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Abstrakt

Die Arbeit befasst sich mit dem MarketingbegrifbBuct Placement. Es handelt sich um eine
Produktplatzierung und deren Sichtbarmachung imn.Hin theoretischen Teil wird Product
Placement definiert und seine Historie beschrielienwerden unterschiedliche Arten und
Strategien von diesem Marketinginstrument formulienter anderem Rechtlinien in Medien
in Tschechien und im Ausland.

Hauptziel des praktischen Teiles ist eine Filmasalges Product Placements. Es werden
zwei Filme verglichen. Der tschechische Film ,®&ai“ und der letzte Bondfilm ,Casino
Royal“. Es wird eine Liste der Partner herausgatetalie die Filmherstellung finanzierten.
Hauptteil der Filmanalyse ist eine genaue Prodidkéchnung, die in den Filmen erscheinen.
In welcher Zeitfolge und wie lange werden im Filntatpiert und anschlieend wird
prozentuell der Filmanteil des Product Placememsg@wertet.

Abstrakt

Prace se zabyva marketingovym pojmem Product Plaicerdedna se o umisf vyrobku ve

filmu a jeho zviditelgni. V teoretickécasti je Product Placement definovan a né&sfin
historie tohoto fenoménu. Dale jsou popsany rogdildruny a strategie tohoto
marketingoveho instrumentu, mimo jiné i pravidlaspbeni ve stovacich progtdcich

v Ceské republice a v zahrahi

V praktickécasti je hlavnim cilem analyza Product Placementfilmel. Jsou porovnany dva
filmy. Cesky film ,Raf’aci* a posledni bondovka ,Casino Royal*. Je vypk&ro seznam
partnet, kteri financovali vyrobudchto filma. Hlavni¢asti analyzy je podrobné zaznamenéni
vSech produKt, které se ve filmech objevuji. V jakétasovém sledu a jak dlouho jsou
umiseény a nasledq je procentuelty vyhodnocenacéast filmu, kterou zabird Product
Placement.
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1. Einleitung

Die Abschlussarbeit befasst sich im theoretischeih mit den Strategien und den Aspekten
des Produckt Placements und schildert die Gesehdibses Phédnomens.

Im praktischen Teil werden die Medienregelungen #usammenhang mit Produkct
Placement und die Unterschiede zwischen den eimtehien und den auslandischen Medien
analysiert. Gleichzeitig wird Produckt PlacementFiimen ,Casino Royal und R&ci"

ausgewertet.

Die Tatsache, dass sich in den vergangenen JaheerMarkt- und im speziellen die
Medienmarktbedingungen, sowie die Einstellung denslmenten gegentber der Werbung
drastisch verandert haben, fuhrte zu einer Wandlgey Rahmenbedingungen der
Unternehmenskommunikation. Hauptgrinde hierfir sund a.: kirzere Produkt- und
Marktzyklen, verscharfter Wettbewerb auf fast alMérkten und homogen, austauschbare
Produkte, welche sich in ihrem objektiven Nutzearkanoch voneinander unterscheiden.
Durch die auch weiterhin zunehmende Austauschbardler Produkte, wird es fir
Unternehmen immer schwieriger, sich durch den diviek oder aber auch emotionalen
Produktnutzen von der Konkurrenz abzugrenzen. Eingliche Losung dieses Problems ist

eine kommunikative Abgrenzung von den Wettbewerbern

Auch die Werbung wird mehr und mehr mit Problememffontiert. Stichworte in diesen
Zusammenhang sind die wachsende Medienvielfalt whd damit verbundenen
Mediaselektionsprobleme, hohe Kostensteigerungemiesdie geringer werdende Akzeptanz
der klassischen Werbung durch die Konsumenten.

Die sogenannten ,Below-the-line* Aktivitdten, wiepd@&soring, Product Placement,
Merchandising, Licensing und Bartering, bieten démernehmen eine Mdglichkeit, sich auf

kommunikativem Weg von der Konkurrenz abzugrenzen.

Ein weiterer Vorteil der nicht-klassischen Werbuasgteht in der Vermeidung von Reaktanz-

gefuhlen seitens der Konsumenten.



Theoretischer Tell

2. Die historische Entwicklung von Product Placemen t

Wahrend Product Placement vor allem in Tschechiem eelativ neues
Kommunikationsinstrument darstellt, blickt Prodilacement speziell in den Vereinigten
Staaten auf eine Geschichte zurtck, die fast Setaltie die des Films. Bereits seit 40 Jahren
verleiht die Ford Motor Gesmb.H ihre Autos, um dafm Bildschirm prasent zu sein. (Auer,
M. / Kalweit, U. / NuBler, P. (1988): Product plagent — Die neue Kunst der geheimen
Verfuhrung; Dusseldorf, Wien, New York 1988, S.f§9

Grundsatzlich ist die Nutzung von Requisiten innFiund Fernsehen immer schon von
wesentlicher Bedeutung gewesen. Filmregisseurenhdie Aufgabe, Ort, Handlung und

Personen ihres Films durch bestimmte Dinge zu &kexigieren.

Da in der heutigen Zeit Markenartikel ein wesehticBestandteil unserer Wirklichkeit sind,
kann auch in Filmen bzw. Fernsehserien auf dereisaz als Requisite nicht verzichtet
werden. Laut Wolfgang Pappler (Inhaber der gleiahigan Product Placement und Product
Sampling Agentur) wére der Einsatz von ,no-nameydekten als Requisiten in vielen Fallen

nicht realisierbar.

Vor ca. 50 Jahren begann eine Gesellschaft in d&h damit, die Produkte ihrer Kunden in
Filmen sichtbar zu platzieren. Anfangs noch ale ekt Nebenbeschéftigung durchgefihrt,
wurde die Vermittlung von Markenartikel bald sofmur Hauptaufgabe dieser Gesellschatft,
was erstmals nach einer professionellen Abwicklwtgy Product Placement-Projekte

verlangte.

Zur damaligen Zeit kam se in den USA zur Errichtwogenannter ,Warehouses®, welche
heute bereits weit verbreitet sind. ,WarehousesidsiLagerraume fur die von den
Gesellschaften betreuten Waren und Markenartik&tmlich einem Supermarkt, kann sich
der fur den Film verantwortliche Regisseur oder URgteur dort jene Produkte auswéhlen,

die in seinem Film als Requisite Verwendung findelten.



