten eine Art "Gegengewicht"
bildet.

Zum Aufbau der Fragebégen

1) Fragebogen Typ | / Filmvorfihrung

Dieser Fragebogen sollte im einzelnen folgende Fragestellungen analysieren:

Wurden Produktplazierungen erkannt/erinnert? Wenn ja, welche?

Inwiefern ist den Zuschauern klar, dal? die gezeigten Markenartikel, Firmen- oder
Produktnamen deshalb in vielen Filmen erkennbar sind, weil fur die Plazierung von den
betreffenden Firmen bezahlt wurde?

Wird der Vor- und Nachspann von Spielfilmen beachtet? (Eventuell kdbnnte der Vorwurf
der IrrefiUhrung bei PP entschéarft werden, wenn Vor- und Nachspann entsprechende
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Hinweise enthielten)
- Wie wird Product Placement beurteilt?

Diesen grundséatzlichen Problemdimensionen entsprechend wurden bestimmte Fragen in die Untersuchung
aufgenommen. Problematisch war dabei die Zusammenstellung der einzelnen Fragen zu einem kompletten
Fragebogen, da sich die einzelnen Fragen mdglichst wenig gegenseitig beeinflussen sollten. Im Falle des
Erinnems/Wiedererkennens von Produktplazierungen wurde deshalb ein stufenweiser Aufbau der Fragen
verfolgt: Frage 4 (Ist lhnen etwas Besonderes an diesem Film aufgefallen?) ist sehr allgemein gehalten, 1aRt
aber schon in diesem frilhen Stadium eine AuRerung zu Product Placement zu. Frage 4 wurde absichtlich
so plaziert (am Ende einer Seite), daB eine Beeinflussung durch die darauf folgende Frage 5 mdoglichst
gering ist. Denn die Frage 5 geht bereits explizit auf Markenartikel, Firmen- oder Produktnamen ein
(ungestutzt). Die Fragen 9 und 13 schlieBlich befassen sich unter Nennung der Produkt- bzw. Firmen-
namen mit Placements (gestitzte Frage). Die Fragen ! - 3 stellen im wesentlichen Eisbrecher-Fragen dar,
liefern dartber hinaus - genau wie die Fragen zur Person - aber auch noch zusatzliche Hinweise zur Aus-
wertung. Die Ubrigen Fragen 6, 7, 8, 10, 11, 12 decken die restlichen o.a. Fragedimensionen ab.
Uberwiegend kamen geschlossene Fragen zum Einsatz, denn diese Form der Fragetechnik bietet u.a.
folgende Vorteile:

- bei geschlossenen Fragen kénnen klare Stellungnahmen abgegeben werden

- es gibt keine Probleme bei der Beantwortung durch vorformulierte Antwortaltemativen

(Ankreuzen genugt)

- erheblich vereinfachte Auswertung.
Sofern ndétig, wurden auch Kombinationen aus offener und geschlossener Frage verwendet, die bei der
Beantwortung einen gréReren Spielraum lassen. Dies war bei den Fragen 4,5,8,11 und 13 der Fall.

2) Fragebogen Typ Il / Befragung der Studenten

Beim Fragebogen des Typs Il standen folgende Fragedimensionen im Vordergrund:

- Wie wird die Werbung im Werbefernsehen (klass. TV-Spot) beurteilt?

- Wie wird PP im Vergleich zu den TV-Spots beurteilt?

- Inwieweit ist Product Placement bekannt?

- Kann man auf erkennbare Markenartikel, Firmen- oder Produktnamen in Filmen
verzichten?

- Sind beim verstarkten Einsatz von Product Placement Abwanderung und/oder
Widerspruch der Konsumenten zu erwarten?

Entsprechend dem Vorgehen bei dem Fragebogen des Typs | wurden auch beim Typ Il den grundséatzlichen

Fragedimensionen anschlieRend einzelne Fragen zugeordnet (einschlief3lich der Eisbrecherfragen und der

Fragen zur Person) und ein kompletter Fragebogen erstellt. Analog zum Bogen vom Typ | waren auch

beim Typ Il grundséatzliche Problembereiche wie Auswahl des Fragetyps und die Dramaturgie des Frage-
bogens zu beachten.

Die Darstellung der Untersuchungsergebnisse erfolgt zunachst aggregiert, d.h. auf die
volle Grundgesamtheit bezogen. Sofern es sinnvoll erscheint, werden bei einigen Fragen
die Ergebnisse dann noch nach unterschiedlichen Teilgruppen aufgeschliisselt und ein-

ander gegenibergestellt.
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Die Ergebnisse der Untersuchung
1) Fragebogen Typ | / Filmvorfihrung

Frage 1
Wie haufig gehen Sie durchschnittlich pro Monat ins Kino?

A: mehr als 4mal pro Monat - 1,85%
B: 3-4mal pro Monat - 0%
C: 1 -2mal pro Monat - 42,59%

D: weniger als | mal pro Monat - 48,1 5%
E: nie - 7,41%

Abb. 14: Kinobesuchsfrequenz

Frage 1 hat die Funktion einer Eisbrecherfrage und liefert dariber hinaus Daten zur
Haufigkeit des Kinobesuches bei den untersuchten Gruppen. Den Ergebnissen ist zu
entnehmen, dall mehr als 90% der Befragten hdchstens zweimal pro Monat ins Kino
gehen, ca. 55% sogar weniger als einmal pro Monat bzw. nie. Dieselbe Frage enthielt
auch der Fragebogen des Typs Il, mit tendenziell gleichen Ergebnissen (siehe unten),
allerdings mit einer leichten Verschiebung zu einer erhéhten Frequenz von Kinobesuchen.
Offenbar hat die Alters- und Bildungsgruppe der Studenten eine hohere Affinitat zu
Kinofilmen als andere Zielgruppen. Diese Ergebnisse sind insofern mit einer
amerikanischen Untersuchung (vgl. 0.V., Motion Picture, S. 1-4) zu vergleichen, die bei
einer Befragung von 2.262 Personen (2007 Personen von 18 Jahren und alter und 255
Teenager zwischen 12 und 17) ergab, dal 67% der Kinobesucher jinger als 29 Jahre
sind, 53% zwischen 16 und 29 Jahren. Unterschiede treten jedoch bei der Besuchs-
haufigkeit von Kinos auf, denn die Besuchsfrequenzen, die bei der amerikanischen
Erhebung ermittelt wurden, liegen viel niedriger (vgl. Tab. 7). Zwar sind die Ergebnisse
beider Untersuchungen nicht direkt miteinander vergleichbar und auch die von uns befrag-
te Grundgesamtheit ist nicht reprasentativ, dennoch scheint uns aufgrund der Ergebnisse
der Kinofilm (zumal bei vielen Kinofilmen eine Zweitverwertung durch TV und Video-
theken folgt) geeignet, solche Zielgruppen mit werblichen Informationen anzusprechen,

die dem Werbefernsehen nur schwer zuganglich sind.
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Adult Public. Age 18 & Over

Frequent (at least once a month) 21%
Occasional (once in 2 to 6 months) 28%
Infrequent (less than once in 6 months) 9%
Never 41%
Not reported 1%

Tab. 8: Ergebnisse einer amerikanischen Studie zur Kinobesuchsfrequenz

Frage 2

Haben Sie den soeben vorgefuhrten Film heute zum ersten Mal gesehen?

Abb. 15: Kenntnis des Filmes

Vom Charakter her ist auch diese Frage noch eine Eisbrecherfrage. Dartber hinaus zeigt
Frage 2, dal} die gro3e Mehrheit der Befragten diesen 007-Streifen noch nicht gesehen
hatte. Diese Tatsache ist insofern glinstig, als ein wiederholtes Ansehen des Filmes (bei

einem grofReren Teil der Befragten) u.U. zu verzerrten Ergebnissen gefuhrt hétte.

Frage 3

Wie hat lhnen dieser Film gefallen?

Frage 3 (Abb. 16) dient als eine Art Kontrollfrage, um die Attraktivitat des ausgewahlten

Filmes zu testen (obwohl der vorgefuhrte Film mit Placements geradezu gespickt war,
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schnitt der Film in der Beurteilung vergleichsweise gut ab).

Abb. 16: Attraktivitat des vorgefuihrten Films

Die Fragen 4,5,6,9,10,11 und 13 wurden getrennt nach zwei Gruppen ausgewertet
(Gruppe A: diese Gruppe kannte das Untersuchungsziel, Informationen Uber die Wirkung
von PP zu erlangen, Gruppe B: diese Gruppe kannte das Untersuchungsziel nicht).
ErwartungsgemalR fiel die Beantwortung der Fragebdgen unterschiedlich aus. Einmal fur
Product Placement sensibilisiert, betrachtet man Filme hinsichtlich plazierter Produkte
aufmerksamer. Bei personlichen Gesprachen mit den Befragten im Anschlul3 an die
Filmvorfihrung wurde haufig sogar die Meinung geauR3ert (Gruppe A), bei jedem

erkennbaren Produkt "leuchte gleichsam eine rote Lampe im Kopf auf'.

Frage 4
Ist Ihnen etwas Besonderes an diesem Film aufgefallen?

A: ja, es fiel etwas auf - 42,59%
B: ja, PP fiel auf - 12,96%

C: nein - 44,44%

Abb. 17: Besonderheiten im Film
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UJ = U-Ziel bekannt

Prozent der

Befragten [ ] = U-Ziel nicht bekannt

Abb. 18a: Besonderheiten im Film

Frage 4 gab - vOllig ungestitzt - eine erste Mdglichkeit, sich zu Product Placement zu
auBern. Obwohl dieser James Bond-Film voll von Produktplazierungen ist und andernorts
sogar in eine "Flitparade der Product Placement-Peinlichkeiten" aufgenommen wurde (vgl.
Richter, 1986¢c, S. 34), fiel nur sehr wenigen Zuschauern spontan der PP-Einsatz auf

bzw. nur sehr wenige hielten das PP flr erwédhnenswert.

Frage 5/9

Frage 5: Sind Ihnen bestimmte Markenartikel, Firmen- oder Produktnamen aufgefallen,

die im Film gezeigt wurden?

Frage 9: Im Film tauchten unter anderem Produkte oder Namen der rechts angefiihrten

Firmen auf. An welche Produkte oder Firmen erinnern Sie sich?



Abb. 19: Erinnerte Markenartikel/Firmen

Prozent der 111| = U-Ziel bekannt
Befragten

100 U-Ziel nicht bekannt
90
80
70
60
50
40
30
20

10 Sind Markenarti-

0 . . kel aufgefallen?
ja nein

Abb. 20: Erinnerte Markenartikel/Firmen

Von den 79,25% Ja-Stimmen entfielen auf folgende Produkte/Firmen (absolute Haufigkeit

der Nennungen):

Chevron: 10 Philips: 7
Bacardi: 6 Rolls Royce: 14
Whiskas: 25 Belugar: 1
Renault: 13 Michelin: 4
Ford: 9 Sony: 7
Vuitton-Koffer: 2 AppleComputer: 1
Audi (obwonhl

nicht plaziert): 3
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Frage 5 geht gegeniiber der vorangehenden Fragestellung konkreter auf PP ein, mit dem
Ergebnis, dalR der Anteil derer, denen Placements aufgefallen sind, sprunghaft anstieg.
Frage 9, die gestiitzt unter Nennung der Produktnamen nach PP fragt, erzielt noch hdhere
Werte (Angaben in % derjenigen Zuschauer, die das betreffende Produkt/die betreffende

Firma wiedererkannten):

Philips: 33,33% Renault: 55,56%
Nikon: 7,41% BMW:* 5,56%
Bollinger: 22,22% Rolex:* 9,26%
Belugar: 53,70% Michelin: 22,22%
Whiskas: 90,74% Cartier: 7,41%
Ferrari:* 20,37% Seiko: 9,26%
Chevron: 16,67% Spiro: 5,56%
Bogner: 16,67% MBB: 5,56%
Apple: 20,37% Louis-Vuitton: 7,41%
Sony: 38,89% Ford: 44,44%

Gruppe A: Untersuchungsziel bekannt

Gruppe B: Untersuchungsziel nicht bekannt

Gruppe A Gruppe B
Philips: 50,00% 23,53%
Renault: 65,00% 50,00%
Nikon: 0,00% 11,76%
BMW:* 5,00% 5,88%
Bollinger: 10,00% 29,41%
Rolex:* 5,00% 11,76%
Belugar: 55,00% 52,94%
Michelin: 35,00% 14,71%
Whiskas: 100,00% 85,29%
Cartier: 15,00% 2,94%
Ferrari:* 20,00% 20,59%
Seiko: 0,00% 14,71%
Chevron: 20,00% 41,18%

Spiro: 10,00% 2,94%
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Bogner: 15,00% 17,65%
MBB: 10,00% 2,94%
Apple: 10,00% 26,47%
Louis Vuitton: 10,00% 5,88%
Sony: 45,00% 35,29%
Ford: 50,00% 41,18%

(die mit "*" gekennzeichneten Marken kamen im Film nicht vor)

Insgesamt liegen die Erinnerungs- und Wiedererkennungsdaten erstaunlich hoch. In Frage
5 waren immerhin 80% der Befragten Placements aufgefallen, allen voran Whiskas, Rolls
Royce und Renault. Bei naherer Analyse laRt sich feststellen, dall die Wirkung von PP

u.a. auch von folgenden Faktoren abhéangt:

1) Originalitat

Das Verbal-Placement von Whiskas erzielte den Traumwert von fast 91% der Befragten,
die diese Marke wiedererkannten. Fraglich ist in diesem Fall aber, ob die schon fast ins
Lacherliche gezogene Plazierung nicht Reaktanz hervorruft und gerade deshalb so gut

wiedererkannt wird.

2) Art des Placements

Die Untersuchungsergebnisse lassen den Schluf® zu, dal auch Verbal-Placements (ewvtl,
noch kombiniert mit optischer Einblendung) ganz besonders wirkungsvoll sein kénnen
(BSP: Belugar, Whiskas).

3) Dauer eines Placements und Erkennbarkeit der plazierten Produkte

Der vorgefiihrte Film enthielt u.a. mehr als 100 plazierte Philips-Produkte. Diese waren
jedoch nur schwer bzw. grof3tenteils gar nicht erkennbar. Bei Frage 5 und 9 schnitt Philips
dementsprechend nur mittelmé&fig ab. Frage 13 befal3te sich nochmals explizit mit Philips,
ebenfalls mit nur durchschnittichem Ergebnis: nur vier verschiedene Produkte wurden

erkannt.

4) Geschickte Integration der Produkte ins filmische Umfeld

Frage 9 enthielt - zu Kontrollzwecken - auch drei Produkte bzw. Firmen, die im Film gar
nicht sichtbar waren (in obenstehender Tabelle mit gekennzeichnet), wohl aber in das
Umfeld einer James Bond-Story gepaldt hatten: BMW, Rolex und Ferrari. Diese Marken
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erzielten dabei Wiedererkennens-Werte, die teilweise die Ergebnisse von tatsachlich
plazierten Produkten lbertrafen. Wichtig ist der "Fit" von Produkt und Film(-Story),
damit Placements Uiberzeugend wirken.

5) Bekanntheitsgrad der plazierten Produkte

Bekannte Produkte, Firmen oder Marken sind beim Product Placement im Vorteil.
Weniger bekannte Marken wie z.B. Cartier, Spiro, MBB, Louis Vuitton schnitten bei
dieser Untersuchung tendenziell schlechter ab (allerdings waren auch nicht alle Placements
gleichwertig). Soll also PP Unterstitzung bei Neuprodukteinfihrungen oder der
ErschlieBung neuer Méarke leisten, ist eine besondere Gestaltung der Produktplazierung
erforderlich.

Frage 6
Warum werden Ihrer Meinung nach in Filmen ganz bestimmte Markenartikel, Firmen-
oder Produktnamen verwendet und nicht irgendwelche andere?

