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Geleitwort

Fiir viele Unternehmen stellt die erfolgreiche Kommunikation mit Zielgruppen eine enorme
Herausforderung dar. Klassische Werbung, wie TV- oder Kino-Werbung, reicht oftmals nicht
mehr aus, um im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Kunden befriedigende Ergebnisse
zu erzielen. Unternehmen fokussieren aus diesem Grund innovative Ansétze, um Anspruchs-
gruppen zu erreichen, Interesse fiir Produkte und Marken zu wecken und letztendlich Kauf-
verhalten zu stimulieren. Product Placement stellt einen solchen innovativen Kommunikati-
onsansatz dar. Eine wissenschaftlich fundierte Thematisierung der Gestaltungsparameter und
Wirkungsweisen dieses Kommunikationsinstruments liefert daher wichtige Erkenntnisse fiir
die Unternehmenspraxis und bietet Ansatzpunkte fiir die Konzeption und Implementierung

effektiver Kommunikationsinstrumente in Unternehmen.

Das Thema Product Placement ist dabei nicht nur fiir Praktiker von Bedeutung, sondern bietet
auch aus wissenschaftlicher Perspektive ein relevantes Forschungsfeld. Betrachtet man die
vorhandene Forschungslandschaft zum Product Placement, so ldsst sich feststellen, dass trotz
zahlreicher konzeptioneller und empirischer Arbeiten zu diesem Themengebiet vor allem ein
Bereich bisher ausgeklammert wurde. Vorhandene Studien zum Kommunikationsinstrument
Product Placement befassen sich vornehmlich mit der Analyse unterschiedlicher Ausgestal-
tungsmoglichkeiten dieses Instruments sowie der Wirkungen von Product Placement auf kon-
sumenten- und markenbezogene KenngroBen. Der iiberwiegende Teil bisheriger Untersu-
chungen nimmt dabei die Perspektive des Markenfiihrers ein, dessen Produkt in einem Medi-
um platziert wird. Weitaus weniger untersucht, aber dennoch hoch relevant, ist die Wirkung
von Product Placement auf medienbezogene Groflen und damit die Beriicksichtigung der Per-
spektive eines TV- bzw. Filmproduzenten.

Das vorliegende Buch setzt an dieser Forschungsliicke an und leistet in mehrfacher Hinsicht
wertvolle Erkenntnisbeitrage fiir die Marketingforschung und die Unternehmenspraxis. Basie-
rend auf einem Modell, welches das zu platzierende Objekt, die Gestaltungsparameter der
Platzierung, die Konsumenten der Sendung und die Darsteller einer Sendung miteinander
verkniipft, leitet die Arbeit fiir jeden Ansatzpunkt mogliche Handlungsoptionen ab und bietet
somit sowohl fiir Markenfiihrer und Sendungsproduzenten wertvolle Ansatzpunkte fiir eine
effektive Gestaltung des Kommunikationsinstruments Product Placement.

Die umfassenden theoretischen und empirischen Erkenntnis zu einem komplexen und aktuel-
lem Thema, die hohe inhaltliche und methodische Qualitdt sowie die klare und logische
Struktur, die den Leser in hervorragender Weise durch die Schwerpunkte der Arbeit leitet,

machen die vorliegende Arbeit zweifellos zu einer lesenswerten Lektiire. Sie ordnet sich in
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eine Reihe von Publikationen ein, die bedeutsame und interessante Aspekte des integrativen
Marketing aufgreifen, um einen intensiven Wissenstransfer zwischen Theorie und Praxis zu

betreiben. Eine entsprechend weite Verbreitung ist dieser Arbeit zu wiinschen.

Margit Enke
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1 Einleitung
1.1 Problemstellung und Forschungsgegenstand

Die Rahmenbedingungen der Medienlandschaft und der Kommunikation von Unternehmen
haben sich in den letzten Jahren entscheidend veréndert. Dieser Wandel ldsst sich im Wesent-
lichen auf Verdnderungen der Marktbedingungen, der Technologien sowie des Konsumenten-
verhaltens zurtickfiihren.