Sieht man sich heute amerikanische Filme aus denXhren an, so wird man eine Veilzahl
fur und unbekannte Markenartikel entdecken und autkststellen kénnen, dass verglichen
mit heutigen Produkt Platzierungen die damaligeat&hents sehr offenkundig durchgefihrt
wurden. Der Grund fur zu offenkundige Platzierungr wlie Tatsache, dass die damaligen
Projekte auf Basis sogenannter ,Promotion-Gegemgdés durchgefuhrt wurden. Als
Gegenleistung fur die Platzierung des Markenasikalrde dem Hersteller Anzeigenraum in
Zeitschriften und oder Werbezeiten im Fernseherotgeb Den Beweis fir die Existenz
solcher Vereinbarungen liefert Jerry Lewis in seinBuch ,The Total Film Maker”. (Auer,
M. / Kalweit, U. / NuBler, P. (1988): Product plagent — Die neue Kunst der geheimen
Verfuhrung; Dusseldorf, Wien, New York 1988, S 51)

Gegen Ende der 60er Jahre, auf Grund eines zunehndeter werdenden Wettbewerbes und
eines gesteigerten Marketingbewuldtseins seitens Markenartikler , sowie stark
ansteigender Produktions- und Werbekosten der ibiss, wurde die Abwicklung von
Product Placement Projekten immer professionelierder Literatur wird die 1967 realisierte
Platzierung eines roten Alfa Spiders in dem FilneifBprafung® mit Dustin Hofmann als
erster Fall eines klassischen Product Placememsfismt. Ein weiterer Meilenstein in der
Geschichte des Product Placements war die Platmgerdes amerikanischen
Schokoladeherstellers ,Hershey* in dem Film ,E.TerDAuRRerirdische”. Die damals wie
auch heute noch oft umstrittene mogliche WirkungeeiProdukt Platzierung in einem Film,
wurde nur einen Monat nach der Erstauffihrung ddéssF mit einer 70 %igen
Absatzsteigerung der Schokoladebonbons ,ReesessPibelegt. (Auer, M. / Kalweit, U. /
NuRler, P. (1988): Product placement — Die neue sKutler geheimen Verfihrung;
Dusseldorf, Wien, New York 1988, S 51)

Bereits damals wurden Product Placement-Projekiéeitindung mit sogenannten ,Back-
End Promotions” durchgefihrt. Unter einer ,Back-Efr@motion* versteht man die Nutzung
der Leinwandwerbung einer Produkt-Platzierung, ume éVerbe- und oder Promotion-
kampagne zu starten, die sowohl dem Produkt alb dem Film unter Ausnutzung von
Synergieeffekten zu Gute kommt. Speziell dann, wdumech den Erwerb von Lizenzrechten
auch andere Produkte vom Image eines Films pnaditieind deren Vermarktung dadurch

vereinfacht wird, kann man von einer Art des ,Caiings” sprechen. Durch die



Popularitat des Films lasst sich das Produkt leichierkaufen und dient gleichzeitig als

Werbetrager fur den jeweiligen Film.

3. Definitionen des Product Placements

Obwohl Product Placement eine noch junge Kommuigikastrategie darstellt, finden sich in
der einschlagigen Literatur zahlreiche Definitiorsas Begriffes. Diese Definitionen weisen
teilweise starke Parallelen auf, unterscheiden gdbch hinsichtlich verschiedener, fir das
Product Placement wesentlicher Merkmale erheblich.

Eine weitere Aufgabe dieser Arbeit ist es, versdbine Definitionen von Product Placement

miteinander zu vergleichen, um nach Synthesen umah@emeinsamen Nenner zu suchen.

Laut Auer (1988) stellt Product Placement den Ersahes No-Name Produktes in der
Handlung eines Spielfiims oder einer TV-Serie duetten Markenartikel dar. (Auer, M. /
Kalweit, U. / NuBler, P. (1988): Product placementDie neue Kunst der geheimen
Verfuhrung; Dusseldorf, Wien, New York 1988, S 11)

Gemald dieser Definition versteht man unter ProdRieicement die Verwendung eines
Markenartikels als Requisite eines Spielfiims, wadngf etwaige Gegenleistung fur die zur
Verfugungsstellung der Requisite nicht néher eiagggn wird.

Als gezielte Platzierung von Markenartikeln in defandlung von Kinofilmen und
Fernsehsendungen gegen Entgelt, wird Product Pedenbei (G. Schweiger, G.
Schrattenecker (1995): Werbung. Eine EinfUhrundjoyGheu bearbeitete und erweiterte
Auflage, Gustaf Fischer Verlag, Stuttgart 199523) verstanden.

Verglichen mit der Definition von Auer, sprechenh@eiger/Schrattenecker ,von einer
gezielten Platzierung eines Markenartikels”, was 8ehluss zulasst, dass Product Placement
nicht nur als reine Requisite, also als Mittel zéheren Beschreibung der Personen, des Ortes
oder der Handlung des Films selbst verwendet waohdern, die gezielte Platzierung des
Produktes auch eine Werbewirkung hervorrufen $tikiters wird erstmals der ,mdgliche”

Entgeltcharakter von Product Placement in die D@fim miteinbezogen.



(Karl-Ernst Wirtz (1988) Produkt Placement - am rmeacechtlichen Trennungsgebot flhrt
kein Weg vorbei" In: Werbeforschung & Praxis 198&ft 1, 20 ff., S.20) versteht unter
Product Placement ,das gegen Entgelt gewahlte gémfUeines Markenartikels in die
Dramaturgie einer unterhaltenden Sendung, meigse8pielfilms, an einer Stelle, an der
zwar ein Produkt dieser Art vorgesehen ist, abenebicht genau jener Markenartikel,
jedenfalls nicht in der Weise, in der er konkreigantiert wird."

Auch in dieser Definition, wird der Entgeltcharakten Product Placement berlcksichtigt.
AuBBerdem wird der Tatsache Rechnung getragen, Eassuct Placement dramaturgisch
sinnvoll, also der Handlung entsprechend und zup#dssend, in den Spielfilm eingebaut
werden muss. Dies wird vor allem dadurch deutlidass Wirtz davon ausgeht, dass ein
bestimmtes Produkt durch andere Markenartikel timeseArt ersetzt werden kann. Die
Entscheidung fiur oder gegen einen bestimmten Marki&el sollte auf Grund der
Dramaturgie der Handlung des jeweiligen Films dgétrowerden.

Nach Scheuch (Scheuch F.(1993), Marketing, Vah\dimchen 1993, S. 431) ist Product
Placement ,eine Form der Produktwerbung unter Nwgzuder Reichweite, des
Bekanntheitsgrades und des Images von Filmen un&dnén.”

