PRODUCT PLACEMENT

Geschickt platziert

Klassische Werbespots waren gestern. Heutzutage konnen Unter-
nehmen ihre Marken effektiver kommunizieren — mittels Product
Placement. Aber hat dies tatsichlich eine Wirkung auf die Mar-
ke? Wie muss es eingesetzt werden, um bestmoglich zu wirken?

FUR UNTERNEHMEN WIRD ES zunehmend schwieriger, ih-
re Marken erfolgreich zu kommunizieren. Einerseits
ist der Werbemarkt durch den stindigen Zuwachs an
neuen Medien gesittigt und stark fragmentiert. Ande-
rerseits sind die Konsumenten gegentiber klassischer
Werbung insbesondere im Fernsehen abgeneigt. Daher
sind Unternehmen und deren Marketingmanager stets
auf der Suche nach alternativen Kommunikationsin-
strumenten. In diesem Zusammenhang gewinnt Pro-
duct Placement (auch Produktplatzierung) zunehmend
an Bedeutung. Bei diesem Kommunikationsinstru-
ment wird das Markenobjekt fiir eine Gegenleistung
gezielt im redaktionellen Teil eines Massenmediums
integriert. Durch diese direkte Integration der Marke
in die Handlung kann der Konsument die Werbebot-
schaft nur schwer umgehen.

Product Placement bietet Unternehmen damit die
Chance, die Bekanntheit, das Image und den Absatz
ihrer Marke zu steigern. AufSerdem besitzen vor allem
Medien wie Kinofilme, Computerspiele und Fern-
sehserien eine globale Reichweite und eine lange Le-
bensdauer, so dass darin platzierte Marken verewigt
werden. Auch Produzenten konnen von Produktplat-
zierungen profitieren. Die integrierten Marken tra-
gen zur Reduktion von Produktions- und Vermark-
tungskosten bei und schaffen zudem realistischere und
glaubwiirdigere Settings.

Bond trinkt Heineken und fahrt Aston Martin

In amerikanischen Filmen werden schon seit Jahr-
zehnten gezielt Marken platziert, um die extrem hohen
Filmproduktionskosten zu reduzieren. Eines der be-
kanntesten Beispiele sind wohl die James Bond-Filme,
die schon immer als populare Werbetrager fiir Marken-
produkte dienten. Im aktuellen James Bond Film »Sky-
fall« (2012) tragt Bond eine Uhr von Omega, trinkt
Bier von Heineken und fihrt einen Aston Martin.

Nach Medienberichten sollen sich die Einnahmen
durch die Produktplatzierungen in diesem Film auf

rund 45 Millionen US-Dollar belaufen, wobei die bei-
den vorherigen Bond-Streifen sogar jeweils bis zu 100
Millionen Dollar einbrachten. Dem US-Marktfor-
schungsinstitut PQ Media zufolge betrugen im Jahr
2011 die weltweiten Ausgaben fiir bezahltes Product
Placement in allen Medien 7,39 Milliarden US-Dollar
—davon wurden allein in den USA 4,26 Milliarden US-
Dollar ausgegeben. In den kommenden Jahren wird ein
jahrliches Wachstum von rund zehn Prozent erwartet.

Abgrenzung von Schleichwerbung

Diese Entwicklung ist auch in Deutschland spiirbar.
In Kinofilmen sind Produktplatzierungen zwar schon
langer erlaubt, aber die bezahlten Platzierungen in
deutschen Kinofilmproduktionen nahmen erst in
den vergangenen Jahren zu. Vorreiter sind dabei ins-
besondere die Produktionen von Til Schweiger und
Matthias Schweighofer wie »Keinohrhasen« (2007),
»Kokowidah« (2011), »What a man« (2011) oder
»Schlussmacher« (2012).

Seit dem 1. April 2010 erlaubt die rechtskriftige An-
derung des 13. Rundfunkstaatsvertrages auch den Ein-
satz von bezahltem Product Placement in deutschen
Film- und Fernsehproduktionen, zumindest im Pri-
vatfernsehen. Durch diese rechtliche Verinderung
nimmt die Anzahl der Produktplatzierungen auch in
deutschen Fernsehproduktionen langsam, aber konti-
nuierlich zu. Insbesondere Formate wie » Germany*s
next Topmodel« sind ohne kaum noch vorstellbar. Vor
der Gesetzesinderung wurde Product Placement oft
mit Schleichwerbung gleichgesetzt. Doch aufgrund der
Kennzeichnungspflicht in deutschen Fernsehprodukti-
onen ist es nun eindeutig identifizierbar und lasst sich
von Schleichwerbung abgrenzen.