Der Markt fiir Unterhaltungsmedien’ steht vor neuen Herausforderungen. Die Ursachen dafiir
sind zum einen marktbedingt durch die stetig steigenden Produktions- und Vermarktungskos-
ten (z. B. bei Filmen) und die Probleme der Finanzierung (Finanzierung durch Werbung vs.
Finanzierung durch Verkauf, Verleih oder andere Verwertungsformen) (vgl. Chang/Newell/
Salmon 2009, S. 785; Miiller-Lietzkow/Hoblitz 2012, S. 10). Zudem ist insbesondere der
Markt fiir Unterhaltungsfernsehen stark gesittigt und fragmentiert (vgl. McDonnell/Drennan
2010, S. 27; Miiller-Lietzkow/Hoblitz 2012, S. 13). Zum anderen fithren neue Technologien,
wie z. B. die Digitalisierung, zu Verdnderungen in der Produktion und in der Verwertung von
Unterhaltungsmedien. Beispielsweise erméglicht die Digitalisierung die Produktion von com-
putergestiitzten Filmen mit Spezialeffekten, die digitale Aufzeichnung von Medien (z. B. als
eBooks, Horbiicher oder DVDs) oder die Nutzung neuer Vertriebs- und Distributionskanéle
(z. B. iTunes oder Musicload fiir Musik) (vgl. Miiller-Lietzkow/Hoblitz 2012, S. 10ff.). Diese
technischen Innovationen bringen auch verdnderte Konsumgewohnheiten der Konsumenten
mit sich. Daher suchen Produzenten® von Unterhaltungsmedien stets Moglichkeiten zur Kos-

tenreduktion bzw. zur optimalen Anpassung an die neuen Herausforderungen.

Auch Unternehmen miissen sich im Rahmen ihrer Kommunikationspolitik an die Entwick-
lungen der Werbemarkte, die Verdnderungen des Konsumentenverhaltens und die Verdnde-
rungen durch technische Innovationen anpassen (vgl. Banerjee 2009, S. 6; Lehu/Bressoud,
2008, S. 1084). Zum einen ist der Werbemarkt durch den rasanten Zuwachs an neuen Medien
und die Aufspaltung der Konsumenten in viele kleine Interessengruppen stark fragmentiert
(vgl. Hackley/Tiwsakul 2006, S. 65). Zudem steigen die Kosten fiir Werbung stetig an und
insbesondere im Fernsehmarkt gibt es Einschrankungen in Bezug auf die Werbezeiten und
den Werbeumfang (vgl. Gupta/Lord 1998, S. 47; Schumacher 2007, S. 1). Zum anderen ver-

Unter Unterhaltungsmedien werden in der vorliegenden Arbeit Medien, wie Fernsehen, Radio, Computerspie-
le, Onlinespiele und Biicher, verstanden, wenn diese zur Erholung bzw. Unterhaltung und nicht zur Informati-
on genutzt werden.

Unter Produzenten werden in der vorliegenden Arbeit die Hersteller von Unterhaltungsmedien verstanden.
Dazu gehoren sowohl marktfithrende Produzenten (wie z. B. das US-Filmproduktionsstudio Universal Studios
oder der japanische Videospielhersteller Nintendo) als auch kleine unabhéngige Produktionsfirmen (vgl.
Chang/Newell/Salmon 2009, S. 792). Aufierdem zéhlen dazu Sender, wenn sie ihre eigenen Radio-, Film- und
Fernsehsendungen produzieren.
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spiren die Konsumenten eine generelle Abneigung gegeniiber klassischer Werbung (insbe-
sondere im Fernsehen) und versuchen, diese durch Zapping (d. h. durch Umschalten zu einem
anderen Fernsehkanal) oder mithilfe von neuen Technologien durch Zipping (d. h. durch Her-
ausschneiden oder Vorspulen der Werbeblocke bei aufgezeichneten Sendungen) zu umgehen
(vgl. Balasubramanian/Karrh/Patwardhan 2006, S. 116; Gupta/Lord 1998, S. 47). Insbesonde-
re die Kerninstrumente der klassischen Werbung (z. B. TV-Werbung, Kinowerbung, Auflen-
werbung, Werbung fiir Printmedien) erweisen sich als immer weniger effektiv fir die Kom-
munikationspolitik von Unternehmen (vgl. McDonnell/Drennan 2010, S. 27). Daher sind die
Unternehmen bzw. deren Marketingmanager stets auf der Suche nach alternativen Kommuni-

kationsinstrumenten zur klassischen Werbung.