A: trifft voll zu - 4,55%
B: trifft teilweise zu - 6,82%

C: trifft weniger zu - 15,91 %

D: trifft nicht zu - 72,73%

Abb. 21: ....werden zufallig ausgewahlt



flll U-Ziel bekannt
Prozent der i

88
Befragten

U-Ziel nicht bekannt

...werden zuféllig
. . . . . ausgewahlt
trifft yoll zu trifft trifft trifft nicht
teilweise zu weniger zu zu

Abb.22: ....werden zufallig ausgewahlt

A: trifft voll zu - 25%
B: trifft teilweise zu - 40,91 %
C: trifft weniger zu - 13,64%

D: trifft nicht zu - 20,45%

Abb. 23: ....passen besonders gut zu Szene/Schauspieler
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Prozent der Ul = U-Ziel bekannt

Befragten U-Ziel nicht bekannt

teilweise zu weniger zu zu

Abb. 24: ....passen besonders gut zu Szene/Schauspieler

Abb. 25: ....werden im Drehbuch ausdricklich verlangt
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|t

U-Ziel bekannt
Prozent der
Befragten

U-Ziel nicht bekannt

...werden im Dreh-
buch verlangt

Abb. 26: ....werden im Drehbuch ausdricklich verlangt

A: trifft voll zu - 81,1 3%
B: trifft teilweise zu - 16,98%
C: trifft weniger zu - 1,89%

D: trifft nicht zu - 0%

Abb. 27: ....werden gegen Bezahlung durch die betreffenden Firmen eingesetzt
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U-Ziel bekannt

Prozent der

Befragten ] )
90 t = U-Ziel nicht bekannt
ISSHIESBL ...gegen Bezahlung
trifft yoll zu trifft trifft trifft nicht

teilweise zu weniger zu Zu

Abb. 28: ....werden gegen Bezahlung durch die betreffenden Firmen eingesetzt

Auch die Frage 6 hat ein entsprechendes Pendant auf dem Fragebogen des Typs Il (dort:
Frage 7); die Ergebnisse sind tendenziell ahnlich. Nur relativ wenige glauben bei Product
Placement an Zufall, insgesamt nimmt die Mehrheit an, dal} gegen Entgelt plaziert wird.

Frage 7/8

Frage 7: Lesen Sie normalerweise die im Vor- und Nachspann von Spielfilmen enthaltenen
Informationen?

Frage 8: Im Nachspann des soeben vorgefuhrten Films wurden Firmen genannt, deren

Produkte oder Firmenname im Film sichtbar waren. An welche Firmen erinnern Sie sich?

A: ja, immer - 1 6,67%
B: manchmal - 51,85%

C: selten - 25,93%

D: nie - 5,56%

Abb. 29: Vor- und Nachspann



Eine Mdglichkeit, den Vorwurf der Irrefihrung durch PP abzuschwéachen oder gar ganz
auszuraumen, waren Hinweise auf die entgeltliche Plazierung (und damit auf die Werbe-
absicht) in Vor- und Nachspann von Spielfilmen. Angesichts der Ergebnisse von Frage 7
und Frage 8 kann ein solches Vorgehen aber u.E. nicht beflirwortet werden. Nur ca. 17%
der Befragten gab an, immer den Vor- und Nachspann zu lesen, mehr als 30% beachten
Vor- und Nachspann selten bzw. nie. Im Falle des vorgeflihrten Filmes hatten 50% der
Zuschauer den Nachspann, der Hinweise auf Firmen enthielt, nicht beachtet und nur selten
erinnerte man sich an die im Nachspann erwahnten Firmen (es kamen aulRerdem haufig

Fehlnennungen vor).

A: ich erinnere mich an
folgende Firmen...... - 32%

B: Nachspann beachtet, er-
innere mich aber an
keine Firma - 18%

C: Nachspann nicht beachtet - 50%

Abb. 30: Firmen im Nachspann

Folgende Firmen wurden genannt (absolute Anzahl der Nennungen):

Seiko: 4 Chevron: 6

Cartier: 3 Sony: 1

Philips: 4 Audi:* 1

BP:* 1 Whiskas:* 1

GMC:* 1 Renault: 6

Bollinger: | Bogner: 1

Peugeot:* 2 Rolex:* 1

Ford:* 1

(mit gekennzeichnete Firmen stellen Fehinennungen dar, d.h. sie waren gar nicht im

Nachspann enthalten).
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Frage 10
Finden Sie, dal} in dem eben gezeigten Film mit dieser Art der Werbung "zu dick

aufgetragen" wurde?

Aja - 11,11%

B: manchmal virkt es
unglaubwiirdig - 20,37%

C: nein - 68,529S

Abb. 31: Beurteilung des Placements

U-Ziel bekannt

Prozent der U-Ziel nicht bekannt

Befragten

Wurde zu dick
aufgetragen?

Abb. 32: Beurteilung des Placements

Eventuell auftretende Reaktanzreaktionen sollte Frage 10 analysieren. Trotz massiven
PP-Einsatzes in diesem Film gaben 68,52% der Befragten an, daf3 in diesem Film nicht zu
dick aufgetragen wurde. Das Ergebnis ist damit mit dem der Frage 10 des Bogens vom
Typ Il vergleichbar und deutet darauf hin, dal noch Spielraume fur eine Ausdehnung von

Placements existieren.
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Frage 11
Ist Innen diese Art der Werbung friher schon mal in anderen Filmen aufgefallen?

Abb. 33: PP schon friher bemerkt?

U-Ziel bekannt

Prozent der
Befragten
60 T

U-Ziel nicht bekannt

ja, kein Filmtitel

Abb. 34: PP schon friiher bemerkt?

Folgende Filmtitel wurden am haufigsten genannt (absolute Haufigkeit):

Dallas: 4 Lindenstrafle: 4
Tatort: 4 weitere 007:
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Frage 12

Ist Werbung in Spielfiimen lhrer Meinung nach............ ?

In Verbindung mit den Fragen 4 und 8 des Bogens vom Typ |l laf3t sich den Ergebnissen
dieser Frage entnehmen, dal? auch PP noch gewisser "Feinarbeit" bedarf, um eine héhere
Akzeptanz zu erlangen. Um eine Art Kurzuberblick der Untersuchungsergebnisse zu
geben, soll das Befragungsergebnis dieser Frage zundchst komprimiert in Form eines
"Modalwert-Diagrammes" dargestellt werden (der Modalwert ist der einzige Mittelwert,
der fur Merkmale mit Nominalskalen in Frage kommt, vgl. Cramer, Statistik, S. 50). Es
mufd jedoch deutlich daraufhingewiesen werden, daf3 bei dieser Art der Verdichtung von

Daten der Informationsverlust u.U. sehr hoch sein kann.

trifft trifft trifft trifft
voll teilweise weniger nicht
zu zu zu zu

humorvoll
Uberzeugend
abwechslungsreich
informativ
glaubwirdig
phantasievoll
wirkungsvoll
emotional ansprechend
aufdringlich
beeinflussend
storend

irrefuhrend
Abb. 35: Modalwert-Diagramm Frage 12 (1)
Frage 13

Produkte der Firma Philips kamen im Film mehrfach vor. An welche Philips- Produkte

erinnern Sie sich?
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A: kann mich an Philips-
Produkte erinnern.... - 40,7%

B: kann mich an kein Philips-
Produkt erinnern -57,41%

Abb 36: Philips-Produkte

Il = U-Ziel bekannt

Prozent der U-Ziel nicht bekannt

Befragten

70
60
50
40
30
20

10

t Philips-Produkte
erkannte Philips- erkannte kein Philips- erkannt?
Produkte... Produkt

Abb. 37: Philips-Produkte

Insgesamt stellt sich das Ergebnis fur das Philips-Placement-Projekt enttduschend dar.
Von mehr als 100 plazierten Produkten wurden nur vier verschiedene Geréate wieder-

erkannt (absolute Haufigkeiten der Nennungen):

Rasierer: 14 Hifi-Anlage: 2
Diktiergerat: 6 Tape Deck: 6
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2) Fragebogen Typ ll/Befragung der Studenten

Die genaue Aufschliisselung der Ergebnisse der Fragebdgen vom Typ Il zeigt grol3e
Differenzen in der Beantwortung zwischen der Gruppe der Theologie-Studenten und der
Gruppe der BWL-Studenten. Diese Abweichungen deuten darauf hin, daf3 ein - wie oben
beschriebener - Untersuchungsaufbau mit einer relativ kleinen und nicht repréasentativen
Grundgesamtheit nur projektiven Charakter haben kann und auch nur Tendenzaussagen
zulaRt. Das Kommunikationsinstrument Product Placement sollte daher unbedingt noch

auf breiterer Basis wissenschaftlich untersucht werden.

Frage | Wie haufig gehen Sie pro Monat ins Kino?

Prozent der

Befragten
= BVL

= Theologen

Anzahl der
3-4 1-2 Kinobesuche

Abb. 39: Kinobesuchsfrequenz



Bei der Frage 1 handelt es sich primar um eine Eisbrecherfrage. Dennoch liefert auch sie
wichtige Informationen: mehr als 50% der Befragten gehen mindestens einmal pro Monat

ins Kino und sind somit flir PP erreichbar.

Frage ,2

Wie lange sehen Sie durchschnittlich pro Woche Fernsehen?

Der bundesdeutsche Durchschnitt fur den Konsum von TV liegt z.Zt bei etwa 16 Stunden
pro Woche (vgl. 0.V., RTL-plus, S. 35). Die Probanden sehen da viel weniger fern: nur
ca. 5% der Befragten gaben an, 16 oder mehr Stunden pro Woche femzusehen. In
Verbindung mit Frage 3 zeigt sich, da diese Alters- und Bildungsgruppe tatsachlich vom
klassischen Werbefernsehen nur sehr begrenzt erreicht werden kann. Neben dem Zapping
stellt dies ein weiteres Problem fur Werbetreibende dar. Immerhin geben ca. 25% aller
Befragten an, nie Werbespots anzusehen. PP stellt somit eine Moglichkeit dar, diese
Zielgruppen zu erreichen, die der klassischen Fernsehwerbung nur sehr schwer

zuganglich sind.

A: mehr als 20 Std. pro Wo. - 1,82%
B: 16-20 Std. pro Woche - 3,03%
E C: 11 - 15 Std. pro Woche - | 7,58%

D: 6- 10 Std. pro Woche - 38,79%

E: 1 -5 Std. pro Woche - 33,33%

n

. gar nicht - 5,45%

Abb. 40: Durchschnittlicher TV-Konsum pro Woche
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Prozent der

Befragten
50 . = BVL
45 .
40 .
35
30.
25 .
20 .
15 .
10 -

Theologen

Anzahl

Fernsehstunden
> 20

Abb. 41: Durchschnittlicher TV-Konsum pro Woche

Frage 3

Wie haufig schauen Sie sich Werbespots im Fernsehen an?

A: an 6 Tagen pro Woche - 4,24%
B: an 5 Tagen pro Woche - 3,64%
C: an 4Tagen pro Woche - 6,67%
D: an 3 Tagen pro Woche - 18,1 8%
E: an 2 Tagen pro Woche - 17,58%

F: an einem Tag pro Woche - 24,85%

G: nie - 24,85%

Abb. 42: Konsum von Werbespots
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Prozent der - -
U = bvl
Befragten
2ot <~ = Theologen
351
301
251
20.
151
10.
5-mm
0 Tage Werbespots
an6 an5 an4 an3 an?2 an nie pro Woche
Tagen Tagen Tagen Tagen Tagen einem
Tag

Abb. 43: Konsum von Werbespots

Die teilweise ganz erheblichen Unterschiede in der Beantwortung zwischen Betriebs-
wirtschaftlern und Theologen werden bei dieser Frage gut sichtbar: der Anteil derer, die
angeben, nie Werbespots anzusehen, unterscheidet sich um mehr als 15 Prozent- punkte
zwischen den beiden Gruppen.

Frage 4
Wie beurteilen Sie die Werbespots im deutschen Fernsehen?
Insgesamt laf3t sich feststellen, daf3 die Werbespots im deutschen Fernsehen sehr negativ

beurteilt werden, wobei sich auch hier z.T. gravierende Unterschiede zwischen
Theologie-Studenten und BWL-Studenten feststellen lassen.
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trifft trifft trifft trifft
voll teilweise weniger nicht
Zu zu zu zu

humorvoll
Uberzeugend
abwechslungsreich
informativ
glaubwiirdig
phantasievoll
wirkungsvoll
emotional ansprechend
aufdringlich
beeinflussend
storend

irrefiihrend

Abb. 44: Modalwert-Diagramm Frage 4 (I1)

trifft trifft trifft trifft

voll teilweise weniger nicht

zu zu zu zu

BWL-THE BWL-THE BWL-THE BWL-THE

humorvoll 0,00% 0,00% 18,52% 40,82% 53,70% 30,61% 27,78% 28,57%
Uberzeugend 0,00% 0,000 22,22% 2,00% 50,00% 38,00% 27,78% 60,00%
abwechslungsreich 0,00% 4,08% 19,63% 42,86% 47,66% 2857% 32,71% 24,49%
informativ 0,93% 0,000 42,59% 12,00% 39,81% 36,00%  16,67% 52,00%
glaubwiirdig 0,93% 0,00% 15,74% 0,00% 56,48% 32,65% 26,85% 67,35%
phantasievoll 0,93% 0,000  18,52% 44,00% 31,48% 34,00% 49,07% 22,00%
wirkungsvoll 1,87% 8,16% 31,78% 48,98% 48,60% 26,53%  17,76% 16,33%
emotional ansprechend 467% 8,16% 3551% 46,94% 41,12% 20,41%  18,69% 24,49%
aufdringlich 13,86% 32,00% 51,49% 56,00% 27,72% 6,00% 6,93% 6,00%
beeinflussend 2,80% 36,73%  37,38% 42,86% 47,66% 14,29% 12,15% 6,12%
storend 22,22% 36,73% 42,59% 44,90% 22,22% 10,20%  12,96% 8,16%
irrefihrend 6,48% 28,00% 37,04% 48,00% 36,11% 18,00% 20,37% 6,00%

Tab. 8: Beurteilung der Werbespots im deutschen Fernsehen (Erlauterung zur Tabelle: bwi =
Studenten der Betriebswirtschaftslehre, THE = Studenten der Theologie)



Aus dieser Charakterisierung deutscher Werbespots laft sich deutlich ein Handlungsbedarf in
Richtung einer ansprechenderen Werbung ableiten. Erschreckend ist, dal} die Werbespots
von grofRen Teilen der Befragten als aufdringlich, stérend und irrefUhrend empfunden
werden. Es scheint daher u.E. durchaus sinnvoll, neuartige Alternativen (wie z.B. Product
Placement) zu den klassischen Werbespots zu suchen.

Frage 5

Teil a): Finden Sie, dal’ in letzter Zeit haufiger Markenartikel, Firmen- oder Produkt-

namen in Spielfilmen auftauchen?

Teil b): Aufwelche Art und Weise tauchen Markenartikel, Firmen- oder Produktnamen in
Spielfilmen auf?

Abb. 45: Haufigkeit von Placements
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Prozent der
Befragten

= BVL

= Theologen

Auftauchen Yon
Markenartikeln

ja nein weil3 nicht

Abb. 46: H&aufigkeit von Placements

Anzahl der
Nennungen

nur am auch Abrundung
Rande yerbal

Abb. 47: Art des Placements

zentraler
Bestandteil

Placements
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Anzahl der
Nennungen = BVL
= Theologen
Art der
Plazierun
nur am Rande auch verbal Abrundung zentr. 9

Bestandteil

Abb. 48: Art des Placements

Frage 5 sollte analysieren, inwiefern der verstarkte Einsatz von PP in den letzten Jahren
Uberhaupt registriert wurde. Als Ergebnis kann festgehalten werden, dalR der grof3en
Mehrheit der Befragten (ca. 70%) auffiel, daR Markenartikel, Firmen- oder Produktnamen
in Spielfilmen in der letzten Zeit haufiger auftauchten. PP ist also grundséatzlich -
zumindest bei dieser Zielgruppe - kein unbekanntes Phanomen mehr. In Verbindung mit
den Ergebnissen der folgenden Fragen lassen sich daher Schlisse auf mdgliche
Reaktionen ziehen, die u.U. von der Allgemeinheit der Zuschauer zu erwarten sind, wenn
bei groRBen Teilen der Bevoélkerung eine ahnlich hohe Vertrautheit mit PP vorherrscht

(Gewinnung von weak signals).

Frage 6

Wissen Sie, welche Automarke der jeweilige Darsteller im Film fahrt?



Magnum

Dr. Renz

Matula

J.R.

Prof. Brinkmann

Der Alte

Derrick

7

Kenne ich
nicht

16,67%
34,76%

35,15%
17,07%

30,12%
13,33%

7,30%

Tab. 9: Fahrzeuge der Filmschauspieler

Magnum
Dr. Renz/Ein Fall
fur Zwei

Matula/Ein Fall
fir Zwei

J. R./Dallas

Prof. Brinkmann/

Schwarzwaldklinik

Der Alte

Derrick

Ich kenne die
Sendung nicht

BWL-THE

11,88% 26,53%

30,36% 44,23%

30,97% 44,23%

11,50% 29,41%

24,56% 42,31%

13,27% 13,46%

5,31% 11,54%

Kenne ich,
erinnere mich
aber nicht

36,67%
29,27%

40,00%
25,00%

45,18%
56,36%

44,24%

Ich kenne die
Sendung, er-
innere mich
aber nicht
BWL-THE

26,73% 57,14%

26,79% 34,62%

38,05% 44,23%

18,58% 39,22%

45,61% 44,23%

48,67% 73,08%

38,05% 57,69%

Tab. 10: Fahrzeuge ausgewabhlter Filmschauspieler

er fahrt...
(Darsteller benutzt die
jeweils angegebene
Marke)

Ferrari: 46%
Daimler-Benz:
29,27%

Audi: 12,73%
Daimler-Benz:
57,32%

Audi:  22,89%
Daimler-Benz:
9,7%

BMW: 47,88%

Darsteller fahrt.....