Diese Definition bezeichnet Product Placement ealgrals eine Werbeform und nennt die fur
das Placement unter anderem verantwortlichen Wggdeterminanten. Es gilt zu beachten,
dass im speziellen die Wirkungskriterien Bekannggead und Image des Films bzw. der
Serie in starker Wechselbeziehung zum Bekannthiadsgowie zum Image des Produktes
oder der Marke selbst stehen. Image und Bekanagiad des Films, aber auch das Umfeld
in dem ein Produkt platziert wird, kénnen, wie imigen Studien bereits nachgewiesen

wurde, das Image des Produktes oder der Marke $gmshiv als auch negativ beeinflussen.

Bente (Bente, K. (1990): Product Placement - Emisktingsrelevante Aspekte in der
Werbepolitik; Wiesbaden 1990, S. 23) versteht uRteduct Placement ,die werbewirksame,
zZielgerichtete Integration von Produkten und odemnBtleistungen in den Handlungsablauf
eines Kino-Fernseh- oder Videoprogramms unter Eingan Geld oder Sachleistungen als

Gegenleistung.”



Bente erwahnt in seiner Definition nicht nur diea@ikteristika von Product Placement,
sondern tragt auch dem Umstand Rechnung, dassudields jeweilige Placement zu

erbringende Gegenleistung nicht ausschliel3lichatd @rfolgen muss.

Da die Frage, welche und ob Uberhaupt eine Gegémbgy fir die Produkt Platzierung
erbracht wurde, oft ausschlaggebend fur rechtlighreitigkeiten war und ist, erscheint es
wichtig, an dieser Stelle ausdriicklich zu betordass gerade in der Praxis die Entlohnung

fur Product Placement oftmals in Naturalien erfolgt

Als Beispiel sei hier die Platzierung der Marke Riquelle in der Osterreichischen
Krimiserie ,Kommissar Rex" angefiihrt. Als Gegentargy fur die Einbindung der Marke in
die Handlung der Serie, stellte die Firma Romelguigilr die Dauer der Dreharbeiten dem
gesamten, an den Arbeiten beteiligten Team, dereil@en Mineralwasserbedarf zur
Verfiigung.

Ein Vergleich der verschiedenen, sowohl der eirdgghbken Literatur als auch der Praxis
entnommen Definitionen betreffend Product Placemeaigt sowohl Parallelen als auch
Uneinigkeiten. Die Definitionen sind teilweise zunge gefasst, teilweise aber auch zu

unprazise.

Auf die fur das Product Placement zu erbringendge@keistung, welche rechtlich gesehen

notwendig ist, sollte in den Definitionen auf keiréall verzichtet werden.

Weiters erscheint es wichtig zu bertcksichtigerssddie Platzierung eines Produktes auf
Grund werbewirkungstechnischer Uberlegungen erfdigirkenartikel, die ihre Produkte in
Spielfilmen oder TV-Serien platzieren, erwartenhsitie Wahrnehmung ihres Produktes
seitens des Publikums und hoffen, dass die Platajeim richtigen Umfeld einen Kauf- oder

Verwendungsanreiz darstellt.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, gegliedert naclsaldedenen Branchen, Beispiele fur bereits

realisierte Product Placement im Kino und TV-Bdmneic

Beispiele fur den Einsatz von Product Placement:



Branche Marke Film oder Fernseme
Automobilindustrie BMW 007/Goldeneye
Audi Die Schwarzwaldklinik
Elektronik JVC Back to the future
Philips 007/Im Angesichts des T
Nahrungsindustrie Romerquelle Kommissar Rex
Hershey E.T.-Der Aul3erirdische
Textilindustrie Nike Forrest Gump
Hugo Boss Rocky IV

4. Product Placement Varianten

Spricht man von Product Placement Varianten, setelet man darunter in jedem Fall die
Platzierung eines Produktes, wahrend Product PlageBirategien auch die Platzierung von
Ideen, eines Images oder eines Landes beinhalteneibzelnen Varianten und Strategien
konnen ihrerseits nach der Intensitat der vorgenenan Platzierung unterschieden werden,

wobei nicht selten eine Kombination anzutreffen ist

Um die verschiedenen Varianten und Strategien vimaneer abzugrenzen und besser
beschreiben zu kénnen, werden Beispiele zu dereleiez Arten des Product Placements
anfefihrt. Die lllustration der Beispiele erfolgtittals Videoband, welches ebenfalls
Gegenstand dieser Arbeit ist und am Institut furrbgaiissenschaft und Marktforschung

aufliegt.



4.1 On-Set Placement

Laut (Hopfenbeck, W. (1997): Allgemeine Betriebdachafts- und Managementlehre. 11.
Aufl., Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie 799.27) wird das Produkt als benotigte
Requisite auf dem Wege der Filmausstattung platziMan unterscheidet hinsichtlich der

Kosten hierbei zwei Kategorien:
Kategorie A (On-Set Placement 1)

In dieser Kategorie befinden sich die hochwertig&modukte wie z.B. Autos, Mode,
Schmuck, TV- und Hi-fi-Gerate, Computer, Fahrraddibel etc. Diese Produkte werden
sehr oft in Film und TV benotigt. lhre zeitlichedBenz auf dem Bildschirm kann mitunter in
die Minuten gehen. Solche Placements schlagen Keinden im Durchschnitt mit 500,- €

pro Sekunde zu Buche.

Kategorie B (On-Set Placement 2)

In der Kategorie B befinden sich Produkte wie $pasen, Soft-drinks, Lebensmittel,
Kosmetika etc. Auch sie werden relativ oft fur Dagbeiten bendtigt, kénnen jedoch nicht so
einfach wie die A-Produkte ins richtige Bild gertickerden. Der Sekundenpreis betragt

deshalb in diesem Fall 1000,-€.

Beispiel: Platzierung der Marke Nike in ,Forrestraul

4.2 Creative Placement (CP)

Beim Creative Placement werden flr die Produkte&l&eschichten entwickelt und nahtlos
in die Handlung integriert. Die Schauspieler verdem die Produkte aktiv und geben nach
Moglichkeit eine positive Wertung ab (sogenanntesldisement). Die durchschnittlichen

Kosten flr Creative Placements liegen bei ca. 268Qf¥p Sekunde.