Neben Sponsoring, Social Media Maflnahmen oder Direkt-Marketing-Mafinahmen wird ins-
besondere Product Placement immer hiufiger von Unternehmen als alternatives Kommunika-
tionsinstrument eingesetzt (vgl. Joachimsthaler/Aaker 2005, S. 649ff.). Bei dieser hybriden
Werbeform (vgl. Balasubramanian 1994, S. 31) bzw. Sonderwerbeform (vgl. Grossenbacher
2006, S. 465ff)) wird eine Marke® (z. B. ein Markenprodukt) gezielt in den redaktionellen
Teil, d. h. den Inhalt, eines Mediums integriert (vgl. Balasubramanian 1994, S. 31). In der
Regel gibt es drei verschiedene Prozesse, die zur Integration dieser Marke in den Inhalt von
Unterhaltungsmedien fithren (vgl. Chang/Newell/Salmon 2009, S. 793ff.; Gupta/Balasubra-
manian/Klassen 2000, S. 42f.):

e Den cher zufillig vorkommenden Product Placement-Prozess, wenn Produktionsfir-
men Markenobjekte ohne Vertragsabschluss mit dem entsprechenden Unternehmen
verwenden.

e Den opportunistischen Product Placement-Prozess, wenn Agenturen, die verschiedene
Unternehmen vertreten, Drehbiicher mit potenziellen Product Placements von Produk-
tionsfirmen erhalten und daraufhin ihre Kunden anfragen.

e Den geplanten Product Placement-Prozess, wenn ein Vertrag zwischen einer Produk-
tionsfirma und einem Unternehmen zustande kommt iiber den Einsatz der Marke des
Unternehmens in einem Medium der Produktionsfirma. Dieser Vertrag kann sowohl
auf Anfrage des Unternehmens zur Platzierung ihrer Marke als auch auf Anfrage der
Produktionsfirma zur Nutzung des Markenobjekts in ihren Film- oder Fernsehsendung
entstehen.

Sowohl Produzenten als auch Unternehmen sehen im Einsatz von Product Placement eine

Maglichkeit, sich an die Verdnderungen der Marktbedingungen und des Konsumentenverhal-

3 Eine Marke kann als ,,ein Name, ein Ausdruck, ein Zeichen, ein Symbol, ein Design oder eine Kombination
dieser Elemente verstanden werden, die es ermdglichen, die Produkte eines Anbieters identifizierbar zu ma-
chen und von Wettbewerbsprodukten abzuheben® (Homburg 2012, S. 609).



tens anzupassen. Produzenten setzen Product Placement primér mit dem Ziel ein, die stetig
steigenden Produktions- und Vermarktungskosten zu reduzieren (vgl. Chang/Newell/Salmon
2009, S. 785; Eliashberg/Elberse/Leenders 2006, S. 644; Hudson/Hudson 2006, S. 492). Die
platzierten Markenobjekte werden als kostenlose Requisite, als Finanzquelle oder als zusétzli-
che Unterstiitzung in der Vermarktung des Unterhaltungsmediums (z. B. eines Films) genutzt
(vgl. Karrh 1998, S. 34). Aulerdem werden mithilfe von Product Placements realistischere
und glaubwiirdigere Settings geschaffen (vgl. Gupta/Balasubramanian/Klassen 2000, S. 44;
Hudson/Hudson 2006, S. 492).