BWL-Ferrari: 60,40%
THE-Ferrari: 16,33%

BWL-Mercedes: 35,71%
THE-Mercedes: 15,38%

BWL-Audi: 15,93%
THE-Audi: 5,77%

BWL-Mercedes: 69,03%
THE-Mercedes: 31,37%

BWL-Audi: 27,19%
THE-Audi: 13,46%

BWL-Mercedes: 1239%
THE-Mercedes: 3,85%

BWL-BMW: 55,75%
THE-BMW: 30,77%
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Frage 6 sollte Uberprifen, inwieweit der Einsatz von PP in Femsehserien zu einer

erfolgreichen Verankerung der gezeigten Produkte (in diesem Fall Automobile) im
Gedéachtnis der Zuschauer fuhren kann. Generell |aRt sich feststellen, daR die

Erinnerungswerte erstaunlich hoch liegen. Aus den Untersuchungsergebnissen lassen sich

ferner Empfehlungen zur PP-Gestaltung ableiten:

Besonders erfolgversprechend sind Serien mit langer Laufzeit, die eine haufige
Produktprasenz gewahrleisten: Magnum mit Ferrari, Derrick mit BMW haben

besonders hohe Erinnerungswerte.

Wichtig ist eine genaue, verwechslungssichere Abstimmung des plazierten Produktes
auf den jeweiligen Darsteller: der Ferrari von Magnum wird haufig und treffsicher
erinnert (nur eine Fehlnennung: BMW M), ebenso der BMW von Derrick (nur eine
Fehlnennung: Audi). Dem Kommissar im Film "Der Alte" dagegen wird von 19,35%
der Befragten ein BMW zugeschrieben, obwohl er Daimler-Benz fahrt ( dieser wird
nur von 9,7% genannt). Allein eine haufige Wiederholung der Produkte genlgt also

nicht, wichtig ist auch die verwechslungssichere "Positionierung".

Nach Mdglichkeit sollte in laufenden Serien ein Fahrzeugwechsel vermieden werden,
sofern er nicht dramaturgisch erforderlich ist. Ein Beispiel liefert die Serie "Ein Fall fur
Zwei", in der beide Hauptdarsteller die Automarken wechselten: die Wahrscheinlichkeit
der Verwechslung ist beim Serienhelden Matula besonders hoch. Der nagelneue (erst in
spéateren Folgen eingesetzte) Audi scheint nicht besonders glicklich gewabhilt.
Automarken einer anderen "Image-Klasse" (z.B. Fiat, Simca) wurden im Rahmen
dieser Untersuchung haufig mit Matula assoziiert, der neue Audi nur vergleichsweise
selten. Anders dagegen beim Partner von Matula, dem Serienhelden und Rechtsanwalt
Dr. Renz: er wechselte von Opel zu Daimler-Benz. Hier ist der Fit von Fahrzeug- und

Darstellerimage verbessert worden, dies schlagt sich auch in den Ergebnissen nieder.



Frage 7

Warum werden lhrer Meinung nach in Filmen ganz bestimmte Markenartikel, Firmen-

oder Produktnamen verwendet und nicht irgendwelche andere?

trifft trifft trifft
voll teilweise weniger
Zu ZUu ZU
zufallig
passen besonders gut
Drehbuch
gegen Bezahlung
Tabelle 11: Modalwert-Diagramm Frage 7 (1)
trifft trifft trifft
voll teilweise weniger
zu zu zu
BWL-THE BWL-THE BWL-THE
Die gezeigten Markenartikel,
Firmen- oder Produktnamen.
werden zuféllig 0,00% 1,96% 541% 15,69% 21,62% 17,65%
ausgewahlt
passen besonders 17,86% 11,76% 41,96% 54,90% 16,96% 13,73%
gut
werden im Dreh- 1,82% 6,000 24,55% 28,00% 30,91% 32,00%
buch verlangt
werden gegen 60,53% 45,28%  35,09% 47,17% 2,63% 5,66%

Bezahlung ein-
gesetzt

BW.L = Studenten der Betriebswirtehaftslehre/THE = Studenten der Theologie

Tab. 12: Ergebnisse der Frage 7

trifft
nicht
pall

trifft
nicht
zu

BWL-THE

72,97% 64,71%

23,21% 19,61%

42,73% 34,00%

1,75% 1,89%

Auch diese Fragestellung zielte darauf ab, den Bekanntheitsgrad von Product Placement zu

erforschen. Inwieweit ist den Zuschauern klar, dafl ein Grofiteil der erkennbaren

Markenartikel bewul3t - gegen Entgelt - im Film plaziert sind? Das Ergebnis ist deutlich:
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ca. 70% der Befragten nehmen an, dafl im Film sichtbare Produkte nicht zufallig
ausgewahlt werden. Bei den mdglichen Begrindungen fur eine Produktplazierung erzielte
das Item "...werden gegen Bezahlung eingesetzt" mit 55,7% fur "trifft voll zu" einen
besonders hohen Stimmenanteil. Die mancherorts vorgeschlagene Strategie (vgl. Kalweit,
1986, S. 18), die Zuschauer nicht Uber das Kommunikationsinstrument Product Place-
ment aufzuklaren, um damit eine hohere Effizienz von PP zu gewahrleisten, ist damit nicht

zu empfehlen (ganz abgesehen von anderen, z.B. ethischen Griinden).

Frage 8/10
Das Auftauchen von Markenartikeln, Firmen- oder Produktnamen in Spielfiimen kann als
eine Art Werbung bezeichnet werden. Bitte beurteilen Sie diese Art der Werbung im

Vergleich zu den Werbespots im Fernsehen.

PP ist ....... trifft trifft trifft trifft
voll teilweise weniger nicht
zu zu zu zu

humorvoller
Uberzeugender
abwechslungsreicher
informativer
glaubwirdiger
phantasievoller
wirkungsvoller
emotional ansprechender
aufdringlicher
beeinflussender
stbrender

irrefiUhrender

Tab. 13: Modalwert-Diagramm Frage 8 (1)
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trifft trifft trifft trifft

voll telweise weniger nicht

zu Zu zu zu

BWL-THE BWL-THE BWL-THE BWL-THE

Werbung im
Spielfilm ist....
humorvoller 3,64% 0,000 26,36% 16,00% 20,91% 22,00% 49,09% 62,00%
uberzeugender 13,08% 11,76%  39,25% 25,49% 24,30% 13,73%  23,36% 49,02%
abwechslungsreicher 10,00% 3,92% 43,64% 19,61% 20,91% 21,57% 25,45% 54,90%
informativer 0,00% 0,00% 2,70% 0,00% 29,73% 7,84% 67,57% 92,16%
glaubwiirdiger 6,36% 5,88% 21,82% 13,73% 30,00% 13,73% 41,82% 66,67%
phantasievoller 10,81% 1,96% 44,14% 23,53% 18,02% 23,53% 27,03% 50,98%
wirkungsvoller 36,70% 25,49%  49,54% 45,10% 5,50% 11,76% 8,26% 17,65%
emotional an- 30,36% 19,61% 47,32% 45,10% 15,18% 15,69% 7,14% 19,61%
sprechender
aufdringlicher 12,73% 26,00% 26,36% 18,00% 38,18% 28,00% 22,73% 28,00%
beeinflussender 32,43% 44,00 51,35% 20,00% 11,71% 14,00% 4,50% 22,00%
stdrender 11,71% 26,00%  18,92% 24,00% 39,64% 18,00% 29,73% 32,00%
irrefihrender 14,29% 32,65% 26,79% 10,20% 31,25% 18,37% 27,68% 38,78%

BWL = Studenten der Betriebswirtschaftslehre/THE = Studenten der Theologie

Tabelle Nr. 14: Ergebnisse der Frage 8

Die eingehendere Analyse der Untersuchungsergebnisse von Frage 8 zeigt positive
Aspekte, die einen Einsatz von PP rechtfertigen kdnnen: summiert man die relativen
Haufigkeiten der Auspragungen "trifft voll zu" und "trifft teilweise zu", so beurteilen
47,47% der Befragten PP als voll oder teilweise Uberzeugender als Werbespots, 44,09%
empfinden PP als voll oder teilweise abwechslungsreicher, 73,62% halten PP flr voll
oder teilweise emotional ansprechender. Andererseits darf der PP-Einsatz nicht tbertrieben
werden, immerhin 41,62% halten die Placements fur voll oder teilweise irrefihrender als
TV-Spots. Ein effizientes PP bedarf daher der vorsichtigen Dosierung, um nicht allzu
starke Reaktanz hervorzurufen. Allerdings scheinen die Schwellen, die Abwanderung
und/oder Widerspruch hervorrufen kénnen, relativ hoch zu liegen. Frage 10 liefert in
diesem Zusammenhang Uberraschende Ergebnisse. Zwar wirde eine - angenommene -
zukiinftige Intensivierung von PP nicht unbedingt positiv aufgenommen, dennoch
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scheinen die Spielrdume flr einen verstarkten Einsatz von PP noch nicht ausgereizt, da
sich die Befragten zurlickhaltend bezlglich mdglicher Reaktanzreaktionen auf3erten:
68,67% der Probanden wiirden nicht an die Offentlichkeit gehen, 57,06% wirden
sich nicht beschweren und mehr als 50% wirden es nicht ablehnen, solche - mit

Placements angereicherten - Fime weiterhin anzusehen.

trifft trifft trifft trifft
voll teilweise weniger nicht
zu zu zu zu

begrifRen

nicht storen
weniger ansehen
ablehnen
beschweren
Offentlichkeit

Tab. 15: Modalwert-Diagramm Frage 10 (11)

trifft trifft trifft trifft

voll teliweise weniger nicht

Zu zu zu zu

BWL-THE BWL-THE BWL-THE BWL-THE

ich wiirde das 0,00% 1,92% 7,02% 0,00% 35,96% 3,85% 57,02% 94,23%
begrufien
das wiirde mich 14,91% 9,62%  33,33% 26,92% 24,56% 13,46% 27,19% 50,00%
nicht storen
Filme weniger an- 9,82% 25,00% 26,79% 34,62% 29,46% 19,23%  33,93% 21,15%
sehen
ablehnen, Fil- 7,02% 20,75%  14,04% 28,30% 19,30% 18,87% 59,65% 32,08%
me anzusehen
ich wiirde mich 541% 1154% 12,61% 9,62% 22,52% 26,92% 59,46% 51,92%
beschweren
ich wiirde an 2,63% 5,77% 6,14% 11,54% 20,18% 19,23% 71,05% 63,46%
die Offentlich-
keit gehen

Tab. 16: Ergebnisse der Frage 10
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Frage 9

Wie beurteilen Sie die Qualitat eines Spielfilmes, in dem Markenartikel, Firmen- oder

Produktnamen erkennbar sind?

Immer wieder wird behauptet, PP sei quasi gar nicht zu umgehen, da Filme ohne
erkennbare Markenartikel, Firmen- oder Produkthamen realitatsfem seien (vgl. Dreyer,
1986, 0.S.). Die Untersuchungsergebnisse der Frage 9 stiitzen diese These jedoch nicht.
Nur 5,42% der Befragten antworteten auf die Frage, ob ein Film ohne erkennbare
Markenartikel 0.4. realitatsfem sei, "trifft voll zu”. Allerdings scheint der Einsatz von
Placements der Qualitat des Filmes in den Augen der Befragten nicht wesentlich zu
schaden: immerhin 37,95% meinen, die Rolle eines Schauspielers werde durch PP voll
oder teilweise besser charakterisiert, 73,49% sind der Auffassung, die Schauspieler

verlieren nicht bzw. weniger an Glaubwurdigkeit.

trifft trifft trifft trifft
voll teilweise weniger nicht
zu zu zu zu
Schauspieler verlieren
an Glaubwurdigkeit 0

Rolle wird besser
charakterisiert

Handlung verliert an
Stellenwert

Film ware realitats-
fem

Abb. 49: Modalwet-Diagramm zur Frage 9



84 -

trifft trifft trifft trifft

voll teilweise weniger nicht

zu zu zu zu

BWL-THE BWL-THE BWL-THE BWL-THE

Schauspieler ver- 2,65% 13,21% 21,24% 18,87% 41,59% 32,08% 34,51% 35,85%
lieren an Glaub-
wardigkeit
Rolle wird bes- 531% 1,89% 32,74% 35,85% 21,24% 24,53% 40,71% 37,74%
ser charakteri-
siert
Handlung ver- 8,04% 15,09% 21,43% 22,64% 38,39% 39,62% 32,14% 22,64%
liert an Stellen-
wert
Film ware 7,96% 0,000 35,40% 32,08% 22,12% 20,75%  34,51% 47,17%
realitatsfem
Tab. 17: Ergebnisse der Frage 9
Frage 11
Glauben Sie, da3 die Zuschauer von Spielfiimen, die Werbung enthalten,....... ?

Frage 11 sollte untersuchen, ob der Einsatz von PP von den Zuschauern als effizient

beurteilt wird. Zwar kdnnen die Ergebnisse keine Aussage Uber die tatsachliche

Wirksamkeit von Placements machen, dennoch sind die Ergebnisse u.E. interessant, da

sich auch aus dieser indirekten Fragestellung Rickschlisse auf die Befragten ziehen

lassen.
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trifft
voll
Zu

gezeigte Produkte
wiedererkennen

sich an gezeigte Pro-
dukte erinnern

positive Einstellung zu
den Produkten entwickeln

negative Einstellung zu
den Produkten entwickeln

gezeigte Produkte
kaufen

gezeigte Produkte nicht
mehr so gerne kaufen

Abb. 50: Modalwert-Diagramm Frage 11 (1)

trifft

voll

zu

BWL-THE

« die gezeigten Pro- 23,21% 33,96%
dukte wiederer-
kennen?
« sich an die ge-
zeigten Produkte
erinnern?
* eine positive
Einstellung
entwickeln?
eeine negative
Einstellung
entwickeln?
« die gezeigten
Produkte kau-
fen?
« die gezeigten
Produkte nicht
mehr so gerne
kaufen?

18,75% 28,30%
8,93% 15,09%
2,68% 0,00%
7,14% 7,55%

0,89% 0,00%

Tab. 18: Ergebnisse der Frage 11

trifft

trifft

teilweise

ZU

teilweise

Zu

69,64%

66,96%

29,46%

58,93%

14,29%

BWL-THE

60,38%

69,64% 62,26%

54,72%

28,30%

60,38%

18,87%

trifft

ZU

trifft

weniger

zu
BWL-THE

7,14% 1,89%

11,61% 5,66%
19,64% 20,75%
52,68% 49,06%
25,00%

28,30%

57,14% 47,17%

weniger

trifft
nicht
Zu

trifft
nicht
Zu

BWL-THE

0,00% 3,77%

0,00% 3,77%
4,46% 9,43%
15,18% 22,64%
8,93% 3,77%

27,68% 33,96%
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Resumee;

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Product Placement kann bestimmte Zielgruppen erreichen, die sich den klassischen

Werbespots entziehen.

Die Qualitat deutscher Werbespots wird sehr kritisch beurteilt. Eine Suche nach

Alternativen erscheint deshalb sinnvoll.

Product Placement ist - zumindest bei den untersuchten Zielgruppen - kein unbe-

kanntes Phanomen.

Im Vergleich zu Werbespots werden Placements teilweise glinstiger beurteilt.

Mit Abwanderung und Widerspruch bei einem verstarkten Einsatz von Product

Placement ist voraussichtlich nur in begrenztem Umfang zu rechnen.

In Filmen plazierte Produkte 0.4. werden in hohem Male wahrgenommen und auch

wiedererkannt/erinnert.

Summa summarum sind die Untersuchungsergebnisse beziiglich eines Einsatzes von PP

u.E. durchaus ermutigend. Weitergehende Forschungen auf diesem Gebiet scheinen uns

aber dennoch erforderlich, um PP wirklich nutzbringend und effizient in das

Kommunikations-Mix (jeweils im Rahmen der geltenden Rechtsbestimmungen)

integrieren zu kénnen.
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4. Zum Einsatz von Product Placement im Rahmen des Marketing

Offentliche Kritik, weitgehend ungeklarte rechtliche Rahmenbedingungen einerseits, die
Chancen einer neuartigen und effizienten Ansprache einzelner Zielgruppen andererseits
bilden den Hintergrund, vor dem heute Uber die Frage zu befinden ist, ob ein Unterneh-
men Product Placement im Rahmen seiner Kommunkationspolitik einsetzen oder ob es
hierauf nicht lieber verzichten soll. Die Unsicherheiten hinsichtlich einer Beurteilung
bestehender Chancen und Risiken eines PP-Einsatzes lassen dabei die Meinungen in der
Praxis weit auseinandergehen. Das Spektrum reicht - wie zuvor schon kurz erwahnt - von
einer volligen Ablehnung (z.B. bei Porsche) bis hin zur professionellen Nutzung dieses

neuen Kommunikationsinstruments (z.B. BOSS, adidas).