Beispiel: Platzierung des Schokoladenherstellerstésy in ,E.T. Der Aul3erirdische”



4.3 Verbales Placement

Bei dieser Form der Produktplatzierung, wird dierkéades Produktes vom Schauspieler
namentlich genannt. Insofern die Nennung der Magkschickt in den Handlungsablauf
integriert werden kann und der Zuschauer die Wertsebaft nicht bewusst erkennt, ist bei
dieser Form des Product Placements mit einer vefatinen Wahrnehmung und nur geringer
Reaktanz seitens des Publikums zu rechnen. (Auer, Kalweit, U. / NuGler, P. (1988):
Product placement — Die neue Kunst der geheimefiiiemg; Diusseldorf, Wien, New York
1988, S. 175)

Beispiel: Nennung der Marke in ,,007 Goldeneye*

5. Product Placement Strategien

5.1 Generic Placement

Generic Placement stellt sicherlich eine Sonderfoles Product Placements dar, hierbei

handelt sich um die namenlose Platzierung eineduRtes.

Zumeist wird dieses Produkt ofter als nur einmabaene gesetzt oder aber durch eine aktive
Integration in den Handlungsablauf besonders hgelwben. Um diese beiden
Moglichkeiten miteinander zu verbinden, erscheind @am zweckmaligsten, den

Hauptdarsteller immer wiederkehrenden , Tick* naheibeschreiben.

Im Falle des in der Literatur am haufigsten aufbefn Beispiels, des standigen durch den
Hauptdarsteller getatigten Verzehrs von Wackelpugldin der Serie ,Liebling Kreuzberg",
wurde das Produkt sowohl mehrmals pro Serie gezalugtr auch aktiv in die Handlung

eingebaut.



Da bei dieser Form der Produkt Platzierung keingkilaerkennbar ist, erscheint diese
Strategie nur fir Produktneueinfihrungen oder fitethehmen interessant zu sein, die in
einem bestimmten Bereich Marktfihrer sind. In dmesé&all wird auf eine positive
Assoziation mit der Marke des jeweiligen Marktleadbeim Betrachten des namenlosen
Produktes gehofft.

Die Platzierung von Wackelpudding in ,Liebling Kmherg“ fuhrte angeblich zu einer
betrachtlichen Absatzsteigerung des Unternehmen&ke@ewelches zum Zeitpunkt der

Ausstrahlung der Serie tUber die Marktfihrerschattieser Produktgruppe verfugte.

Fur Unternehmen, deren Produkte nicht ,, Top of thedfsind, bzw. deren Produkte leicht

verwechsel- oder austauschbar sind, empfiehlt diebe Form der Platzierung nicht, da die
Gefahr von Streuverlusten und eines damit verbusréviitnutzens fir die Konkurrenz zu

grof3 ist.

Beispiel: Platzierung von Lollys in ,Kojak*

5.2 Innovative Placement

Hier handelt sich um die Einbindung einer Produldb®st in den Handlungsablauf eines

Films oder einer Serie. (Auer, M. / Kalweit, U. liBler, P. (1988): Product placement — Die
neue Kunst der geheimen Verfihrung; Dusseldorf,iWiew York 1988, S. 94) Diese Form

des Product Placements ist in den meisten Fallgteich auch ein sogenanntes Creativ
Placement, das heil3t, das Produkt wird nicht atere@equisite gebraucht, sondern aktiv vom
Schauspieler verwendet, was eine erhdhte Wahrnefmes Produktes durch das Publikum
zur Folge haben soll. Die aktive Integration desdBktes ist bei dieser Art des Placements

Voraussetzung, um gerade fur ein neues Produktheine Aufmerksamkeit zu erzielen.

Beispiel: Platzierung des neuen BMW Z3 in ,007 (&oleye*

In der Praxis wird Innovative Placement heutzutaiaals mit der klassischen Werbung fur

das jeweilige Produkt gekoppelt. Die Hauptaufgaddeher ,Tie in Promotions®, liegt in der
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Ausnutzung von Synergieeffekten zwischen dem Fimd dem zu bewerbenden Produkt.
Beim ,Tie in Promotion“ hat der Markenartikel dieddlichkeit, Szenen des Films fir die
Gestaltung der klassischen Werbung sei es in Fanes el'V-Spot oder aber in Form einer
Printanzeige zu nutzen. (Auer, M. / Kalweit, U. iilBer, P. (1988): Product placement — Die
neue Kunst der geheimen Verfuhrung; Dusseldorfiyiew York 1988, S. 96)

Wichtige Faktoren fur eine erfolgreiche , Tie in Rrotion” sind:

1. Die zu erwartende Reichweite des betreffenden Fillesiach der Art des platzierten
Produktes wird es fur den Markenartikler von erludigr Bedeutung sein, ob die
Platzierung in einer internationalen oder aberomaien Filmproduktion realisiert
wird. Die mit dem Placement verbundenen Kosterltesounter den durch das ,Tie

in“ zu erwartenden Erlésen liegen.

2. Ein besonderes Augenmerk gilt den ErfolgsfaktoreesFilms, wie dem Namen des

Film-verleihers oder der H6he des Produktionsetats.

3. Der Zeitpunkt des Kinostarts. Ist das zu bewerbeRdwlukt zum Zeitpunkt des
Kinostarts noch nicht am Markt, so muss der Markigtar darauf achten, dass die
zeitliche Verzogerung zwischen der Urauffuhrung déslms und der
Produktneueinfilhrung am Markt nicht zu lange dauwatsonst das beim Publikum
geweckte Produkt- oder Kaufinteresse nicht befgiedierden kann. Eine zu lange
zeitliche Spanne zwischen der Promotion und desatatichen Verflgbarkeit des

Produktes, wirde die durch den Film erzielte Werbdawg betrachtlich schmaélern.

4. Die Einbeziehung konkurrierender Filmproduktionkiner ist darauf zu achten, dass
es aufgrund von &hnlichen Filmen bzw. artverwand®scements nicht zu einer
Austauschbarkeit der beworbenen Produkte kommt. &M@h bei der Planung einer
klassischen Werbekampagne ist beim ,Tie in“ darauf achten, dass unter
Ausnutzung des Films, seiner Handlung und der Himupteller des Films eine

Unique Selling Proposition fur das Produkt gesaraffrerden kann.

Beispiele fur erfolgreiche , Tie in Promotions*:
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1) Die kommunikative Umsetzung des Philips-Placemeantsdem Film 007 ,Im
Angesicht des Todes®. Unter Verwendung von Filmsperstartete Philips eine
Werbekampagne, deren TV-Slogan folgendermal3entéayp/here would be Bond
without Philips“?