Unternehmen verfolgen grundlegend das Ziel, mithilfe von Product Placement ihre Marke zu
kommunizieren und die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu gewinnen. Durch die Integrati-
on der Markenobjekte direkt in den visuellen, auditiven oder audiovisuellen Medieninhalt
kann der Konsument die Werbebotschaft nur schwer umgehen. Mit der Markenkommunikati-
on sind zudem die Ziele der Erhhung der Markenbekanntheit, der Schaffung, Starkung und
Veranderung des Markenimages und schlieBlich der langfristigen Steigerung des Absatzes
verbunden (vgl. Gwinner/Eaton 1999, S. 47 sowie eine ausfiihrliche Auseinandersetzung bei
Hermanns/Leman 2009, S. 184f. und Rathmann/Enke 2011, S. 38f.). AuBerdem bieten Unter-
haltungsmedien den Unternehmen eine einzigartige Mdglichkeit, ihre Marken zu verewigen,
weil Unterhaltungsmedien eine globale Reichweite und eine lange Lebensdauer haben (vgl.
Gupta/Balasubramanian/Klassen 2000, S. 42; Karrh 1998, S. 33).

Insgesamt kann festgestellt werden, dass der Einsatz von Product Placement fiir Produzenten
und Unternehmen gute Méglichkeiten bietet, sich den marktbezogenen, technischen und kon-
sumentenbezogenen Verdnderungen anzupassen. Insbesondere ist dieses alternative Kommu-
nikationsinstrument besonders gut geeignet, um die Probleme bzw. die Schwierigkeiten, die

mit den steigenden Kosten und der Reaktanz der Konsumenten verbunden sind, zu reduzieren.



1.2 Praktische und forschungsbezogene Relevanz des Forschungsgegenstandes

Die aufgezeigte Problemstellung verdeutlicht, dass sowohl Unternehmen als auch Produzen-
ten durch den Einsatz von Product Placement profitieren konnen. Obwohl Markenprodukte
bereits seit den 1920er Jahren in Hollywoodfilmen platziert wurden, erlangte das Kommuni-
kationsinstrument erst in den 1980er Jahren seinen groflen Durchbruch (vgl. Balasubramanian
1994, S. 33). Nach dem Placement von ,,Reese’s Pieces” im Film ,,E.T. — Der AuBSerirdische*
im Jahr 1982 stieg der Umsatz des SiiBwarenherstellers ,,Hershey” um 65 % (vgl. Balasubra-
manian/Karrh/Patwardhan 2006, S. 116; Hudson/Hudson 2006, S. 490f.; McDonnell/Drennan
2010, S. 26f.). Seitdem hat sich der Markt fiir Placement-MaBnahmen stark weiterentwickelt
und insbesondere in den USA ein enormes Wachstum erlangt. Dem US-Marktforschungs-
institut PQ Media zufolge betrugen im Jahr 2011 die US-Ausgaben fiir bezahltes Product
Placement in allen Medien 4,26 Mrd. Dollar und fiir das Jahr 2012 wird ein Wachstum von
11,4 % auf 4,75 Mrd. Dollar erwartet. Damit wurden im Jahr 2011 fast 60 % der weltweiten
Ausgaben fiir bezahltes Product Placement allein in den USA getitigt (vgl. PQ Media 2012).