Jene Unternehmen, die Product Placement einsetzen, befinden sich allerdings noch haufig
in einem Versuchsstadium. Dies findet seinen Niederschlag etwa auch darin, dai
hinsichtlich der Bestimmung eines PP-Etats und dessen Abstimmung mit dem Werbe-Etat
zumeist noch keine klare Linie vorliegt: die Werbeetats blieben so etwa - trotz des
Einsatzes von PP - bis heute weitgehend unangetastet: bei BMW und Audi "wird fur die
Produktplazierung keine Werbemark abgezweigt” (0.V., Kommunikation, S. 24; vgl.
auch Schultz, Interview). Die Fa. Emst Leitz Wetzlar GmbH finanziert den fallweisen
Einsatz von PP aus dem Verkaufsforderungs-Etat (v. Zydowitz, Interview), die Suzuki
Deutschland Motorrad GmbH hat ebenfalls zur Zeit noch keinen festen PP-Etat (Brlnig,

Interview, Stand Sommer 1986).

Bei der Suche nach einer klaren Linie fuir den PP-Einsatz ist vor allem zu beachten, dafl3 PP
aufgrund seines beschréankten Einsatz- und Wirkungsbereiches die klassische Werbung im
Kommunikations-Mix nicht ersetzen kann. PP wird dieses Mix nur abrunden kdnnen. Wie
positiv allerdings ein ausgewogenes Kommunikations-Mix (inkl. Sportpromotion, PP und
Sponsoring) beurteilt werden kann, zeigt die Umfrage des Emnid-Institutes bezlglich der
Werbefavoriten deutscher Manager: in der Gruppe Nonfood-Verbrauchsguter liegt die Fa.

Hugo Boss auf Platz 1 (vgl. Friese, 1986b, S. 14; vgl. auch Schultz, Interview).

Die verstarkte Nutzung von Product Placement setzt jedoch nicht nur eine systematische
Integration dieses Instruments in das gesamte Kommunikations-Mix voraus. Dariiber
hinaus muf3 vielmehr auch eine Abstimmung mit allgemeinen Unternehmens- bzw.
Marketingstrategien erfolgen. Ferner sind im Hinblick auf den PP-Einsatz eine Reihe
strategischer Entscheidungen zu treffen. Im folgenden sollen vor diesem Hintergrund

einige Gestaltungsperspektiven aufgezeigt werden.
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4.1. Strategische Aspekte im Kontext des Einsatzes von Product Placement

Malnahmen im Feld des Product Placement mussen sich zunachst harmonisch in das
Gesamtkonzept der Corporate Identity-Strategie eines Unternehmens bzw. in die daran
ausgerichtete Corporate Communications-Poltik einfigen. Dies gilt nicht nur fur jene
Produktplazierungen, die seitens des Unternehmens planmafRiig zu forcieren versucht
werden, sondern auch fur sog. "ungeplante Produktplazierungen”. Zumindest fur solche
Unternehmen, deren Produkte eo ipso immer wieder als Requisiten in Filmen eingesetzt
werden (z.B. PKWs oder Markenartikel des téglichen Bedarfs), stellt die intesivere
Auseinandersetzung mit dem Thema "Product Placement” im Lichte des Bemiihens um ein
entsprechendes Corporate Image eine "strategische Notwendigkeit" dar. Allein schon um
negative Image-Effekte zu vermeiden, sollte hier ein PP-Beauftragter bestimmt werden,
der den Einsatz von Produkten des Unternehmens als Requisiten 0.4. zu Uberwachen

versucht und ggf. fur ein systematisches "Replacement" zustandig ist.

Beim geplanten Einsatz von PP im Rahmen der Kommunikationspolitik ist nicht nur
darauf zu achten, daR die jeweiligen Filme, Szenen, Darsteller etc. mit der Corporate
Identity-Strategie des Unternehmens kompatibel sind. Vielmehr gilt es auch, das durch
rechtliche Unsicherheiten, 6ffentliche Kritik etc. gekennzeichnete Umfeld zu beachten. In
diesem Zusammenhang sollte zum einen auf solche Produktplazierungen verzichtet
werden, bei denen die Gefahr offentlichen Widerspruchs oder sogar rechtlicher
Auseinandersetzungen besonders grof3 ist. Dies ist z.B. dann der Fall, wenn die Art und
Weise der Produktplazierung dazu pradestiniert ist, in die "Hitparade der Product
Placement-Peinlichkeiten" aufgenommen zu werden (Ubertreibungen, Stilbriiche etc.)
oder generell besonders zwielichtige PP-Pratiken zum Einsatz gelangen. Zum anderen ist
aber u.U. auch daran zu denken, im Wege eines Public Marketing fur eine héhere

Akzeptanz des Instruments Product Placement in der Offentlichkeit zu sorgen.

Sofern PP entsprechend vor- und umsichtig eingesetzt wird und z.B. Uberzogene,
unglaubwirdige Produktplazierungen (vgl. bspw. die schon verschiedentlich erwéhnte
Whiskas-Plazierung in einem Bond-Film) vermieden werden, kdnnen PP-MalRnahmen
durchaus wichtige Beitrage zur Verwirklichung bestimmter Corporate Identity-Ziele
leisten. Insbesondere dann, wenn infolge einer neuen wettbewerbsbezogenen Positio-
nierungs- und Profilierungsstrategie ein "ldentitats- bzw. Imagewandel" erforderlich wird
(vgl. etwa die Umpositionierung von Audi vom Hersteller biederer Familienlimousinen
zum High-Tech-Anbieter: "Vorsprung durch Technik"), kénnen entsprechende PP-Mal3-
nahmen eine groRe Hilfe sein: gelingt es bspw., dal Audi-Fahrzeuge von einigen be-
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kannten, technologisches Know how ausstrahlenden Titelhelden gefahren werden, so
kann der in Werbekampagnen herausgestellte Slogan: "Vorsprung durch Technik”
besonders gut mit Inhalt geflllt und im Imagery-System des Konsumenten verankert
werden. Aber auch dann, wenn es z.B. darum geht, technologische Neuerungen dem
Konsumenten zu verdeutlichen, eignet sich PP u.U. hervorragend: beispielsweise kénnten
technologische Neuerungen in der Automobiltechnik (wie z.B. die neuartigen Versuchs-
fahrwerke japanischer Automobile, die Uber eine Lenkung aller vier Rader verfiigen) im
Rahmen einer Verfolgungsjagd in einem Krimi eindrucksvoll vorgestellt werden: der
Titelheld kann seinen Verfolgern nur deshalb entkommen, weil sein Wagen einen

sensationell geringen Wendekreis hat.

"Make or Buy?" und die Frage nach der organisatorischen Verankerung
einer PP-Politik

Auch die Frage des "make or buy" ist im Vorfeld eines mdglichen Einsatzes von PP zu
klaren. Einerseits bietet die Alternative "make" Vorteile, vor allem im Hinblick auf eine
Integration in die Corporate Identity und auf die Einbindung von PP in das Mix anderer
kommunikationspolitischer MaRnahmen. Andererseits hat sich gezeigt, dall gerade im PP-
Geschaft gute Beziehungen zu Filmproduzenten, Regisseuren usw. von aul3erordentlich
grof3er Bedeutung sind (dies betonte nachdrtcklich z.B. Hans Scherer, PP-Manager bei
der Fa. adidas in einem Interview am 4.10.1986). Ohne diese Beziehungen, Uber die
PP-Agenturen i.d.R. verfuigen, wird das "hausgemachte" Product Placement nicht selten
zum Flop (vgl. Bamard, 1986, S. 35). Insofern bietet sich zuné&chst sicherlich eine enge
Zusammenarbeit mit erfahrenen Agenturen an, die mafRgeschneiderte Lésungen anbieten

kénnen.

Allerdings sollte angestrebt werden, Uber soviel Know how und Beziehungen zu
verflgen, daR das Unternehmen die Regie Uber ihre PP-Aktivitaten behalt und ausgehend
davon eine gezielte Einbindung aller Placements in die Corporate ldentity-Strategie
gewahrleistet ist. Erwahnenswert erscheint im vorliegenden Zusammenhang etwa die
Strategie des Unternehmens Coca Cola, eine Filmproduktionsgesellschaft (in diesem Fall
Columbia Pictures) aufzukaufen, um auf diesem Wege mehr Einflu3 auf Filmproduk-
tionen nehmen zu kdénnen (vgl. Sansweet, 1986, S. 9):. Coca Cola versuchte nach dem
Kauf von Columbia Pictures zu erreichen, dafl3 alle Firmen, die mit Columbia zusam-
menarbeiteten, nicht mehr die Farbe "blau" (die beim Konkurrenten Pepsi vorkommt),
sondern nur noch "rot" bei der Ausstattung von Filmen verwenden. Betroffen sein sollten
auch Tapeten, Autos und Ansichten von Innenstadten. Dieser - u.E. etwas zweifelhafte -
Versuch miRgliickte jedoch (vgl. 0.V., Siiddeutscher Rundfunk). Uberdies wurde hier die
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Forderung nach "PP in eigener Regie" wohl etwas zu weit ausgelegt.

Hat sich ein Unternehmen entschlossen, Product Placement in eigener Regie einzusetzen,
stellt sich die Frage, wer mit dieser Aufgabe betraut bzw. wie eine neu zu schaffende
Stelle in das Organisationsgefiige integriert werden soll. Da sich bisher nur wenige Unter-
nehmen intensiv mit Product Placement auseinandergesetzt haben und Produktplazie-
rungen h&ufig noch den Charakter von Versuchsballons haben (Brinig, Interview), sind
zum gegenwartigen Zeitpunkt - zumindest in der Bundesrepublik Deutschland (5) -
unseres Wissens kaum spezielle Stellen geschaffen worden, deren Aufgabenbereich sich
vorrangig auf PP bezieht. Eine Ausnahme stellt die Fa. adidas dar. Seit dem 1. August
1986 ist in diesem Unternehmen Hans Scherer sog. "Product-Placement-Manager" (6).
Sein Aufgabenbereich besteht u.a. darin, fur adidas neue Wege zum Konsumenten zu
suchen, vor allem im Film/Show- und Video-Clip-Bereich. Der Product-Placement-
Manager bemuht sich dabei, schneller als PP-Agenturen zu sein, um auf diesem Wege die
Agenturen zu umgehen und Kosten zu sparen . Dennoch kooperiert auch das Haus adidas

mit Agenturen, die besonders gefragte Placements anbieten kbnnen (Scherer, Interview).

Einen anderen Weg der Eingliederung beschreitet die Fa. BMW. Entsprechend einer
breiten Perspektive von Product Placement und dessen méglichen Wirkungen sowie einer
maoglichst guten Integration in das gesamte Medien-Mix ist dort Product Placement dem
Bereich Public Relations zugeordnet. J. Schultz, Leiter Medien der BMW AG, ist dort mit
dem Einsatz und der Koordination von PP betraut (Schultz, Interview). Die Eingliederung
von Product Placement in die Organisationsstruktur der Fa. BMW wird in Abbildung 51
verdeutlicht. Der hier eingeschlagene Weg einer Zuordnung von PP zum Bereich der
Offentlichkeitsarbeit ist u.E. jedoch nicht in jedem Falle zweckméRig. Sicherlich bedarf es
einer engen Verzahnung von PR und PP, dartber hinaus darfjedoch vor allem auch die
Integrationsbedurftigkeit von PP in das auf den Absatzmarkt ausgerichtete Kommuni-
kations-Mix nicht lGbersehen werden. Ein solcher Integrationsbedarf ist lediglich dann
nicht oder zumindest nur sehr bedingt gegeben, wenn sich die PP-Politik eines
Unternehmens auf ein gezieltes Replacement beschrankt. Wird PP demgegentber aktiv
eingesetzt, missen Entscheidungen, die den Einsatz von PP betreffen, in Teams gefallt
werden, die sich aus Werbe- und PR-Spezialisten des Unternehmens zusammensetzen.
Eine solche Zusammenarbeit zwischen Werbung und PR bildet heute allerdings generell -
also auch unabhangig von einer PP-Planung - eines der Kernprobleme der Gestaltung der
Marketingorganisation.
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Abb. 51: Eingliederung von PP in die Organisationsstruktur der Fa. BMW (Quelle: Schultz, Interview)

Die Einsatzmoglichkeiten von Product Placement im Rahmen ausgewahliter
Marketing-Strategien

Die Notwendigkeit, PP gerade auch organisatorisch starker mit der Werbung oder generell
mit der Marketingpolitik des Unternehmens zu verzahnen, findet ihren Ursprung nicht
zuletzt darin, dal? PP-MaRRhahmen gezielt im Kontext der Verwirklichung von Marketing-
Strategien eines Unternehmens eingesetzt werden kdnnen. Ein enger Bezug ergibt sich
zunéachst sicherlich zur Markenstrategie, wobei PP - hierauf wurde bereits verschiedentlich
hingewiesen - sowohl zur Erhdhung der Markenbekanntheit als auch zum Aufbau eines

Markenimage einen Beitrag leisten kann:

* Markenbekanntheit: Product Placement kann dazu beitragen, die Markenbekanntheit zu erhéhen oder
sie erst herzustellen. VVor diesem Hintergrund ist auch das Placement der Fa. BOSS in Rocky IV zu
beurteilen. Zwar erreicht BOSS nicht unbedingt die angestrebte Zielgruppe mit Sylvester Stallone alias
Rocky Balboa (vgl. Richter, 1986¢, S. 34), aber dennoch verfehlte die Plazierung ihre Wirkung nicht.
BOSS bedient seit dem Fruhjahr 1986 den italienischen Markt und wurde aufgrund des Placements mit
dem Italiener Stallone dort praktisch Uber Nacht bekannt (vgl. 0.V., Suddeutscher Rundfunk). Gerd
Flosdorf von der Fa. BOSS: "es hat uns sehr, sehr geholfen" (0.V., Siddeutscher Rundfunk) (gemeint
war das Placement in Rocky V).

* Markenimage: durch adaquate Verwendung der Produkte (durch Leitbilder) im gewinschten Umfeld
sind Veranderungen/Stabilisierungseffekte des Markenimages mdglich, haufig kann auch noch ein
Zusatznutzen vermittelt werden. Voraussetzung hierfiir ist allerdings die Ubereinstimmung des Images
von Schauspieler und Marke, sonst wirkt die Plazierung unglaubwirdig (wenn der blinde Ray Charles
fur Pioneer Video-Systeme wirbt, ist es um die Glaubwurdigkeit nicht zum besten bestellt; vgl. Birger,
1986, S. 35).
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DarlUber hinaus ergeben sich jedoch auch enge Beziige zwische PP und der Verwirk-
lichung anderer Marketing-Strategien, auf die im folgenden kurz eingegangen werden soll.

* Product Placement und Obsoleszenzstrategie

Vor allem im Falle der Strategie psychischer Obsoleszenz (Veralterung aufgrund geander-
ter Produktdesigns, einer gezielten Beeinflussung von Modewellen) spielt PP eine Rolle.
Das zuvor erwahnte Placement der Fa. BOSS sollte neben einer Erh6hung des Bekannt-
heitsgrades vor allem auch den Einstieg fur BOSS in Hollywood-Produktionen ermdg-
lichen, die starke Akzente flur die Mode setzen. Filme wie z.B. "American Gigolo" oder
"Out of Africa" beeinflussen Modestromungen in hohem Mal3e (vgl. 0.V., Suddeutscher
Rundfunk). Vor diesem Hintergrund werden mittlerweile schon ganze Modekollektionen
speziell auf eine Filmproduktion abgestimmt, um dann, zusammen mit dem Film, ver-
marktet zu werden und neue Impulse auf den Modemarkt zu bringen. In dieser Weise wird
etwa in Verbindung mit der Femseh-Serie "Miami Vice" verfahren, die im Dezember 1986
auch in der Bundesrepublik anlief. In den Vereinigten Staaten existieren bereits spezielle
Miami Vice-Boutiquen, die Mode, angelehnt an die TV-Serie, verkaufen. Teile der
Ausstattung der Hauptdarsteller stammen von BOSS (Interview mit Manfred Auer,

Gesellschafter der PP-Agentur Product Placing; vgl. auch o.V., Miami Vice, S. 20).