Eine der wohl grofiten Promotionskampagnen der 98hare konnte im Zuge des neuen
James Bond Films ,,007 Goldeneye” realisiert werdeaut Agenturchef Michael Ah-Yue
Lou von VIP- Promotion, stellten die in den Filnvastierten Werbe- und Promotionsgelder
das Zehnfache des Etats dar, den der Filmverlebsirerte. (Ehm P. (1995): Grosser Wurf
mit Database. Werben und Verkaufen 1995, 27, 13)-3392)

FUr eine der grofdten Marketingkampagnen, die jesdvan einer Filmproduktion und der
Wirtschaft realisiert wurde, gaben die Lizenznehnmsgesamt ca. 40 Millionen Mark fur
James Bond Werbung aus. (Ehm P. (1995): Grosserf Wiir Database. Werben und
Verkaufen 1995, 27, 130-133, S. 92) Im Nachspamn meuen James Bond werden 25
Lizenznehmer namentlich genannt. Alleine in Ostelreder Schweiz und in Deutschland,
belauft sich die Zahl derer, die mit dem neuen $aBwnd an Umsatz oder Image gewinnen

wollen, auf 16 Lizenznehmer.

Der James Bond ,Goldeneye” ist Beweis dafir, dass allem eine internationale

Filmproduktion fr Markenartikler der verschiedesrsBranchen interessant ist.

Die Luxusausstattung von Pierce Brosnan belief aighca. 50 Millionen US$ und bestand
unter anderem aus einer Sonnenbrille der MarkeoReesner Omega Uhr und einem
Motorrad von Cagiva. (Goldnagel, R. (1993): ProdRlgicement versus Fernsehspot - Eine
Gegentberstellung beider Kommunikationsmittel; Wi&93, S. 48) Auch die Platzierung
der 50 000 Dosen Perrier Mineralwasser, durch @ie Geheimagent mehr oder weniger
glaubwurdig seinen Panzer steuerte, war ein Teil3dschaftsvereinbarungen, welche James
Bond auf den Etiketten von 120 Millionen Flaschemrier zeigt. Der kolportierte Werbewert
von Bond betragt in diesem Fall 50 Millionen US$o{dnagel, R. (1993): Product Placement
versus Fernsehspot - Eine Gegenuberstellung bioermunikationsmittel; Wien 1993, S.
48)
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Die wahrscheinlich effektivste Ausnutzung von Sgmem gelang jedoch dem deutschen
Automobilhersteller BMW. Durch die Platzierung desuen Roadster Z3 wurde die
Markteinfuhrung des Autos bereits im vorhinein na¢diabgesichert, téglich zum
Hauptabendtermin promotet die BMW-TV-Kampagne ,G&oldye” und vermittelt die

,Neueste Freude am Fahren".

Das Product Placement der Firma BMW stellt eineiggéne Kombination aus Innovativem,
Creativem und Verbalem Placement dar. Verbal dykdister Q“ erwahnt und durch den
Regisseur geschickt, aber keinesfalls aufdringlici5zene gesetzt, wird das neue Modell
noch vor seiner Markteinfiihrung, die erst relatimde nach dem Filmstart realisiert werden
konnte, bereits massiv beworben. Inwiefern dielick# Verzégerung zwischen Filmbeginn
und Markteinfihrung des neuen BMW zu einem ,Wausift der Konsumenten flhrt, ist

fraglich.

Wieviel BMW in den James Bond investiert hat, stigch ein wohl gehltetes Geheimnis.
Laut Lizenzverwalter Michael Ah-Yu Lou gab es imlleaBMW kein Geld fir die
Produktionsfirma, denn wenn BMW mit James Bond Weagbhmacht, profitiert schliel3lich
auch der Film davon. Die seitens BMW weltweite larte Werbekampagne um
.Goldeneye*, liel3 sich der Automobilhersteller jatwls 40 Millionen Dollar kosten. (Ehm
P. (1995): Grosser Wurf mit Database. Werben unttatgen 1995, 27, 130-133, S.93)

5.3 Image Placement

Bei dieser Strategie werden der Inhalt bzw. dasmiEheines Films oder einer Serie speziell
auf ein Produkt oder eine Marke abgestimmt. (Alkr,/ Kalweit, U. / NuGler, P. (1988):
Product placement — Die neue Kunst der geheimefiiliemg; Diusseldorf, Wien, New York
1988, S. 98)

Mit dieser Form des Placements kann eventuell dash_eben von gewissen Berufsgruppen,
wie z. B. Arzten naher beschrieben werden. In eifiéinm oder einer Serie dreht sich in
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diesem Fall alles um die jeweilige Berufsgruppe.viisl mehr oder weniger realitdtsnahe
versucht, deren Alltag zu beschreiben, wobei natirlauf menschliche Starken und
Schwachen, zumeist auf die der Serienhelden, nargessen werden darf.

Die Zielsetzung des Image Placements kann entwaider Imagekorrektur sein, oder aber
lediglich der Versuch eines positiven Imagetrarssférsteres ist dann der Fall, wenn durch
einen Film oder eine Serie versucht wird, den inrMegeratenen Berufsstand in seinem
Ansehen zu heben. Denkbar wére z. B. eine TV-Serédche rund um das Leben eines
Versicherungsvertreters aufgebaut ist, der es mich Ziel gesetzt hat, seinen Kunden mit
ehrlichen Ratschlagen zur Seite zu stehen, abbt warsucht, aus deren Unglick Kapital zu
schlagen.

Die zweite Mdglichkeit, also die Realisierung einmEssitiven Imagetransfers, ist sicherlich
bei jeder Form des Placements ein entscheidendsed@gund fur oder gegen die Produkt
Platzierung. Nicht selten ist es z. B. Bedingung »aitomobilherstellern, dass ihre Autos im
Falle einer Platzierung weder von zwielichtigen s8een gefahren werden, noch in der

betreffenden Szene erheblichen Schaden erleiden.

Steht der eigentliche Imagetransfer im Vordergrded Placements, wie dies beim Image
Placement der Fall ist, so ist die gesamte ThenuskFilms darauf zugeschnitten. Es wird
versucht, mit dem Film ein bestimmtes, moglichesadiir den Zuschauer erstrebenswertes,

Image in seiner Vollendung zur Schau zu stellen.