In Deutschland hingegen konnte sich das Kommunikationsinstrument Product Placement
noch nicht so stark durchsetzen wie in den USA. Wihrend Product Placement in Kinospiel-
filmen und im Videospielbereich in Deutschland seit einem Gerichtsurteil von 1995 grund-
sitzlich zuldssig ist (vgl. Brehm 2011, S. 43), gab es im Fernsehbereich lange Zeit eine recht-
liche Grauzone in Bezug auf den Einsatz von Product Placement. Zwar waren kostenlose Pro-
duktionshilfen erlaubt, doch bezahltes Product Placement wurde wie Schleichwerbung behan-
delt und verboten* (vgl. Hebben 2010, S. 17; Schader 2009, S. 34). Erst mit Inkrafttreten des
13. Rundfunkénderungsstaatsvertrages am 1. April 2010 erlaubt die Rechtsprechung den Ein-
satz von bezahlten Produkten und Dienstleistungen in deutschen Film- und Fernsehproduktio-
nen, zumindest im Privatfernsehen.® Obwohl das Kommunikationsinstrument dadurch zu-
nehmend an Bedeutung gewinnt, wird es bisher insbesondere im Fernsehen eher zogerlich
eingesetzt (vgl. Renner 2012). Die Griinde dafiir sind nach Meinung des Produzenten Stefan
Kastenmiiller die fehlenden Erfahrungen und die schwer zu vereinbarenden Anspriiche der
verschiedenen Anspruchsgruppen (im Fernsehen: Produzent, Sender, Vermarkter, Redaktion,
Unternehmen, Mediaagentur) (vgl. Schader 2011). Auch nach einer Studie des RTL-2-
Vermarkters El Cartel Media und der Fachhochschule (FH) Diisseldorf von 2010 ist aus Sicht
der Unternehmen und Medienagenturen die langsame Entwicklung von Product Placement
bedingt durch die Unsicherheit und das Unwissen im Markt, vor allem hinsichtlich der Wer-
bewirkung, der Effizienz und der Einstellung von Konsumenten (vgl. El Cartel Media/FH
Diisseldorf 2010; Paperlein 2010). Zur Reduktion des Wissensdefizits im Markt ist zunéchst

4 Zum Begriffsverstindnis von Produktionshilfe und von Schleichwerbung siche Kapitel 2.1.2.
S Fiir eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit den Voraussetzungen einer zuldssigen Produktplatzierung siche
Brehm (2011, S. 44f.).



ein grundlegendes Begriffsverstindnis von Product Placement notwendig. Fiir Unternehmen
und Produzenten ist es erforderlich zu wissen, was unter einem Product Placement genau zu
verstehen ist und wie es sich von anderen Werbeformen, wie z. B. dem Branded Entertain-
ment oder der Schleichwerbung, abgrenzen ldsst. Weiterhin ist es aus praktischer Sicht rele-
vant, in welcher Erscheinungsform ein Product Placement auftreten kann. Im Speziellen um-
fasst das die Fragen, welches Objekt sich in welchem Medium platzieren ldsst und wie dieses
platzierte Markenobjekt schlieBlich gestaltet werden kann. Ein zentrales Ziel des Unterneh-
mens ist es, die Wirkung eines Kommunikationsinstrumentes sowohl vor als auch nach dem
Einsatz zu kontrollieren (vgl. Homburg 2012, S. 829). Wie bereits erwihnt, herrscht in der
Praxis eine grof3e Unsicherheit beziiglich der Wirksamkeit und der wirtschaftlichen Effizienz
von Product Placement, die es gilt zu reduzieren.

Neben der praktischen Relevanz des Forschungsgegenstandes Product Placement, gibt es eine
Reihe von Forschungsfragen, die bisher noch unbeantwortet sind. Zunéchst ist festzuhalten,
dass die Forschung zum Thema Product Placement zwar in den letzten zwei Jahrzehnten zu-
genommen hat, jedoch die Anzahl der Forschungsarbeiten im Verhéltnis zum praktischen
Einsatz der Sonderwerbeform (insbesondere in den USA) sehr gering ist (vgl. Karrh 1998, S.
32; van Reijmersdal/Neijens/Smit 2009, S. 429). Die verschiedenen empirischen Forschungs-
arbeiten, die zum Thema Product Placement existieren, analysieren zum einen das Auftreten
von Product Placement in verschiedenen Medien. Zum anderen untersuchen diese Arbeiten
die generelle Einstellung bzw. Akzeptanz von Konsumenten gegeniiber dem Einsatz von Pro-
duct Placement als Kommunikationsinstrument sowie die kognitive, affektive, konative und
6konomische Wirkung von Product Placement auf die Marke (vgl. Karrh 1998, S. 40ft.). Dar-
tiber hinaus gibt es konzeptionelle Forschungsarbeiten, die entweder das Thema Product
Placement theoretisch konzeptionell aufarbeiten oder die Literatur zum Thema Product
Placement zusammenfassen und systematisieren (vgl. van Reijmersdal/Neijens/Smit 2009, S.
430f.).