Der Einsatz von PP im Rahmen der Strategie psychischer Obsoleszenz mul3 aber nicht auf
Textilien beschrankt bleiben, auch andere Markenartikel eignen sich hierfiir. So ist es z.B.
"Mode" geworden, als Trendsetter verschiedene Modelle der "Swatch-Uhren" zu besitzen
bzw. abwechselnd zu tragen. Da diese Uhren vergleichsweise preisgunstig sind, ist es
maoglich, sich mehrere Uhren dieses Typs zu leisten. Geschickte Plazierungen in Filmen
kénnten diesen Trend verstarken und Kaufanreize fur neu gestylte Uhren geben. Im
Video-Clip "Jeanny 11" des Osterreichischen Stars Falco wird beispielsweise eine
"Rock-Watch"-Uhr der Firma Tissot plaziert. Besonderes Merkmal dieser neuartigen
Uhren ist ihr Gehduse aus echt schweizer Berggestein, das jeder Uhr ein individuelles
Aussehen verleiht und sie, &hnlich der Swatch, von anderen Uhren unterscheidet. Diese
Placements zielen darauf ab, konventionelle Uhren "alt aussehen" zu lassen und so ein
Modebewul3tsein auch fur Uhren zu schaffen, um - unabhéngig von der Funktionstiichtig-

keit - haufigere Wechselintervalle zu schaffen.
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* Product Placement und Internationalisierungsstrategie

Product Placement a3t im Sektor der Internationalisierungsstrategie insbesondere in
Verbindung mit einem "Global Marketing"-Konzept nutzbringend einsetzen. Vor dem
Hintergrund einer in vielen Bereichen feststellbaren weltweiten Homogenisierung der
Winsche (Tendenz zur "One-World-Culture"), neuer Kommunikationsmdglichkeiten
(z.B. Satelliten-TV und -Rundfunk) und damit verbundener Prozesse des Aufweichens
nationaler Konsummuster gewinnt gerade auch die Standardisierung kommunikations-
politischer Aktivitdten zentrale Bedeutung (vgl. Kreutzer, 1985, S. 521 ff.). In einem
solchen Umfeld gewinnt Product Placement an Attraktivitat. Die enorme Verbreitung
amerikanischer Unterhaltungssendungen (z.B. Dallas, Denver-Clan, Miami Vice, Airwolf
etc.) und internationaler Kinoproduktionen (z.B. James Bond 007 - Filme) bringt
Markenbekanntheit selbst in die entlegensten Winkel der Erde (vgl. hierzu etwa die im
Anhang wiedergebene Ubersicht iiber die Verbreitung der TV-Serie "Dallas"). Aufgrund
der Tendenzen im Konsum- und Medienverhalten kdénnen "Cross-Cultural-Groups”
(transnationale Zielgruppen) relativ billig mit Placements in einigen wenigen multi-
nationalen Filmproduktionen erreicht werden. Solche Product Placements kénnen ferner in
neu zu erschlieRenden Markten eine Art "Door-Opener”-Funktion wahrnehmen, um den

Boden fur eine anschlielende Marktbearbeitung besser vorzubereiten.

Da echte Produktinnovationen zunehmend seltener werden und auch schneller von
Konkurrenten adaptiert werden, ist eine schnelle Markteinfuhrung (bei internationaler
Distribution) auf den Markten der Triade (U.S.A., Japan, Europa) oft von Vorteil, um
Erfahrungskurveneffekte und damit Kostenvorteile zu realisieren (vgl. ausfihrlich dazu
Ohmae, 1985). Produktplazierungen kénnen dabei unterstiitzend wirken. Allerdings
missen in diesem Fall insbesondere Timing-Probleme beachtet werden, denn haufig
kommen amerikanische Filme erst mit Verzogerungen von mehreren Monaten in die
européischen Filmtheater. Auf Probleme, die sich hieraus ergeben kdnnen, werden wir im
Zusammenhang mit der Abstimmung zwischen PP und dem Einsatz anderer Marketing-

aktivitaten noch etwas naher eingehen.

* Product Placement und die Strategie der Marktsegmentierung

Zwischen PP und der Strategie der Marktsegmentierung besteht in zweierlei Hinsicht eine
enge Verbindung. Zum einen lassen sich - wie zuvor schon erwahnt - mit Hilfe von PP
u.U. solche Zielgruppen erreichen, die sich der klassischen Werbung (Anzeigen, TV- und
Rundfunk-Spots) zu entziehen versuchen. Zum anderen muf} selbstverstandlich auch bei
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der PP-Planung dem Aspekt der Marktsegmentierung Rechnung getragen werden.

Von den potentiellen Segmentierungskriterien (z.B. geographisch, demographisch,
psychographisch, verhaltensorientiert) kommen flr einen Einsatz von PP vor allem
demographische Merkmale in Betracht. Hierzu empfiehlt sich ein zweistufiges Vorgehen
(vgl. Auer/Kalweit, 1986, S. 6 f.). Im ersten Schritt erfolgt eine Art "Medien-Selektion"
(Kino, TV, Video- Verleih), anschlieRend wird nach verschiedenen Filmtypen differen-

ziert: Jugendfilm, Actionfilm, Abenteuerfilm, sozialkritischer Film, Satire etc..

Dennoch ist nur eine relativ grobe Segmentierung maglich, mit Streuverlusten muf3
gerechnet werden, die allerdings (im TV-Bereich) angesichts hoher Zuschauerzahlen
leichter zu verschmerzen sind als bei den weniger beliebten Werbespots: Publikums-
Lieblinge wie "Der Alte", "Tatort" oder "Derrick” erreichen z.T. mehr als 20 Millionen
Zuschauer (vgl. Team 9, 1985, 0.S.). In Abhangigkeit von der Art des Filmes und der

jeweiligen Ausstrahlungszeit lassen sich bestimmte Zielgruppen bevorzugt ansprechen.

Wahrend sich im Fernsehen auch altere Publikumsschichten ansprechen lassen, eignet sich
Product Placement im Kino vorwiegend fir jingere Zuschauer bis zum Alter von 30 - 40
Jahren. Das PP in Kinofilmen und im Fernsehen ist sorgfaltig auf die angestrebte
Zielgruppe auszurichten. Hochkaratige Limousinen eignen sich beispielsweise nicht, um
in Filmen mit vorwiegend jugendlichem Publikum (ohne entsprechendes Einkommen)
Kaufanreize zu schaffen. In Verbindung mit neuen regionalen Kabelfernsehanbietem
lassen sich Zielgruppen auch geographisch differenzieren, so gibt es z.B. im Kabel-
fernsehnetz Berlin Sendungen, die sich ganz individuell an besondere Zielgruppen richten

(z.B. Spezialprogramme ftr Motorradfahrer).

4.2. Die Erhohung des Placement-Erfolges durch flankierende MalRmahmen

Die Zusammenarbeit zwischen PP-Agenturen und Unternehmen wird zunehmend enger,
um Placements ganz gezielt auf die Bedurfnisse der Firmen und deren Marketing-
Strategien abzustimmen: "Product Placement is now a highly sophisticated business"
(Oliver, 1986, S. 38). Richtig effektiv werden Produktplazierungen jedoch erst, wenn be-
gleitend zum Placement Promotion-Aktionen eingeleitet werden. Hierzu bieten sich alle
Arten von Promtions an: Verbraucher-Promotions, H&ndler- und Auf3endienst-
Promotions.
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Tab. 19: Zielgruppenansprache bei RTL-Plus (Quelle: 0.V., RTL-Plus, S. 9)
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In den Vereinigten Staaten wird dieses kombinierte Vorgehen schon seit langerem
angewendet, in der Bundesrepublik hingegen sind abgestimmte Promotion-Aktionen noch
sehr selten. Eine groRere Promotion-Aktion fiihrte z.B. die Firma Michelin (Reifen) in den
U.S.A. parallel zum Film "007- Im Angesicht des Todes" durch (vgl. Forkan, 1985, S.
36). Im Film konnte Roger Moore alias James Bond einem Mordanschlag nur dadurch
entgehen, da er sich unter Wasser mit Luft aus einem Michelin-Reifen versorgte.
Michelin nutzte dieses Placement zu einer groBeren Aktion: Preisausschreiben wurden
ausgelobt und Werbespots im Radio und in verschiedenen Femsehkanalen geschaltet.
Zusatzlich gab es noch Anzeigen in Printmedien. Neben diesen Verbraucherpromotions
gab es auch noch Anreize fur die Handler: ein Alfa Romeo und 17 Urlaubsreisen mit

amerikanischen Fluglinien waren zu gewinnen.

Mittlerweile gibt es in den U.S.A. kaum noch gréRere Placement-Aktivitaten ohne
begleitende Promotions. Hinzuweisen ist hier bspw. auf die schon fast "legendéaren™
Placement-Aktivitaten der Firma Hershey im Film E.T., der den Stein des PP in den
U.S.A. so richtig ins Rollen brachte. Ein sensationeller Umsatzzuwachs war flr Hershey
die Folge (vgl. Cole, 1986, S. 66; Schudson, 1984, S. 102). Zwei Monate spater flhrten
800 Kinos, bei denen Hershey vorher nicht vertreten war, diese Bonbons. Begleitet
wurden diese Placements von Promotion-Aktionen, z.B. durch das Aufstellen von

Sales-Fouldem in den Kinos.

Verwandt mit den erwédhnten Promotion-Aktionen ist die sog. "Bounce-back
Strategy", die auch in Deutschland (z.B. von Mac Donald's) angewendet wird. Im
Rahmen dieser Strategie sollen fir die Kinobesucher Anreize geschaffen werden, vor oder
nach dem Filmbesuch bestimmte Geschéafte aufzusuchen. Im Falle von Mac Donald's
bedeutet dies, dal? die Kinokarte zum kostenlosen Verzehr einer Tute Pommes Frites
berechtigt. Diese Strategie kann somit erfolgreich auch von Dienstleistungs- und Handels-
ketten angewendet werden und kann durch PP unterstitzt werden (vgl. 0.V., Popcorn, S.
46).

Eine ganz besondere Art von Promotions sind die in den U.S.A. stark verbreiteten
sogenannten "Back-end-" oder "Cross-Promotions" (Dougherty, 1985, 0.S.) (vgl.
auch Abb. 52).
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Abb. 52: Das Prinzip der Cross-Promotions

Bei den Cross-Promotions fiihrt ein Unternehmen eine Promotion-Aktion durch, in
deren Verlauf fur die in einem Film plazierten Produkte und ftr den Film geworben wird:
(P) (z.B. Michelin/James Bond). Dies kann sowohl den Produkten als auch dem Film
Auftrieb geben. Nun kann zusétzlich noch ein Verstarker-Effekt wirken: (V). Der "Push"
fur den Film und damit verbundene héhere Zuschauerzahlen unterstutzen ihrerseits die im
Film plazierten Produkte. Genauso kdnnen umgekehrt auch die plazierten Produkte positiv

auf den Film zurickwirken: ein Feed-back-ProzelR setzt ein.

Den Vorteilen solcher Promotions stehen Probleme beim Timing gegendber. Sind die
Promotions und der Film-Start nicht sorgfaltig aufeinander abgestimmt, 1&uft die Aktion
ins Leere. Dies geschah z.B. beim Start des Filmes "A Chorus Line" in der Bundes-
republik Deutschland. Starttermin flr Deutschland war der 23. Januar 1986. Bereits vor
dem Weihnachtsfest sollte der Film in der Bundesrepublik in einer ersten Welle im
Gesprach sein und seine Schatten voraus werfen. Die Sportartikelfirma PUMA hatte die
Lizenz an dem Markennamen ACL (A Chorus Line) fur eine Kollektion aus Sportswear
und Dancewear erworben. Diese Kollektion kam jedoch erst im Juni auf den Markt und
war selbst dann noch nicht vollstandig. Die Chance, im Verbund mit dem Filmstart die
ACL-Kollektion in Herde-Standen und bei Femsehauftritten der Stars zu prasentieren, war
vertan (vgl. Duplat, 1986, S. 3-6).

4.3. Umsetzungsprobleme und Gestaltungsperspektiven bei der
Durchfuhrung von Product Placement

Hat sich ein Unternehmen entschlossen, Product Placement in das Kommunikations-Mix
Zu integrieren, missen auch auf der Ebene der operativen Durchfliihrung spezielle
Bedingungen erflllt sein, um nicht von vornherein einen effizienten Einsatz dieses
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Kommunikationsinstrumentes zu blockieren.

Eine Orientierung an den Erfolgskriterien des Product Placements gibt einen Uberblick,

welche Bereiche besonders beachtet werden miissen:

Abb. 53: Erfolgskriterien des PP (in Anlehnung an Orterer, 1986; vgl. auch Richter, 1986d, 0.S.)
Ad |.: Das richtige Projekt

Von entscheidender Bedeutung fur Erfolg oder MiRerfolg eines Placements ist der "Stoff
des Filmes. Einerseits miissen Image der Darsteller sowie Image des Filmes zum ange-
strebten Produktimage passen (deshalb fallen i.d.R. Sex-and-Crime-Filme sowie Horror-
filme aus), andererseits ist der Stoff auch mitverantwortlich dafiir, ob der Film ein Flop
wird oder nicht. Die Reichweite und damit die Verbreitung des Placements hangen vom
Stoff ab. In diesem Zusammenhang ist es wichtig, sich schon im Anfangsstadium eines
Projektes Klarheit beziiglich der Story, des Drehbuches und der (Haupt-)Darsteller zu
verschaffen. Haufig gewahren deshalb PP-Agenturen Einblicke in die Treatments der
Filme, die grob die Filmhandlung skizzieren. Das Treatment-Beispiel im Anhang ent-
stammt einer deutschen Produktion. Der Spielfilm sollte im Weihnachtsprogramm von
SAT | erscheinen, wurde dann aber doch nicht gesendet (die Grinde sind uns nicht be-
kannt). In dem Treatment-Beispiel 1 wird die gesamte Filmhandlung kurz charakterisiert,
Beispiel 2 beschreibt einige Szenen des Filmes. Hier ein paar Plazierungsmaoglichkeiten

(0.V., Treatment, 0.S.):
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a) Felix Fahrt ein schnittiges Cabrio, d.h. er bendtigt als handlungsbezogene Requisite einen Sportwagen -
eine Moglichkeit zur Plazierung

b) Die Ausstattung des Lokals birgt vielfaltige Moéglichkeiten zur Plazierung, z. B. ein Neon-Leuchtschild
mit Bier-Reklame Uber der Theke. Ferner kdnnte eine Biermarke plaziert werden, wenn Lilly das bestellte
Getrénk bringt

c) Maoglichkeiten zur Plazierung von LKW. Auch das Walkie-Talkie oder eine Burouhr kdnnten
beispielsweise plaziert werden

Neben der Uberpriifung des Stoffs mul? auch die Media-Leistung einzelner Projekte
beachtet werden. Hiermit ist insbesondere die Reichweite einzelner Medien gemeint. In
Deutschland ist es beispielsweise wenig erfolgversprechend, Produkte in einem reinen
Kinofilm-Projekt zu plazieren, denn schon Besucherzahlen von zwei bis drei Millionen
gelten als grofRer Erfolg. Der Kinomarkt ftr deutsche Produktionen ist zu klein und

deshalb nur wenig interessant (vgl. Orterer, 1986).