Beispiele: Darstellung des Spitalsalltages in dextabfnahme eines Krankenhauses in
~Emergency Room?*.
Beschreibung der Ausbildung bei der US-Navy in ,, Tan*

5.4 Location oder Country Placement

Hier spielt die Handlung des Films oder der Seneeinem bestimmten Land, einer

bestimmten Region oder Stadt. (Spitzer, G. (1996pnderwerbeformen im TV-
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Kommunikationskooperationen zwischen Fernsehen Whdschaft; Wiesbaden 1996, S.
145)

Bei dieser Placement Strategie bieten sich vomalfér den Tourismus, welcher in den

vergangenen Jahren in zahlreichen Landern starkagseinbuf3en zu verzeichnen hatte,
Verkaufs- und Promotionsmaglichkeiten. Lander weuBchland, das z. B. in den Augen der
Franzosen und Englander kein attraktives Reiselzigdtellt, konnen durch die internationale
Vermarktung von Filmproduktionen und der darin aitémen Darstellung des Landes diese
Mangel wettmachen und Imagedefizite beseitigen.rifidioh, S. (1993): Placement - Eine

innovative Kommunikationsstrategie; Minchen 199373

Durch einige in Deutschland gedrehte Folgen deieS2allas gelang es, die Beliebtheit der
Bundesrepublik zu steigern. Ebenso verzeichnetg@adtertal“ im deutschen Schwarzwald

nach der Ausstrahlung der Serie ,Die Schwarzwahiilideutlich gestiegene Einahmen aus
dem Fremdenverkehr. TV-Serien, wie ,Das Traumsthifler ,Hotel Paradies*, beschreiben
und bewerben Reiseziele in aller Welt. Inwieweitdiese Art der Werbung von den dadurch
beglnstigen Regionen und Fremdenverkehrsverbandatgeltiche oder geldwerte

Gegenleistungen erbracht wurden, entzieht sichcjedder Kenntnis der einschlagigen

Literatur.

Auch wenn rechtlich gesehen nicht ganz eindeutig, lkbnnte jedoch die zur
Verfugungsstellung der jeweiligen Region oder Staklt Drehort, mit einer geldwerten

Gegenleistung gleichgesetzt werden.

Auch in dsterreichischen Produktionen bedient mam zunehmend dieser Form der
Tourismuswerbung. So wird in nahezu jeder Folge 8erie ,Kommissar Rex", ein
bestimmter Stadtteil Wiens, oder aber eine Sehemsgkeit der Stadt in die Handlung
eingebaut und mitunter sogar durch die Schauspiechreiben oder auch die Geschichte

des betreffende Bauwerkes oder der betreffenderoRegwahnt.

Beispiele: ,Kommissar Rex"* (Wien und Umgebung)
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~James Bond 007" (zahlreiche Aufnahmen ana8plétzen in Wien, Moskau,

Prag und in der Schweiz)

5.5 ldea Placement

Darunter versteht man die Platzierung von Ideem b#@nungen, um bei den Zuschauern ein
bestimmtes Bewusstsein zu wecken. (Spitzer, G. §j19%onderwerbeformen im TV-
Kommunikationskooperationen zwischen Fernsehen Whdschaft; Wiesbaden 1996, S.
145)

Die Ideen, Meinungen und Mitteilungen, die Gegemstdes Placements sind, kbnnen sowohl
von Profit- aber auch von Non-Profit Organisatiorstammen. Bei der Durchfihrung des
Placements durch eine Non-Profit Organisation, siiel Charakteristika des Placements

denen der Werbung fur Non-Profit Organisationem géhlich.

Vermittelt werden zumeist: (G. Schweiger, G. Sderacker (1995): Werbung. Eine
Einfuhrung.vollig neu bearbeitete und erweitertefldge, Gustaf Fischer Verlag, Stuttgart
1995, S. 208)

1. Inhalte, welche bei den Zusehern zu einer MeinumdEsding,

Verhaltensbeeinflussung oder aber zu einer Anderdeg Einstellung und der

Wertvorstellungen fuhren sollen.

2. Es wird versucht, die Meinung und Interessen deseflschaft oder der Offentlichkeit
zu wahren, ohne jedoch einen direkten in Zahlersbaen Profit zu erzielen.

3. Wie der Name des Placements bereits zum Ausdrucgtiwerden Ideen, Meinungen

und Werte platziert, nicht aber Produkte.
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Voraussetzung fur die gewinschte Wirkung des Plaogrnist ein Zusammenhang zwischen
der Ausstrahlung von Filmen, den darin behandeldremen und der o6ffentlichen
Meinungsbildung.  (Hormuth, S. (1993): Placement - ineE innovative

Kommunikationsstrategie; Minchen 1993, S. 74)

Dass ein solcher Zusammenhang zweifelsohne best#hgnhand einiger Beispiele fur Idea

Placement deutlich gemacht werden.

Trotz massiver Anstrengungen seitens des Bundesdlesitsministeriums, bei der deutschen
Bevolkerung ein gesteigertes Bewusstsein fir digal@evon AIDS zu schaffen, konnte
dieses Ziel weder durch aufwendig gestaltete Pnoeh durch TV-Kampagnen realisiert
werden. Erst als in einer Folge des SeriendauembrenLindenstral3e” eine der Personen an
der Immunschwachekrankheit starb, wurde bei dertsdban AIDS-Hilfe in der darauf
folgenden Woche ein Anstieg der Anfragen um 600r# @in Zunahme der AIDS-Tests um

1000 % verzeichnet.

Die Moglichkeit, Uber das Unterhaltungsmedium Fiimd Fernsehen die Meinungsbildung
der Offentlichkeit zu beeinflussen, kénnte alsohauckiinftig als praventive MaRnahme
verwendet werden, um im Rahmen von Spielfiimen ddésSerien z. B. auf die zunehmende

Umweltzerstdrung oder die Diskriminierung von Va@ksppen hinzuweisen.

Da die Meinung durch Medien beeinflusst werden kasinauch ein gegenteiliger negativer
Zusammenhang zwischen der in einem Film behandelteamatik und der daraus
resultierenden Meinung Uber die platzierte Markeerodas platzierte Unternehmen zu
erwarten. Als, um nur ein Beispiel zu nennen, in 8&erie ,Schwarzwaldklinik® eine
Krankenschwester von einem Auslander vergewaltigtoe, berichteten die Tageszeitungen
in den darauf folgenden Tagen Uber einen AnstiggAdslanderfeindlichkeit. (Hormuth, S.
(1993): Placement - Eine innovative Kommunikatidragegie; Minchen 1993, S. 73)
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5.6 Value Placement

Diese noch sehr neue Strategie des Product Platenstellt die zielgerichtete Integration
von sozialen Werten in den Handlungsablauf einessrdar. (Hormuth, S. (1993): Placement

- Eine innovative Kommunikationsstrategie; MUnci@®93, S. 27)