Neben Kinofilmen und Fernsehproduktionen werden
Marken auch in Biichern, Liedern, Radiosendungen
und im Internet integriert. Grundsatzlich lassen sich
dabei Produkte, Dienstleistungen und Ortschaften,
aber auch Musik und bertihmte Personlichkeiten
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PRODUCT PLACEMENT

ABB. 1: UNGESTUTZTE MARKENERINNERUNG IM FILM »SEX AND THE CITY«
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n=52 (offene Frage in Prozent). Es werden nur Marken mit mindestens drei Nennungen aufgefiihrt.

platzieren. Die Platzierungen konnen die unterschied-
lichsten Gestaltungsformen annehmen — von auditiven
Placements, die stark in die Handlung eingebunden
sind und vom Hauptdarsteller erwahnt werden, bis
hin zu visuellen Placements im Hintergrund, die nicht
in die Handlung integriert und an keinen Darsteller
gebunden sind.

Auswirkung auf Markenimage und -erinnerung

Aber hat Product Placement tatsachlich eine Wirkung
auf die Marke? Und wie muss es eingesetzt werden,
um bestmogliche Wirkeffekte zu erzielen? Empirische
Untersuchungen des Lehrstuhls fiir Marketing der TU
Bergakademie Freiberg zeigen, dass Produktplatzie-
rungen sowohl auf die Markenerinnerung als auch auf
das Markenimage eine positive Wirkung haben kann.
Bei einem Experiment im Dezember 2008 wurde die
Freiberger Bevolkerung, insbesondere Studenten, zur
Vorfithrung des Films »Sex and the City« eingeladen.
Nach der Filmvorfiihrung hatten die Teilnehmer die
Moglichkeit, sich freiwillig an einer Befragung zu be-
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PRODUCT PLACEMENT

ABB. 2: ASSOZIATIONEN ZUR MARKE McCAFE
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Zudem hat die Beziehung des Konsumenten zum Film
einen Einfluss auf die Markenerinnerung. Die Proban-
den, die eine positive Einstellung hatten und mit dem
Film vertraut waren, erinnerten sich gestiitzt an eine
signifikant hohere Anzahl von Marken als die Proban-
den, die einer negative Einstellung zum Film hatten und
ihn zum ersten Mal sahen.

Passende Integration ist wichtig

Im Dezember 2010 wurde ein weiteres Experiment
am Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen
Handel durchgefiihrt. Die Probanden sahen einen Zu-
sammenschnitt aus mehreren Folgen »Anna und die
Liebe«, in denen der reale Werbeslogan »Alles Gute
beginnt mit einem guten Kaffee« fiir die Marke Mc-
Café entwickelt wurde. Die Ergebnisse dieses Expe-
riments zeigen, dass das Image der Marke durch die
TV-Sendung positiv beeinflusst wird. Insbesondere
die Eigenschaften, die durch die Sendung verstarkt
wurden (z.B. gemiitlich, Werbung, guter Kaffee...),
verankerten sich im Gedachtnis der Konsumenten
(Abb. 2). Zudem ist die Anzahl der positiven Asso-
ziationen zur Marke McCafé bei der Experimentier-
gruppe, die das Product Placement sah, signifikant
hoher als bei der Kontrollgruppe.

Univ.Prof. Dr. Margit Enke studier-
te, promovierte und habilitierte an
der Handelshochschule Leipzig.
Seit 1996 ist sie Inhaberin des
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Aus den empirischen Untersuchungen lassen sich fol-
gende Handlungsempfehlungen fir Unternehmen ab-
leiten. Zur Steigerung der Markenbekanntheit sollten
Marken prominent und stark handlungsintegriert plat-
ziert werden, zusitzlich sollte eine zielgruppengerechte
und gezielte Auswahl des Mediums erfolgen. Zur Un-
terstiitzung des Markenimages sollten Marken gezielt
mit den gewtinschten Eigenschaften in Verbindung ge-
bracht werden.
Andere wissenschaftliche Untersuchungen zeigen je-
doch, dass Product Placement auch negative Effekte
auf die Marke haben kann. Wihrend das wiederhol-
te Auftreten von (insbesondere prominenten) Platzie-
rungen einen positiven Einfluss auf die Markenerin-
nerung hat, wird die Einstellung zur Marke dadurch
negativ beeinflusst. Zudem besitzen inkongruente
Placements zwar einen positiven Effekt auf die Mar-
kenerinnerung, aber einen negativen Effekt auf die
Markeneinstellung, weil sie als unnatiirlich und ab-
wertend wahrgenommen werden.
Product Placement bietet Unternehmen vielseitige
Moglichkeiten zur Markenkommunikation. Jedoch
sollte die Markenplatzierung stets zum Medium und
zum Darsteller passen, nicht zu aufdringlich sein und
die Glaubwiirdigkeit nicht verletzen.

Prof. Dr. Margit Enke, Peggy Rathmann

Dipl.-Kffr. Peggy Rathmann
arbeitet seit Juni 2008 als
wissenschaftliche Mitarbeite-
rin am Lehrstuhl fiir Marketing
und Internationalen Handel an
der TU Bergakademie Freiberg.
Im Rahmen ihrer Dissertation
untersucht sie die medienbezo-
genen Wirkeffekte von Product
Placement.
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