Im Hinblik auf die Media-Leistung ist gerade auch der Video-Markt zu Uberprifen, der in
jungster Zeit zunehmend fur Produkt-Plazierungen erschlossen wird (vgl. Kuperszmid-
Lehrmann, 1986, S. 9). Speziell Video-Clips (Kurzfilme zu Musikstiicken) sind von
diesem Trend betroffen, aber auch andere Gebiete wie Informations-/Erziehungs- und
Kochtips, Spezialproduktionen fir Kinder und &hnliche Fernsehproduktionen. Bekann-
teste Beispiele: die Nikon-Kamera im Video-Clip "Nikita" von Elton John und der Citroen
CX in "Slave to the rhythm" von Grace Jones. Der Nutzen solcher Plazierungen ist z.Zt.
in der Bundesrepublik noch relativ gering. Die Video-Clips werden fast ausschlief3lich in
der Sendung "Formel Eins" in den dritten Fernsehprogrammen Ubertragen. Die Sendezeit
betragt bei "Formel Eins" einmal woéchentlich 45 Minuten und ist damit sehr kurz. Eine
wesentlich langere Sendezeit bzw. haufigere Wiederholungen waren erforderlich, um
Uberhaupt etwas via PP in Gang setzen zu kénnen. Vorteilhafter sieht die Situation in den
Haushalten mit Kabelanschluf3 aus, da in diesem Fall mehrere Musikkanéle empfangen
werden kdnnen (z.B. "musicbox" und "skychannel" aus GrofR3britannien). In den U.S.A.
hingegen sieht die Situation vollig anders aus: 200 Programme strahlen rund um die Uhr,
verteilt Uber das gesamte Land, nur Musik-Videos aus, allen voran der Uberaus
erfolgreiche Kabelsender MTV (vgl. Cocks, 1983, S. 50). MTV nahm im August 1981
die Arbeit auf und erreichte damals 2,5 Millionen Haushalte, heute sind es mehr als 17,5
Millionen. 63% der MTV-Zuschauer sind junger als 25 Jahre (vgl. Cocks, 1983, S. 50).
Die Video-Clips werden stéandig wiederholt. Haufige Wiederholungen und die relativ
genau abgegrenzte Zielgruppe sind aber gute Voraussetzungen flr einen gezielten
PP-Einsatz. Dies ist mit ein Grund fur die steigende Tendenz von Placements auf diesem
Sektor.
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Einer eingehenden Beurteilung zu unterziehen ist schlieB3lich etwa auch der PP-Einsatz im
Kontext der in praxi immer mehr Aufmerksamkeit findenden "Sport-Werbung".
Sport-Werbung, der Uberbegriff fiir die gesamte Werbung im Sport und mit dem Sport
sowie fur Promotions jedweder Art in diesem Bereich, hat zahlreiche Spielarten (von
denen einige auch als PP bezeichnet werden kénnen) (vgl. Blirger, 1986, S. 77-91; Roth,
1986; Abschn. 2.2.):

- StadionWerbung mit Bandenbeschriftung

- Werbung auf Trikots

- Durchsagen und Schrifttafeln

- Anzeigenwerbung in Sportzeitschriften und Programmheften

- Spielankiindigungsplakate

- Mannschaftsposter

- Sponsorships

- Vermarktung von Maskottchen (BSP: Olympiade)

- Public Promotions mit eigenen Sportereignissen (BSP: der Panasonic-Cup in Hamburg
(Tennis), der IBM PC-Pokal (Galopp-Derby), die Lufthansa German Open Meisterschaf-
ten (GolO, der Hoechst-Marathon etc.)

- PR-Aktionen mit Sportlern (z.B. kann man einen Bundesliga-Verein fir eine Auto-
gramm-Stunde mieten)

Angesichts der vielen sich bietenden Moglichkeiten im Bereich des Sports schreibt Blirger
euphorisch: "Man stelle sich das vor: Dieses geniale Medium mit den rasantesten
Zuwachsraten, mit den besten Einschaltquoten, mit der tieftsten Beziehung zum Volke,
wurde glattweg vom Gros der deutschen Werber vollig ignoriert” (Burger, 1986, S. 77).
Und weiter fuhrt er aus: "Kreative waren schlie3lich nur gewohnt, moglichst in Doppel-
seiten vierfarbig zu denken. Fir die echte Kunst der unterschwelligen Beeinflussung fehlte
den Kreativen jedwede unternehmerische Kreativitat" (Burger, 1986, S. 77) (7). Sicher-
lich ist die Sportwerbung kein "Allheilmittel", aber dennoch lassen sich in einzelnen
Bereichen erstaunliche Wirkungen erzielen: gerade die jungen Tennis-Asse Boris Becker
und Steffi Graf haben die Sportwerbung wieder mehr in den Mittelpunkt riicken lassen
(Boris Becker steht u.a. bei der Deutschen Bank unter Vertrag und die Adam Opel AG
wirbt mit Steffi Graf). Die Wickert-Institute ermittelten folgende Daten: 98,1% aller
Bundesburger Uber 16 Jahre kennen Boris Becker und 91,1% denken positiv Uber ihn.
Seine Popularitatswerte Ubersteigen somit die Werte aller anderen Nachkriegspolitiker,
-kuinstler oder -Sportler (vgl. 0.V., Marketing, S. 15). Solche Bekanntheitswerte lassen
sich auch fur Unternehmen nutzbar machen: der Marktanteil von PUMA-Rackets (Boris
Becker ist seit Januar 1985 von PUMA verpflichtet) schnellte von 2% auf 25% empor -
PUMA wurde Marktfihrer. Neben den Umsatzerhéhungen verspricht sich die Fa. PUMA
noch weitere positive Effekte: einen hoheren Bekanntheitsgrad, Popularitats- und
Fachkompetenzerhéhung (vgl. 0.V., Marketing, S. 15-16).
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Auch in der Bundesliga bietet sich ein weites Betéatigungsfeld, insbesondere im Bereich
der Trikot- und Bandenwerbung. Folgende Ubersicht zeigt die Einnahmen einiger
deutscher Bundesliga-Clubs aus der Trikotwerbung in der Saison 1986/87 (vgl. o.V.,
Dribblings, S. 83):

- FC Bayern Munchen: 1 100 000 DM (Commodore Computer)
- 1. FC KdlIn: 1 000 000 DM (Daimon)

- Hamburger SV: 1 000 000 DM (BP)

-VfB Stuttgart: 800 000 DM (Sanwald)

- SV Werder Bremen: 800 000 DM (Portas)

- Eintracht Frankfurt: 650 000 DM (Hoechst)

- Schalke 04: 600 000 DM (trigema)

Obwohl PP-Malinahmen im Kontext der Sportwerbung sicherlich einige Chancen bieten,
sollten die Erfolgsaussichten in diesem Bereich nicht Uberschatzt werden. Zum einen
begibt man sich mit der Sportwerbung immer in eine gewisse Abhangigkeit vom Erfolg
der "vermarkteten" Sportler. Zum anderen ist die Wirkung einzelner Malinahmen wie z.B.
die der Bandenwerbung durchaus umstritten. Eine kurzlich verdffentlichte Studie des
Enigma Instituts (Wiesbaden) brachte alarmierende Ergebnisse hinsichtlich der Wirkung
von Bandenwerbung auf die Fernsehzuschauer: "24 Stunden nach der Fernsehiibertragung
konnten sich im Schnitt nur noch drei Prozent der Zuschauer spontan an die einzelnen
Marken erinnern. Und das obwohl die Firmenlogos bis zu 163mal "voll im Bild waren".
Ahnlich haufig wurden den Interviewern gar Marken genannt, deren Logos gar nicht "im
Spiel" waren" (0.V., BandenWerbung, S. 68).

Ad Il.: Die richtigen Partner

Der Erfolg von Product Placement hangt auch von den gewahlten Partnern bei der
Durchflihrung eines Projektes ab. Dies sind zum einen Product Placement - Berater/
Agenturen und zum anderen klassische Werbeagenturen (teilweise auch Femsehanstalten).
Wichtig sind bei den Anbietern Insiderwissen bezlglich der Film-Branche und nicht
zuletzt Know how bei Plazierungen aufgrund fritherer Projekte. Gerade in der PP-Branche
gibt es auch "schwarze Schafe", die nur an einem schnellen Verdienst interessiert sind.
Hier sollte man - sofern mdglich - Erkundigungen einziehen und sich Referenzen (etwa in
Form von Briefen zufriedener, bekannter Kunden der entsprechenden Agentur) zeigen

lassen.

Besonders wichtig sind die richtigen Kontakte zur Film-Branche (insbesondere betrifft
dies die PP-Anbieter). Nur der Produzent hat letztlich den vollen Einfluf3 auf einen Film,
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nicht der Regisseur, die Requisiteure oder die Kameraleute. Von Wichtigkeit sind auch die
Verleihgesellschaften, die Anzahl der Filmkopien, die in die Kinos kommen, das Image
von Produzenten und Regisseuren (ein neuer Film von Steven Spielberg hat u.U. eine
hohere Erfolgschance als der Film eines unbekannten Produzenten) und ob es sich um eine
Koproduktion handelt oder nicht (zum Beispiel verliert bei Ko-Produktionen mit dem
offentlich-rechtlichen Fernsehen der Produzent haufig die Rechte am Film, z.B. die Rechte

einer internationalen Vermarktung).

Ad Ill.: Die richtigen Vertrage

Bei der Vertragsgestaltung zwischen Unternehmen und PP-Anbietern sollten vor allem die
genaue Leistungsdefinition, der Zahlungsmodus und die rechtliche Zulassigkeit der Ver-
trage (gilt speziell auch fur die Bundesrepublik Deutschland) im Vordergrund stehen. Die
Leistungsdefinition mufd ganz detailliert beschrieben sein, unter Umstanden - falls dies
gewilnscht wird - bis hin zur Zeitdauer der Produkt-Prasentation in Sekunden. Wichtiger
noch erscheint uns, dal auch vertraglich eine kreative Einbindung vereinbart wird, denn
vor allem die Machart ist beim PP entscheidend, weniger die reine Zeitdauer. Besondere
Aufmerksamkeit verdient auch der Zahlungsmodus. Voraussetzung fur das Zustande-
kommen eines Vertrages sollte die Klausel sein, dal3 erst dann bezahlt wird, wenn die
Ausstrahlung bedingungsgemal erfolgt ist. Die Abwicklung der Zahlungen kann dabei
Uber Treuhander bzw. Treuhandkonten erfolgen, so daf3 sichergestellt ist, daf3 beide
Vertragspartner zufriedengestellt werden kénnen. Die Gelder liegen in diesem Fall auf
einem speziellen Konto fest und werden erst bei Vertragserfullung freigegeben (vgl.
Orterer, 1986; Michael Scheele, Rechtsanwalt in Miinchen, schlagt hierzu ein Beispiel fur

eine Vertragsgestaltung eines PP-Angebotes vor, vgl. Abb. 54).

Das Beispiel der amerikanischen Agentur UPP zeigt, wie PP-Vertrage in der Praxis
aussehen (vgl. 0.V., Your agent, 0.S.): auffallend ist, daR mindestens sechs Product
Placements (l&ngerfristiger Vertrag) und auch die Méglichkeiten von Cross-Promotions im
Vertrag festgelegt sind. Ansonsten sind die vereinbarten Regelungen relativ allgemein
gehalten.
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Wie sollte ein Product-Placement-Angebot aussehen?
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Bereits im Vorfeld vertraglicher Regelungen versuchen manche Agenturen zu erforschen,
welche Bedurfnisse ihre Kunden en detail haben, und erstellen zu diesem Zweck

Fragebotgen (vgl. o0.V., Film Research Study, 0.S).

Last but not least ist auch die rechtliche Zulassigkeit der Vertradge zu beachten, die gerade
in der Bundesrepublik aufgrund der besonderen Problematik beziglich der offent-
lich-rechtlichen Femsehanbieter hohe Bedeutung hat. Teilweise versucht man, diese
Problematik zu umgehen, indem PP-Agenturen nicht mit den Femsehanstalten direkt
vertragliche Bindungen eingehen, sondern nur mit dem Filmproduzenten geschéftliche
Abmachungen treffen. Die Vertragsbeziehung Filmproduzent/Femsehanstalt - so glaubt
man teilweise - kdnne sich nicht belastend auf die Agentur bzw. deren Klienten
niederschlagen, falls sich aus dieser Vertragsbeziehung Rechtsprobleme ergaben. Neben
dem Zahlungsmodus ist selbstverstandlich auch die Summe Gegenstand der Vertrags-
vereinbarungen. Gerade was die Hohe der Preise/Honorare angeht, herrscht jedoch oft
groRe Unklarheit. Jede Agentur hat ihre eigenen Preise, die nicht immer sinnvoll begrin-
det werden koénnen: ob ein Placement DM 50.000 oder DM 65.000 kosten darf, liegt
h&ufig nur am Daumen des jeweiligen PP-Beraters. Verstandlich ist deshalb die Forderung
nach einer rational nachvollziehbaren Preisberechnung, die sich z.B. von Einschaltquoten
im Fernsehen oder vom Verkaufvon Kinokarten herleiten lal3t und eine Argumentation mit
Tausender- Preisen zuldR (Auer/Kalweit, 1986, S. 13, schlagen z.B. folgende Formel zur
Preisberechnung vor: Kosten PP = Tausenderpreis PP x zeitliche Produktpréasenz x Ein-

schaltquote)

5. SchluZbemerkung

Obwohl das kommunikationspolitische Instrument Product Placement noch relativ jung
ist, war es bereits haufig Gegenstand von Diskussionen. PP stand dabei oft im Blickpunkt
des offentlichen Interesses, von wissenschatftlicher Seite her hat man sich bisher u.E. nur
unzureichend mit diesem Themenbereich auseinandergesetzt. Die vorliegende Untersu-
chung sollte daher etwas Licht in diese "Grauzone" bringen, wenngleich auch nicht alle
Facetten ausfuhrlich dargestellt werden konnten. Insbesondere der Bereich der Wirkung
von Product Placement und die noch eingehendere Analyse der derzeitigen rechtlichen

Situation kdnnten die Basis weiterfihrender Untersuchungen darstellen.

Diese beiden Bereiche werden auch die Zukunft von Product Placement maf3geblich
beeinflussen. Die Ergebnisse unserer kleinen empirischen Studie zeigen deutlich, dal3 eine

Integration von Product Placement in das Kommunikations-Mix positive Wirkungen ftr
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den Plazierenden (z.B. bezuglich der Wahrnehmung/Erinnerung von Produkten beim
Konsumenten) entfalten kann. Fraglich ist zur Zeit noch, inwieweit der Einsatz dieses
Kommunikationsinstrumentes mit dem geltenden Recht in der Bundesrepublik
Deutschland zu vereinbaren ist. Insofern kann Product Placement - zumindest fur die
Bundesrepublik Deutschland - nicht uneingeschrankt empfohlen werden. An dieser Stelle
mufl3 daher die Forderung nach klaren, eindeutigen Richtlinien zur Vorgehensweise bei
Product Placement erhoben werden, damit PP aus der Grauzone heraustreten und ein

kalkulierbares Instrument des Kommunikations-Mix werden kann.

Dem Einsatz von Product Placement sollte - analog dem Marketing-Assessment-Ge-
danken - eine Art "Product-Placement-Assessment” folgen. Zwar scheinen Reaktanz-
reaktionen nicht in sehr grolem Umfang aufzutreten (vgl. die Untersuchungsergebnisse),
dennoch darf Product Placement nicht aufs Geratewohl hin eingesetzt werden: das
negative Image von PP in der offentlichen Diskussion hatte u.U bei einem veranderten
Kommunikationsverhalten gegeniiber der Offentlichkeit nicht in diesem Umfang entstehen

mussen.

Schlief3lich sollten auch ethische Gesichtspunkte beim Einsatz von PP nicht véllig ver-
nachlassigt bleiben, denn aus der Sicht des Konsumenten bedroht Product Placement den
letzten werbefreien Raum im Femseh- und Kinoprogramm.

Es bleibt zu hoffen, dall das Ergebnis der derzeitigen Diskussion fruchtbar fur alle
Beteiligten sein wird: den Fernsehanstalten und Filmproduzenten kdnnte Product
Placement erméglichen, ihre Filme noch besser auszustatten, den Unternehmen kénnte PP
einen neuen Weg zur Kommunikation mit den Verbrauchern erdffnen und den

Konsumenten kénnte PP - bei wohldosiertem Einsatz - ansprechendere Werbung bieten.
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Diese Definition wurde erstellt in Anlehnung an die ZAW-Grundsatze (vgl o.V.,
ZAW-Grundsatze, S. 4) und an die Definition von "Werbeeinblendung im Film",
die A. Spengler schon 1959 aufstellte: "Werbeeinblendungen liegen vor, wenn ein
Film durch Verwendung lebensechter Requisiten (z.B. Ortlichkeit, Personen, Er-
zeugnisse, Redensarten, Melodien u.a.m.) solche Ideenassoziationen erweckt, wel-
che zumindest einen nicht unerheblichen Teil des Publikums mit Zwangslaufigkeit
auf gewisse Erzeugnisse oder Leistungen, sei es einer Einzelperson oder auch einer
Guppe von Personen oder Unternehmen, hinlenken, wobei diese Assoziationen
geeignet sind, sich belebend auf den Umsatz dieser Erzeugnisse oder Leistungen

auszuwirken" (Spengler, 1959, S. 183)

"Brand name varieties" steht fur Markennamen und abgewandelte Markennamen,
z.B. kann die Marke "Cadillac" auch durch "Caddy" oder "Cad" reprasentiert

werden.