Die Moglichkeit werblichen Einfluss auf das sozi8ewusstsein zu nehmen ist vor allem im
Bereich des sozialen Markentings von erheblicheleB&ing. Im Unterschied zum Marketing
im betriebwirtschaftlichen Bereich, versucht dagiale Marketing nicht, den Bedtrfnissen
und Winschen der Konsumenten nachzukommen, sorndéomte Einstellungen, Wert-

vorstellungen und das Verhalten der Gesellschafingeern. Durch den Einbau sozialer Werte
in die Handlung eines Films, soll das Verstandrés Qffentlichkeit fur unpopulare aber

notwendige Mal3nahmen, beispielsweise im Gesundheaitsl Bildungswesen, geweckt

werden. (Hormuth, S. (1993): Placement - Eine imtive Kommunikationsstrategie;

Minchen 1993, S. 25)

6. Begriffliche Abgrenzungen

6.1 Product Placement und Schleichwerbung

In zahlreichen Veré6ffentlichungen wird Product Rlaent begrifflich explizit mit der

Schleichwerbung gleichgesetzt, was in Anbetracld dkgemeinen Verstandnisses von
Product Placement nicht verwundert. (Friese (19864 weiter schleicht die Werbung durch
das Programm, 1986 S. 88) Bei genauerer Betrachisingpingegen festzustellen, dass
unterschiedliche Auffassungen dartber existiereas wnter Schleichwerbung konkret zu

verstehen ist. Dies zwingt somit zunachst zu ddegriffsklarung.
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6.1.1 Zum Begriff der Schleichwerbung

Einige Autoren, insbesondere aber die Medien bleteacSchleichwerbung als erschlichene,
unbezahlte Medialeistung und umschreiben dies alshSchmuggelwerbung. Dahinter
verbergen sich vor allem 6konomische InteressenScideichwerbung aus der Sicht der
betroffenen Werbetrager einen Einnahmeverlust eléirskilm und Fernsehen sind deshalb
bestrebt, die nicht explizit verbotene Schmuggdiweg zu vermeiden. In diesem

Zusammenhang sei nur auf die kontroversen Diskassigiber die als erschlichene Werbung
zu titulierende Bandenwerbung im Sport Anfang d¥rJahre hingewiesen. Vereinzelt wird
Schmuggelwerbung auch in TV-Shows u.d. eingeseitziem ein Stargast einen

Markenartikel erwahnt, zeigt oder ansatzweise vedee was allerdings fur den Zuschauer
oft zu einer aufdringlichen, unnétigen Stérung &mndung fuhrt. (Friese, U (1986): Und
weiter schleicht die Werbung durch das Programm®Bj Nr. 215 v . 7./1986, S. S8)

Der andere, wesentlich weiter verbreitete Integiir@hsansatz geht von der beabsichtigten
Wirkung der Schleichwerbung aus und versteht darwihe schleichende, getarnte Form der
Werbung, die sich durch zwei Merkmale kennzeichmésst: (Kaiser, Andreas (1980):
Werbung. Theorie und Praxis werblicher BeeinflugsWiinchen. S. 10)

1. die werbliche Intention einer KommunikationsmalRnahm

2. die mangelnde Transparenz dieser Zielsetzung fuitsheworbenen.

Schleichwerbung liegt demnach vor, wenn eine wehbliBotschaft an Rezipienten gerichtet
wird, ohne von diesen auf Anhieb oder Uberhauphiem werblichen Charakter erkannt zu
werden. Dies ist bspw. Bei der sog. Medialen Wegbder Fall, bei der werbewirksame
Aussagen als Votum eines- aus Zuschauersicht tentréV-Journalisten gewertet werden.
Eine besonders in den 60er Jahren heil diskutients ist auch die sog. Unterschwellige
Werbung, bei der eine bewusste Auseinandersetzes@ohpfangers mit der Werbebotschaft
durch die subliminale Dauer der Informationsubettomg- die Reizdarbietung dauert i.d.R.
nur Bruchteile von Sekunden- verhindert werden. s@. Schweiger, G. Schrattenecker
(1995): Werbung. Eine Einfihrung.vollig neu beardtei und erweiterte Auflage, Gustaf
Fischer Verlag, Stuttgart 1995, 1986 S. 60)
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6.1.2 Product Placement als spezielle Form von

Schleichwerbung

Auf der Basis der obigen begrifflichen Klarung dérsioit es relativ offenkundig, dass Product
Placement durchhaus als eine Form von Schleichwgrbund zwar in Hinsicht auf beide
Begriffsinterpretationen — bezeichnet werden kaihies lasst sich folgendermal3en

begriinden:

Die Platzierung von Marken in Spielfilmen, Seriemdwgl. Erfolgt gewdhnlich gegen Sach-
oder Geldleistungen an die Produktionsgesellsamafdeée beabsichtigten Werbewirkungen
entstehen jedoch erst durch die Ausstrahlung bamd@ng einer solchen Produktion durch
die Medien Film und Fernsehen. Da die Filmtheated insbesondere die TV- Anstalten
jedoch keinen finanziellen Ausgleich fir die erliM&#c Medialeistung erhalten, ihnen
andererseits aber eine Entfernung der Product mREmeSequenzen nicht ohne Verlust an
Qualitat, Realitatsnédhe und Unterhaltungswert netight, ist der Tatbestand fiir erschlichene
Werbung bzw. Schmuggelwerbung als erfiillt zu bétext Als Beispiel sei auf die

zahlreichen amerikanischen TV- Serien (,Dallas, @&nMagnum usw.“) verwiesen, welche
Produktplatzierungen beinhalten und von den Fesesetern ohne

Partizipationsmaoglichkeiten bzw. Leistungsaquivalansgestrahlt werden, weil sie in —
Analogie zur Bandenwerbung im Sport — aufgrund stesken offentlichen Interesses zur

Ausstrahlung ,gezwungen“ werden.