Auffallig ist jedoch, dass in den Forschungsarbeiten sowohl verschiedene Definitionen fiir das
Phénomen Product Placement verwendet werden als auch unterschiedliche Begriffe (z. B.
Brand Placement) (vgl. Karrh 1998, S. 32). Um ein einheitliches Begriffsverstandnis fiir die
vorliegende Arbeit zu schaffen, sind daher die Herleitung einer Definition fiir Product Place-
ment und die Abgrenzung von anderen Begrifflichkeiten notwendig. Ebenso werden in der
wissenschaftlichen Literatur unterschiedliche Begrifflichkeiten fiir &hnliche bzw. gleiche Er-
scheinungsformen von Product Placement verwendet. Beispielsweise bezeichnen einige Wis-
senschaftler stark in die Handlung integrierte Product Placements als ,.creative placement*
(Russell 1998, S. 357), wihrend es andere als ,integrated explicit product placement
(d*Astous/Seguin 1999, S. 898) oder bei extremer Auffilligkeit sogar als ,,prominent place-



ment” (Gupta/Lord 1998, S. 49) betiteln. Daher ist eine Systematisierung der Erscheinungs-
formen von Product Placement als Grundlage fiir die Wirkungsforschung erforderlich.

Die empirischen Arbeiten, die sich mit den Wirkeffekten von Product Placement auseinander-
setzen, betrachten hauptséchlich die Perspektive eines Unternehmens, in dem sie die Wirkung
von Product Placement auf die platzierte Marke untersuchen (markenbezogene Effekte). Ver-
gleichsweise wenige Forschungsarbeiten betrachten dagegen die Perspektive eines Produzen-
ten. Der Einsatz von Product Placement verwischt jedoch die Grenze zwischen Unterhaltung
und Werbung (bzw. zwischen Kunst und Kommerz), daher ist die Erforschung von beiden
Perspektiven — Unternehmen und Produzenten — erforderlich (vgl. Eliashberg/Elberse/Leen-
ders 2006, S. 644). Zudem ist die Sichtweise der Produzenten aus betriebswirtschaftlicher
Sicht durchaus relevant. Die Konzeption und Markteinfithrung eines Kinofilms beispielsweise
ist eine komplexe Managementaufgabe. Die vorab getitigten Investitionen fiir die Filmpro-
duktion miissen durch die Einnahmen, die der Film erzielt (aus Kinobesuchen, Videoverleih
und- verkauf, TV-Rechte, Merchandising), gedeckt werden, um kein Verlustgeschift fiir die
jeweilige Produktionsgesellschaft darzustellen (vgl. Hennig-Thurau/Wruck 2000, S. 241). In
diesem Managementprozess konnen nicht nur der finanzielle Beitrag, den ein Product Place-
ment leistet, sondern auch verschiedene Grofen des Marketing, wie z. B. die Einstellung zu
einem Film mit Product Placement, fiir einen Prozenten eine zentrale Rolle spielen. Folglich
ist es fiir Produzenten von Interesse, welche Wirkungen ein Product Placement auf das Medi-

um hat (medienbezogenen Effekte), um daraus einen Vorteil zu generieren.

Aus der Literatur ist bekannt, dass die markenbezogenen Wirkungen von Product Placement
sowohl von Gestaltungsparametern des Placements als auch von Eigenschaften des Individu-
ums abhingen (vgl. Balasubramanian/Karrh/Patwardhan 2006, S. 117). Daraus lassen sich
verschiedene gestaltungs-, medien-, marken- und konsumentenbezogene Einflussfaktoren
ableiten, die die Wirkung von Product Placement beeinflussen kénnen (vgl. Abschnitt 2.3.1).
Diese Einflussfaktoren werden in den wenigen Forschungsarbeiten, die die medienbezogenen
Effekte von Product Placement untersuchen, nur teilweise beriicksichtigt. Es besteht daher
weiterhin Forschungsbedarf, inwiefern einzelne gestaltungs-, medien-, marken- und konsu-
mentenbezogene Einflussfaktoren die medienbezogene Wirkung von Product Placement be-

einflussen.