Vgl. folgende Quellen: Burger, 1986, S. 199: 200 Agenturen; 0.V., Cars, S. 154:
200 Agenturen; Wilde, 1986, S. 182: > 300 Agenturen; Limmer, 1986, S. 13: 200

Agenturen; 0.V., Kommunikation, S. 20: 250 Agenturen

Vgl. folgende Quellen: Weisberg, 1985, S. 19: 25-30; Higgins, 1985, S. 6: 35-50;
Gluckson, 1985, S. 34: 30

In den U.S.A. wird PP schon seit einigen Jahren in gréf3erem Mal3stab eingesetzt;
dementspre- chend wurden auch schon friher entsprechende Stellen geschaffen
(BSP: PepsiCo Inc., U.S.A.: seit 1982 gibt es dort bereits eine solche Stelle), vgl.
Sansweet, 1986, S. 9

Hans Scherer kommt aus dem Musik-Business. Er war jahrelang bei Ariola
beschaftigt und verfiigt deshalb tber die notwendigen Beziehungen zu Musikern

und Popgruppen, vgl. Ortmeyer/Wiilffing, 1986, S. 12

Abgesehen von der Tatsache, dal Burger den Begriff "unterschwellig" in einer
anderen Bedeutung als Ublich verwendet, ist dieses Statement aus einem "Marke-
ting-Denken in Verantwortung" heraus scharfstens abzulehnen. Blrger geféhrdet
den Ruf der Sportwerbung und bringt Aktivitaten auf diesem Gebiet in die Zone
unseridser Machenschaften
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VALUES OBTAINED FOR THE BRANO NAME AND GENERIC NAME MEASURES FOR THE 31 NOVELS

Tula

The Street

Mr. Adam

1. The Jury

The Amboy Dukes
Knock on Any Door
Neuer Love e Strenger
The Young Lions
Duke

Jubge Me Not
Blackboard Jungte

. The Ninth Waue

Candy

The Caretekers
Advise and Consent
Fteturn to Peyton Place

. The Chapman Report
. The Interns

The St00 Misunderstandmg
Up the Down Staircase

The Exhibitionist

Love Story

Chocolate Days and Popsicte
Weeks

Dehverance

DJ

The New Centurions

SheJa Levine is Dead and Livmg
in New York

Fear ot Flying

North Dallas Forty

Carne

Jaws

Decades

Copyright
aale

1946
1947
1947
1947
1947
1948
1948
1948
1951
1954
1956
1958
1959
1959
1959
1960
1960
1962
1965
1967
1970

1970
1971
1971
1971

1972
1973
1973
1974
1974
1974

Brand name
frequency measure

96
104

98
422
1.47
120
244
304
102
194
824
275

72
177
1.74
5 50
108
678
126
6 65
8 59

26 21
4 88
593
6 48

17 70
9 00
17 73
1471
269
27 24

Brand name
vanety measure

88
74
82
183
80
120
196
142
68
120
461
175
53
.78
163
229
58
153
98
421
661

12 52
317
4 40
175

11.15
733
7 06
981
233

16 86

Genenc name
frequency measure

242 44
133.88
115 09
167.02
254 28

43 98
175 47
223 24
210 61
116 37
134 48
176 55
121 92

17 55
171 12
170.86

74 35
133 41

84 29
137 00

41 64

25861
156 65
138 23
198 76

178 65
151 99
147 06
180 62

50 41
274 56

Tab. 1: Markennamen in der amerikanischen Literatur(l) (Quelle: Friedman, 1985, S. 931)

FREQUENCY OF OCCURRENCE FOR 25 MOST POPULAR
BRAND NAME VARIETIES AND NUMBER
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OF BOOKS IN WHICH EACH APPEARS

Vanety

Coca Cola

Cadillac

Ford

Buick

Kieenex

Lite Magazine
Chevrolet

Vogue Magazine
Pepsi Cola

Levi s jeans

General Motors Corp
Woolworth s (5 & 10)
Scotch tape

Polaroid

Playboy Magazine
Plymouth
Volkswagen
Budweiser beer
Saks Fifth Avenue Store
Time Magazine
Tittany Jeweiers

MG

Alka Seltzer

CBS Network
Paramount Studios

Number ot books
tn which the
vanety appears

18
16
14

i
w

GO TR DO DOND® OO O

Frequency
of
occurrence

59
57
35
21
18
12
22
15
13
19
15*
10
9
8
6
15
16
14
13
13
11
10
8
6
6

Tab. 2: Markennamen in der amerikanischen Literatur (1) (Quelle: Friedman, 1985, S. 932)



James Bond im Markendschungel

Ob Sean Connery oder Roger Moore —
007, der Agent lhrer Majestat, laRt
nicht nur die Kinokassen Kklingeln.
Wirtschaftswoche-Rtdakicut Dietmar
H. Lamparter hat sich — zwecks noch
optimalerer Ausnutzung optischer und
verbaler Markenplazierungschancen -
an einem Drehbuch fir den nachsten
Bond-Streifen versucht. Hier Auszige
mit Regieanweisungen vorab.

zene: James Bond ist soeben in den
Armen seiner attraktiven eurasi-

mein neues Puma-Racket abholen.
Neue Szene: Vor dem Hoteleingang
Marie-Claire (mit bewunderndem
Blick): , Toll, dein neues Bogner-Sak-
ko.“ Behende nahert sich der Pfortner
in Interconti-Uniform.
Pfortner: ,Soll ich den Jaguar oder
das Cabrio bringen?*

schen Partnerin Marie-Claire im Hotel-

zimmer erwacht.

Marie-Claire: ,James, ich habe kei-
ne Lord mehr, kann ich eine deiner
Marlboros haben?* Elegant schwingt
sich 007 aus dem Liebesnest — man
sient nur den Piz Buin-gebréunten
Oberkérper — und reicht der schonen
Exotin Zigarette und Flamme mit dem
echt goldenen Feuerzeug. (GroRauf-
nahme: Das Signet von Dupont auf
dem Feuerspender und das des Cartier-
Chronometers am Handgelenk werden
deutlich sichtbar.)

James: ,Liebes, wie war's mit einer
Partie Tennis nach dem Fruhstick?*
Der Zimmerkellner klopft, tritt nach
Aufforderung ein.  (Hitchcock-Saft-
flaschchen, Zentis-Konfittre und Her-
ta-Delikatesswurst sind auf dem Fruh-
stliickstablett ohne Schwierigkeiten er-
kennbar.) Marie-Claire hingebungsvoll:
,Fein James - lal uns noch unterwegs

Sa«n Connery aliaa Jamea Bond: Oer
Agent ala Verkaufavehlkel

James (mit einem Blick zur strahlen-
den Sonne): ,Bringen Sie den offenen
Wagen!*

Im Mercedes SL geht es flott ab in
Richtung CentTe Court. Doch dies
bleibt nicht unbeobachtet. Von einer
leichten Anhohe aus verfolgt ein finste-
res Gesicht deutlich asiatischen Ein-
schlags das Geschehen mit einem weit-
reichenden Fernglas - Marke Lenz.

Im Club angekommen, schwingt sich
James elegant aus dem Coup<. (Nah-
aufnahme: Das grine Krokodil auf
dem schneeweilen Tennis-Shirt vercat,
wo 007 seine Hemden her hat.) Seine
Partnerin schlendert leichtfiRig im ro-
safarbenen ellesse-Set zur Grundlinie,
derweil der Agent schon die neuen
Balle aus der Dunlop-Box schalt.

James: ,Fertig!“ Marie-Claire nickt
— plopp, plopp - der weiBe Ball
springt Ubers Netz. Beim Kamera-
schwenk Uber die Bande erkennt der
geschulte Bondfan - genau zwischen
Metaxa- und Boss-Plakatflache — im
Hintergrund, wie der Club-Kellner ein
kleines weies Titchen in den vorbe-
reiteten Longdrink (Campari) schuttet.
(Auf der Tute ist leider kein Marken-
zeichen erkennbar.)

Um dem deutschen Femsehpubli-
kum nicht die Spannung zu nehmen,
mussen wir hier leider abbrechen. Die
Vorvertrage fur die .Ausstrahlung im
Abendprogramm September 19S8 ste-
hen kurz vor dem Abschluf3.

Tab. 3: James Bond im Markendschungel (Quelle: 0.V., Charaktere, S. 32)



Zapping

Zapping ("Zapping" ist ein Kunstwort und [&3t sich in etwa wie folgt erklaren: the
term originated in the old Buck Rogers comic Strips as the written description of the sound
a "ray gun" made when the bad guys were being "vaporized" - or, to put it another way,
Buck made them disappear. In effect, the term "Zapping" describes quite accurately what
advertisers fear is growing phenomenon - viewers are making our commercials disappear,
vgl. Kaplan, 1985, S. 9), das "Abschie3en" von TV-Werbe Spots, kann zwei Auspra-
gungen annehmen (vgl. Kaplan, 1985, S. 10; das Zapping-Ph&nomen wurde unseres

Wissens bisher hauptsachlich in den U.S.A. und im U.K. untersucht):

1) time shifting:

Die Werbespots werden mit Hilfe eines Video-Rekorders umgangen. Mittels des
Rekorders werden Spielfilme aufgezeichnet; beim Abspielen werden die TV-Spots
Ubersprungen (Funktion "Schneller Vorlauf').

2) channel Switching:
Mittels Fernbedienung wird beim Auftauchen von Werbespots der Empfangskanal
gewechselt.

Aus den beiden mdglichen Formen des Zapping |3t sich ableiten, da3 das Problem
Zapping auch vom technischen Fortschritt beeinflu3t wird. Erst die Ultraschall- bzw.
Infrarot-Fernbedienung ermadglicht ein bequemes channel-switching. Auch das sog.
time-shifting ware ohne Video-Rekorder nicht durchfihrbar. Da ein Grof3teil der
Haushalte noch nicht mit Video-Rekordern ausgeristet ist, steht zu befiirchten, dal3 sich
dieser Trend noch verstarkt:
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Prime time

Commercial Non-
minutes commercial
7.1
Remote Households 40 4.6
Total switchers 2.1

Tune-outs

Non-remole Households
Total switchers 4.5

Tune-outs 26 28
1.3

Tab.4: Durchdringung von Haushalten mit Video-Rekordern (Quelle: Beville, 1985, S. RC 8)

Tab. 5: Channel Switching (Quelle: Kaplan, 1985, S. 12)

Eine in GroRRbritannien durchgefilhrte Studie kommt zu folgenden Ergebnissen (vgl.
Yorke/Kitchen, 1985, S. 22-25):
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Table 3
Best Time to View via VCR in the Evening
Pcrcentage

Time B C J EFG
6:00-8:00 16 22 6 12
8:00-10:00 68 28 59 52
10:00-12:00 16 33 23 36
Later 0 17 12 0

Tab. 6: Hintergrundinformationen zum Zapping (Quelle: Yorke/Kitchen, 1985, S. 22-25)

Table 4
Behavior during Recorded Commercial Breaks

Percentape
Behavior B C J EFG

Watch commercials 10 5 18 * %
Prepare refreshments 16 17 12

Conversation 0 6 0 4
Check TV by remote control 16 0 5 4
Press rapid forward 53 67 59 80
Read newspaper or other literature 0 5 0 4
Other 5 0 6 4

Tab. 7: Hintergrundinformationen zum Zapping (Quelle: Yorke/Kitchen, 1985, S. 22-25)

In Tabelle 6 (Table 3) (B, C, Jund EFG sind speziell ausgewahlte Zuschauergruppen, die
kumulativ 79,9% der gesamten Bevolkerung Grof3britanniens reprasentieren, sie wurden
priméar deshalb ausgewahlt, weil sie eine grole Anzahl von sozialen Klassen und
Altersgruppen abdecken, vgl. Yorke/Kitchen, 1985, S. 22) verdeutlicht, dal} vor allem in
den Stunden des fruhen Abends zwischen 18.00 Uhr und 20.00 Uhr relativ wenig
Gebrauch vom Video-Rekorder gemacht wird. Insbesondere diese Zeit scheint daher fur
klassische TV-Spots am besten geeignet. Zwischen 20.00 Uhr und 22.00 Uhr dagegen

sind weniger Zuschauer fur Fernseh-Werbespots erreichbar (hierbei ist zu beachten, dal} in
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der Bundesrepublik Deutschland ein Verbot fir Werbung nach 20.00 Uhr fur die
offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten besteht, vgl. Kalweit, 1986, S. 5). Tab. 7 (Table
4) zeigt das Verhalten der Fernsehzuschauer in den Pausen, die durch Aufnahme von
Werbespots entstehen (vgl. auch die Ergebnisse einer in den U.S.A. durchgefiihrten
Studie, bei der mehr als 1.500 Erwachsene und 400 Kinder befragt wurden. Die Zapper
werden vereinzelt auch als "Channel Flickers" bzw. "Video Speeders" bezeichnet, vgl.
Yorke/Kitchen, 1985, S. 21).

Tab. 8: Charakterisierung der Zapper (Geschlecht) (Quelle: Heeter/Bradley, 1985, S. 16)

Tab.9: Charakterisierung der Zapper (Alter) (Quelle: Heeter/Bradley, 1985, S. 17)
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Figure 3
Kids Zap More Than Parents

Tab. 10: Charakterisierung der Zapper (Kinder/Eltem) (Quelle: Heeter/Bradley, 1985, S. 18)
(Erlauterung zur Tabelle: VO = very often, QO = quite often, O = often, NVO = not
very often, NAA = not often at all)

Figure 6
Why Zap?

2.4 To see what eise is on
2.1 To avoid commercials
1.8 Because they’re bored
15 For variety

0.9 To watch multiple shows

4 = almost always, 0 = almost never

Tab. 11: Charakterisierung der Zapper (Grunde fiur Zapping) (Quelle: Heeter/Bradley, 1985, S. 18)

Einen moglichen Hinweis auf das Zapping-Problem gibt auch die fur RTL-plus
durchgefuhrte Tagesablauf-Untersuchung von Infratest, Miinchen:
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Tab. 12: Reichweite von RTL-plus (Quelle: 0.V., RTL-plus, S. 8)
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Letter From The President

Having spent the last hventy-five years in the film industry, | have
worked on hundreds of exciting projects, but none as exciting as
the one von are considering today. Growing up in Hollywood and
following my father's footsteps into the movie business, | gained a
special appreeiation for the magic that Hollywood projects around
the world.

There exists a unique opportunitv for corporate names and
products to he used in the entertainment industry. As producers
and directors strive to make films and television programs more
realistic, so grows the need for a service to provide these products.
This is why | decided to form Unique Product Placement.

By using our extensive contacts with Hollywood s finest producers,
directors, stars, and technicians, we achieve excellent exposure for
the products we represent. We are proud of our reputation, and

willinglv put it on the line with every new production and every
new dient.

Through personal attention and dedicated service, we develop an
understanding of the marketing strategies and goals of our clients.
We then work closely with them to support these objeetives. Our
unique ability to meet the needs of “Hollywood” and American
business bas made us the premiere corporate agent in the movie
industry.

Thank you lhr the opportunitv to present this exciting new
marketing concept. We look forward to working with you as vour
agent in Hollywood.

Itm Op4»iJjuf

Donald B. Nunley
President

Tab. 13: Selbstdarstellung der Agentur UPP (I) (Quelle: o0.V., Your Agent, S. 1)



Burt Reyiolds is enlisted to
deliver a truckload of beer
across country.. ,\\ve made it
Coors. Junes Darren rides a
motorcA'.".e on the weekends for
fun...W™ made it Honda and
received a Juli page artiele in
T.V. Guide. James Garner and
his family arrive at their new
home followed by a moving
tniek.. we made it Bekins.
The seript calls ior E T. to go to
the refngerator and take out a
beer... again, we made it Coors.
This is just a sample of the
opportunities that Unique
Product Placement can create
for von.

When you enli>t Unique
Product Placement as your
agent in Hollywood. >ou get a
full-service Organization. with
the following ser\ ices:

PRODL'CT PLXCEMENT

Unique Product Placement
reads and analyzes hundreds of
scripts each year. selecting only
the desirable placement oppor-
tunities. Our production coor-
dinators then work with studio
personnel behind the scenes

to make these opportunities a
realitv. Throughout this pro-
cess, we keep our clients well
informed through verbal and
written communication.
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Based on our clients guidelines
and partieular needs, involve-
ment can be created in a variety
of ways:

+ CORPORATE NAME: We
utilize signage, locations and
point-of-sale materials.

* PRODL'CT L SAGE: We
provide products to be used
as action props or set dress-
ing in real-life environ-

ments created lor the screen.

+ PRODL'CT
ENDORSEMENT:
Through the direct
relationship ofa star's use of
products, an implied
endorsement is aehieved.

PROMOTIONAL TIE-INS

Capitalizing on our proprietary
know ledge of upcoming film
productions, Unupie Product
Placements promotional depart-
ment plans and coordinates
promotional opportunities for
our clients. We act as a liaison
between the Studios and our
clients to create a campaign
consistent with their marketing
goals. This participation can
range from dealer preview
screenings to major advertising
campaigns. Unique Product
Placement has pioneered in
this area and continuously
explores exciting opportunities
for our clients.

LICENSINC

In the past few years. coqior-
ations ha\e begun to explore
lucrative licensing rclation-
ships with film Companies.
L'niijue Product Placement
leads the way in this new field.
We identih and negotiate
licensing agreements. With our
adsance knowledge of future
film productions. we are able
to identify these opjiortunities
for our clients ahead of the
competition. Wie then act as
an agent in negotiating the
best deal.

CELEBRITY ENDORSEMENT

Ouir field st.df works daily on
the studio sets and liK'ations. In
doing so. we have deseloped
direct relationships with many
celebrities. Because of these
special relationships. we can
often arrange product endorse-
ment or public relations oppor-
tunities directly with the stars.

Tab. 14: Selbstdarstellung der Agentur UPP (Il) (Quelle: 0.V., Your Agent, S. 2)



- 126 -

Tab. 15: Spot-Preise 6ffentlich-rechtlicher und privater Femsehanstalten fur 1987 (Quelle: 0.V., Spot-
Preise, S. 70-71)
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Auf den folgenden Seiten 127 - 132 wird der Fragebogen vom Typ | dargestellt, auf
den Seiten 133 - 138 der Fragebogen vom Typ Il

Frage 1
Wie haufig gehen Sie durch- ] mehr als 4mal pro Monat
schnittlich pro Monat ins
3-4mal pro Monat
Kino? 1 P
I I-2mal pro Monat
I weniger als Imal pro Monat
Frage 2
Haben Sie den soeben vor- ] ja
gefuhrten Film heute zum 1 nein
ersten Mal gesehen?
Frage 3
Wie hat Ihnen dieser Film U sehr gut
gefallen? EU SUt
weniger gut
| | gar nicht
Frage 4
Ist Ihnen etwas Besonderes Q ja, mir ist aufgefallen, dal

an diesem Film aufgefallen?

| | nein



Frage 5

Sind lhnen bestimmte Marken-
artikel, Firmen- oder Pro-
duktnamen aufgefallen, die
im Film gezeigt wurden?

Frage 6

Warum werden lhrer
Meinung nach in Fil-
men ganz bestimmte
Markenartikel, Fir-
men- oder Produkt-
namen verwendet und
nicht irgendwelche
andere?

Frage 7

Lesen Sie normalerweise
die im Vor- und Nach-
spann von Spielfilmen
enthaltenen Informati-
onen?
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Die gezeigten
Markenartikel,
Firmen- oder
Produktnamen___

werden zufallig
ausgewahilt

passen besonders
gut zu einer Sze-
ne oder einem
Schauspieler

werden im Dreh-
buch ausdrick-
lich verlangt

werden gegen Be-
zahlung durch die
betreffenden Fir-
men im Film ein-
gesetzt

Qia,

J ja, folgende Markenartikel,

aufgefallen

nein

trifft trifft trifft
voll teilweise weniger
zu zu zu

O O OO
O o 0o

O O OO

immer
manchmal

selten

|:| nie

Fir-
men- oder Produktnamen sind mir

trifft
nicht

Zu

O O OO0
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Frage 8

| lch erinnere mich an folgende

Im Nachspann des soeben
vorgefuhrten Films wur- Firmen

den Firmen genannt, de-

ren Produkte oder Fir- e
menname im Film sicht-
bar waren.

An welche Firmen er-
innern Sie sich?

j Ich habe den Nachspann beachtet,
erinnere mich aber an keine Fir-
men

Ich habe den Nachspann nicht be-
achtet
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Frage 9

Im Film tauchten unter an- —1 Philips [ ] Ferrari
derem Produkte oder Namen 1 Renault .
der rechts angefuhrten . |:| Seiko
Firmen auf. I Nikon |:| Chevron

\ BMW iro- 5
An welche Produkte oder | |:| Spiro-Tauchgerate
Firmen erinnern Sie sich? I | Bollinger |:| Bogner

Champagner I:l VBB

| Rolex |:| Apple-Computer
Belugar- . .
|:|Kaviar |:| Louis Vuitton-Koffer
| Michelin [] sony
J Whiskas I:l Ford
Cartier
Frage 10
Finden Sie, daR in dem 1Ja

eben gezeigten Film mit
dieser Art der Werbung
"zu dick aufgetragen”

| manchmal wirkte
—— es unglaubwuirdig

wurde? | | nein
Frage 11
Ist lhnen diese Art der 1 ja, ich kann mich aber an keinen
Werbung friher schon mal — Filmtitel erinnern
in anderen Filmen auf- . .

in folgenden Filmen
gefallen?

nein
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Frage 12

Ist Werbung in Spielfilmen trifft trifft trifft trifft

Ihrer Meinung nach................ voll teilweise weniger nicht

zu zu zu zu

humorvoll? |:| I:] |:| [ ]
uberzeugend? El D |:| |
abwechslungsreich? El |:| |:| |
informativ? |:| |:| |:| |
glaubwaurdig? D D |:| :
phantasievoll? D I:l |:| :
wirkungsvoll? El I:I D :
emotional anspre- |:| |:| |:| :
chend?
aufdringlich? L] [] L] B
beeinflussend? |:| I:I |:| ||
storend? |:| |:| |:| ||
irrefUhrend? |:| I:l |:| ||

Frage 13

Produkte der Firma 1 An folgende Philips-Produkte

Philips kamen im Film kann ich mich erinnern

mehrfach vor.

An welche Philips-
Produkte erinnern
Sie sich?

] Ich kann mich an kein Philips-
Produkt erinnern
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AbschlieBend noch zwei Fragen zu lhrer Person:

Sind Sie maéannlich? Q
weiblich? Q

Welcher Altersgruppe gehéren Sie an?
M 12-15 Jahre 1 16-20 Jahre Q 21-25 Jahre | 126-30 Jahre

| | 31-35 Jahre | | 36-40 Jahre £] 41-45 Jahre 46-50 Jahre
~ 51-55 Jahre J 56-60 Jahre | alter als 60 Jahre
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BITTE BEANTWORTEN SIE DIE FOLGENDEN FRAGEN NACHEINANDER UND LESEN SIE NICHT
DEN GESAMTEN FRAGEBOGEN, BEVOR SIE MIT DER BEANTWORTUNG BEGINNEN

Frage 1
Wie haufig gehen Sie durch-

schnittlich pro Monat ins
Kino?

Frage 2
Wie lange sehen Sie durch-

schnittlich pro Woche Fern-
sehen?

Frage 3

Wie haufig schauen Sie sich
Werbespots im Fernsehen an?

[

L
(~1

OoooooO

mehr als 4mal pro Monat
3-4mal pro Monat
I-2mal pro Monat

weniger als Imal pro Monat

nie

mehr als 20 Stunden pro Woche

16-20 Stunden pro Woche
11-15 Stunden pro Woche
6-10 Stunden pro Woche
1-5 Stunden pro Woche

gar nicht

an 6 Tagen pro Woche
an 5 Tagen pro Woche
an 4 Tagen pro Woche
an 3 Tagen pro Woche
an 2 Tagen pro Woche
an einem Tag pro Woche
nie



Frage 4

Wie beurteilen Sie die
Werbespots im deutschen
Fernsehen?

Frage 5

Finden Sie, daB in
letzter Zeit haufi-
ger Markenartikel,
Firmen- oder Pro-

duktnamen in Spiel-
filmen auftauchen?
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humorvoll
Uberzeugend
abwechslungsreich
informativ
glaubwdrdig
phantasievoll
wirkungsvoll

emotional anspre-
chend

aufdringlich
beeinflussend
storend

irrefUhrend

1Ja

| nein

| weil3 ich nicht

trifft trifft

voll
z

I I |

trifft
teilweise weniger
zu z

N O [
OO0O0 d0o0OOooOO-

trifft
nicht
zZU

N

Auf welche Art und Weise
tauchen Markenartikel, Fir-
men- oder Produktnamen in

Spielfiimen auf?

sichtbar

hervorgehoben

der Handlung

O O0dd

sie werden nur am Rande

sie werden auch verbal

sie dienen zur Abrundung

sie sind zentraler Be-
standteil einer Handlung £

[



Frage 6

Wissen Sie, welche
Automarke der je-
weilige Darsteller
im Film fahrt?

Frage 7

Warum werden lhrer
Meinung nach in Fil-
men ganz bestimmte
Markenartikel, Fir-
men- oder Produkt-
namen verwendet und
nicht irgendwelche
andere?

Ich kenne
die Sen-
dung nicht

Magnum
Dr. Renz/Ein
Fall far Zwei

Matula/Ein
Fall far Zwei

J.R./Dallas
Prof. Brink-

mann/Schwarz-
waldklinik

Der Alte

Derrick

voll

Ich kenne

die Sen- fahrt......

dung, er-

innere mich

aber nicht

trifft trifft trifft

teilweise weniger
zZu zZu

Zu

Die gezeigten
Markenartikel,
Firmen- oder
Produktnamen...

werden zufallig
ausgewahlt

passen besonders
gut zu einer Sze-
ne oder einem
Schauspieler

werden im Dreh-
buch ausdrick-
lich verlangt

werden gegen Be-
zahlung durch die
betreffenden Fir-
men im Film ein-
gesetzt

O O O4

O O O
O o 0o

Der Darsteller

trifft
nicht
zZu

O o O
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Frage 8

Das Auftauchen von trifft trifft trifft trifftd
Markenartikeln, Fir- voll teilweise weniger nicht
men- oder Produktna- Zu zu zu zu

men in Spielfimen
kann als eine Art
Werbung bezeichnet
werden.

Werbung im Spiel-
film ist.......

humorvoller

Bitte beurteilen Sie uberzeugender
diese Art der Werbung
im Vergleich zu den
Werbespots im Fern-
sehen. informativer

abwechslungs-
reicher

glaubwurdiger
phantasievoller
wirkungsvoller

emotional an-
sprechender

aufdringlicher

beeinflussender

DOO0 d oogd god
0000 O oddd god
00500 doud odo
O=0O0 00000 osg

storender

irrefUhrender
Frage 9'
Wie beurteilen Sie die trifft trifft trifft trifft),
Qualitat eines Spiel- voll teilweise weniger nichtd
filmes, in dem Marken- zu zZu zZu zZu
artikel, Firmen- oder . .

’ Die Schauspieler

Produlftnamen erkenn- verlieren an |:| I:l I:l |:|
bar sind?

Glaubwiurdigkeit

Die Roll i
Schauspielers ] ] O 0O,
wird dadurch bes-

ser charakteri-
siert

Die Handlung des
Films verliert D D I:] |:| [
durch diese Art

der Werbung an
Stellenwert

Der Film ware oh- 1
ne erkennbare |:| D |:| Dlt
Markenartikel,

Firmen- oder Pro-

duktnamen reali-
tatsfern



Frage 10

Wie wirden Sie reagie-
ren, wenn die Werbung
in Spielfiimen kunftig
weiter zunehmen wuirde?

Frage 11

Glauben Sie, dal3 die
Zuschauer von Spiel-
filmen, die Werbung
enthalten,................
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Ich wirde das
begruf3en

Das wirde mich
nicht storen

Ich wirde solche
Filme weniger
ansehen

Ich wirde es ab-
lehnen, solche
Filme anzusehen

Ich wirde mich
beschweren

Ich wirde an die
Offentlichkeit
gehen und pro-
testieren

die gezeigten
Produkte wieder-
erkennen?

sich an die ge-
zeigten Produk-
te erinnern?

eine positive
Einstellung zu
den gezeigten
Produkten ent-
wickeln?

eine negative
Einstellung zu
den gezeigten
Produkten ent-
wickeln?

die gezeigten
Produkte kau-
fen?

die gezeigten
Produkte nicht
mehr so gerne

trifft trifft trifft
voll teilweise weniger
zu zu zu

oo o ood
OO0 O oOon

trifft trifft trifft
voll teilweise weniger
zu zu zu

L] L]
L] [

OO O ood

[]
[

trifft
nicht
zu

OO0 O oo

trifft
nicht
zZu
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AbschlieBend noch zwei Fragen zu lhrer Person

Sind Sie mannlich?

weiblich? £

Welcher Altersgruppe gehoéren Sie an?

18-20 Jahre
21-23 Jahre
24-26 Jahre
27-29 Jahre

alter als 29 Jahre

c ot
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A = 12-15 Jahre
B = 16-20 Jahre
C = 21-25 Jahre
D = 26-30 Jahre

Anzahl E = 31-35 Jahre
Personen F = 36-40 Jahre
25r G = 41 -45 Jahre
H = 46-50 Jahre
| = 51-55 Jahre
K = 56-60 Jahre
L = > 60 Jahre
Alters-
AANEBEBCIDODODEFFGHITHIK L gruppen

Tab. 16: Altersverteilung (Bogen I)

Tab. 17: Verhaltnis weiblich/mannlich (Bogen I)
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Anzahl
Personen
100 r
[
Alters-
18-20 21-23 24-26  27-29 >29 gruppen

Tab. 18: Altersverteilung (Bogen 1)

A: weiblich - 35,1 5%

B: méannlich - 64,85%

Tab. 19: Verhaltnis weiblich/méannlich (Bogen II)
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IN DER KNEIPE T

Felix betritt das Lokal.Es macht einen etwas zwielichtigen
Eindruck.L.illy,die Wirtin,steht hinter dem Tresen und
schenkt Bier ein.Sie gruf3t und mustert Felix neugierig.
Auch die Manner,die um den groRen runden Stammtisch sitzen
drehen sich nach dem Fremden um und glotzen ihn an.

Felix bestellt ein Bier und geht zum Glucksspielautomaten,
der neben einem Flippergerat an der Wand hangt.

Lilly bringt das Bier.nNeu hier?",fragt sie mit vertrauens-
voller Stimme.Felix nickt.MElla Schaufeie,Kornblumenweg 24",
sagt Felix wie nebenbei vor sich hin.Lilly horcht auf,

"Was wvillst denn mit der?" Felix grinst, "Kennenlernen! !
Lilly meint,dal3 er sich nicht die Finger verbrennen soll,
diese Zicke wirde keinen an sich ran lassen.

Felix fragt Lilly,ob sie eine Unterkunft fur ihn wufite.

Lilly zwinkert mit einem Auge,"Kein Problem".

KIESBWERK SCHAUFELE/BURO /T

"Ella,mein Schatz,ich schau mal eben am Schlammweiher
hinten nach dem Rechten',Jakob nimmt ein Walkie-Talkie
Gerat vom Tisch und verlant das Buro."Wenn was ist,.ruf
ich Dich",schreit ihm Ella hinterher.

Der nachste Kunde kommt angefahren.Er gruf3t freundlich
und macht eine schliupfrige Bemerkung.Ella fertigt ihn
schnell ab.Das Telephon klingelt.

"Kieswerk Schaufeie, guten Tag........... Do si erki es?Ploment.

Da haben wir den 0/16 und den 0O/32...... “,Ella schaut
zum Fenster und erstarrt.Felix grinst zu ihr herein.
"Mistkerl. .. _ja,Sie...ah,nein..doch,ah..was?.... Ja,bis
17 Uhr haben wir geoffnet..._Auf Widerhorn."Ella legt

den Horer auf."Ganz schon hartnackig.”

Abb. 1: Beispiel eines Treatments (I) (einzelne Handlungssequenzen)



- 142

Der kleine Autodieb Felix fahrt in einem schnittigen

Cabrio am Bodensee entlang. An einer Ampel im nachsten

Dorf kommt es zur Begegnung mit Ella, die mit ihren
Eltern, den Besitzern eines Kieswerks, auf dem weg
zur Kirche ist. sofort von der Erscheinung Ellas
hingerissen, folgt er der Familie und erfahrt durch
Zufall tarnen und Adresse der Tochter..

Am nachsten Morgen taucht Felix zum Erstaunen Ellas

im elterlichen Kieswerk auf, um sich recht vorder-

grundig um einen Job zu bemihen, den er auch bekommt.

Von der unverschamten Art Felix* gleichzeitig ange-
zogen und &abgestofRen, laft sich Ella mit ihm ein.
Doch gleich darauf macht sie einen RuUckzieher.

Aus Trotz auf die standigen Tiraden ihrer Mutter,
bald einen reichen Schwiegersohn ins Geschaft zu
bringenr geht Ella auf weitere Annaherungsversuche

Felix* ein..

Schliefl3lich wird er beim sonntaglichen Kaffeekranzchen

den Eltern Irene und Jakob Schaufele vorgefuhrt.
Ellar die in Felix eine Chance sieht ihrem engen,
burgerlichen Milieu zu entkommen,, macht ihm bei
einer gemeinsamen Segeltour einen heiratsantrag.

Da er die ernsthafte Absicht des Antrags nicht
erkennen wvill, versucht Felix durch stets neue
Spielereien eine klare Entscheidung zu umgehen..

Die Hochzeitsvorbereitungen laufen an, und langsam
beginnt Felix zu begreifen in welche gesellschaft-
liche Maschinerie er eingeplant wird.. Doch er bleibt
passiv.

Erst vor dem Traualtar erkennt Felix, dall er handeln
mul3:

Er verlandt die Kirche noch ehe er das Jawort gegeben
schlief3t das schonste Auto kurz, das er finden kann

und braust damit los*.

Abb. 2: Beispiel eines Treatments (ll) (globale Handlung)

haij