In letzter Zeit ist allerdings zunehmend festzlstel dass das Fernsehen diese
Schleichwebung ,,... nicht mehr nur zahneknirschen&auf nimmt, sondern sich aktiv an
der Vermarktung des Programmteils zu beteiligegirivet, wobei offen zugegeben wird, dass
hierfir Geld fliel3t oder geldwerte Leistungen arayemen werden. (Henning-Bodewig, F.
(1986): Product Placement und andere Arten deratafisdernden Kommunikation®; in:
Betriebs-Berater, Beilage 19/1986 zu Heft 33/1986;1-12, S. 2) In diesem Fall ist die
Medialeistung nicht mehr erschlichen, sondern Bekal einer vertraglichen Vereinbarung
zwischen TV-Anstalt und Unternehmen, was andersrsaber gravierende juristische

Probleme aufwirft.
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Noch eindeutiger ist Product Placement aus Rezgsicht als Schleich- oder Tarnwerbung
zu kennzeichnen. Keine andere Werbeform ist destatk in einem redaktionellen
Programmteil — de facto als fester Bestandteil tegniert und somit in der Lage, den
Zuschauern i.d.R. Uber ihren wahren Charakter mgctéien und kognitive Abwehr- bzw.
Filterreaktionen von vorne herein zu unterbinderesB Wirkungsweise wird von Kritikern
des Product Placements haufig zum Argumentationsgemacht, um damit auf die mit dem
Einsatz des Instruments verbundene ethisch- norenézw. verbraucherpolitische Brisanz
hinzuweisen. Inwieweit gar der oft zitierte Vorwues handle sich um eine neue Form der

unterschwelligen Werbung, zutrifft, soll zu einepéteren Zeitpunk geklart werden.

Product Placement- Beflirworter weisen den Ausdckleichwerbung im Zusammenhang
mit Product Placement hingegen als unsachgemaltkzurid argumentieren, dass von
Schleichwerbung nur dann gesprochen werden konremnweine Produkteinbindung
dramaturgisch nicht notwendig sei und nur aus koraieden Uberlegungen heraus ohne
Rucksicht auf die originare Handlung durchgefiuhirdw(Scheele, M./Gottschalk, C (1986):
Mit Nesquick, Dash und adidas ins HauptprogrammDire Zeit, Nr. 17 1986) Aul3erdem
liege auch keine Schmuggelwerbung vor, da Markihija sowieso in irgendeiner Form als
Requisiten enthalten sein mudssen. Ohne im Detdildg in wesentlichen Ziigen nicht
haltbare bzw. die Problematik verfehlende Argumigmnaeinzugehen, sei dem an dieser
Stelle entgegengehalten, dass der Tatbestand deraveher- bzw. Zuschauertauschung tber
die wahren Intentionen von Product Placement — adest is seiner gegenwartigen Form —

ebenso eindeutig gegeben ist wie der einer Bessiflugsabsicht.

6.2 Product Placement und Sponsoring

Einige Verfasser bezeichnen ganz generell Prodiatement als eine Form des Kutur-
Sponsorings. (Bruhn, M: Sponsoring. UnternehmerVizene und Sponzoren, a.a.O., S. 20)
Der Sponsoring-Begriff, definiert als die Untergtirig von Personen, Veranstaltungen und
Institutionen in der Absicht, daflr eine bestimnkemmunikative Gegenleistung zu erhalten,
l&sst sich prinzipiell auch auf die Platzierung Wdarken in Spielfilmen und dgl. Anwenden,
da auch bei Product Placement das Prinzip Leistdn@Gegenleistung zwischen den
Vertragsparteien gewahrt bleibt. Der (i.w.S.) fin@ien Unterstitzung durch das

markenplatzierende Unternehmen steht auf der an@aite die Integration einer bestimmten
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Marke durch den Produzenten/Regisseur in ein ematigositives Assoziationsfeld

gegeniber. Diese Argumente dirfen allerdings rdahiiber hinwegtduschen, dass gegenuiber
traditionellen Sponsoring-MalRnahmen, welche i.abfen als Werbemalinahmen erkennbar
sind, eine Tauschungsabsicht besteht. ProductrR&adekann somit als eine besondere Form

des Sponsorings bezeichnet werden.

7. Product Placement als Kommunikationsprozef}

Fur die weitere Analyse ist es zweckmalig, sichaebet die Strukturelemente des
antizipierten Beeinflussungsprozesses zu vergegéiged. Product Placement stellt eine
Form werblicher Kommunikation dar, wobei folgenderkmunikationstheoretisch relevanten

Charakteristika hervorzuheben sind:

Bei Product Placement handelt es sich um eine Feimseitiger Kommunikation, d.h.
die Zuschauer eines mit Produktplatzierung vemséhegramms verhalten sich rein rezeptiv
und haben keine Mdglichkeit, ihrerseits den Komrkationsfluss zu erwidern. (Haseloff, O.

W.: Werbung als instrumentelle Kommunikation, a.a$98)

1. Die stark Uberwiegende Anzahl der Kontakte verlaeifistufig, d.h. als direkte
Botschaftsubermittlung zwischen Sender und Empfarg®e die Einschaltung

zusatzlicher Personen wie Meinungsfihrer etc.

2. Die werbliche Ansprache erfolgt als Massenkommuioka tUber die Medien

Fernsehen, Video und Kino.

Besonders typisch ist jedoch der indirekte Kontakischen dem platzierenden Unternehmen
als dem tatsachlichen Ursprung einer produktbezgddotschaft und deren Empfangern.
Die damit verbundene Vorstellung lautet, dass ae 8ielle des Unternehmens ein
unabhangiger, massenmedialer Kommunikator tritt; dis eigentlicher Aussender der
Nachricht fungieren soll. (Koppelmann, U. (2001): rodruktmarketing-
Entscheidungsgrundlagen fir Produktmanager; 6. aiibeitete und erweiterte Auflage;
Berlin, Heidelberg, New York, Barcelona, Hongkongyndon, Mailand, Paris, Singapur,
Tokio 2001, S. 567)
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In Anlehnung an das Analyseschema von Lasswellt Iag$h der Product Placement-
Kommunikationsprozel folgendermal3en strukturiefeasswell, H. D.(1948): The structure
and function of communication in society. In: Brggoyman: The communication of ideas,
New York 1948, S. 37)
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Generell gilt derjenige als Kommunikator, welcheus aEmpfangersicht die Botschaft
aussendet. Im Falle von Product Placement trifs diu u.E. auf Schauspieler oder sonstige,
im Programmablauf préasente Personen zu, die mit gitzierten Produkt in Kontakt
kommen. Als Kommunikator Gbernimmt dieser Persorngiskdurch die Produktverwendung
eine Testimonialfunktion, die vor allem aufgrund dem Zuschauer vermuteten Neutralitét
ein hohes Mal3 an Glaubwurdigkeit aufweist. ErfalgroMisserfolg einer Platzierung hangen
somit in erheblichem MaRe von den Merkmalen dereinem Programm vertretenen

Schauspieler ab, etwa ihrer Beliebtheit oder iEignung als Vor- bzw. Leit-bild.

In Bezug auf die Product Placement-Botschaft stwhterster Linie der Grad der

Handlungseinbindung im Vordergrund. Der Spielrauim tlie Botschaftsgestaltung ist
inhaltlich weitgehend programmabhangig und som# Baternehmenssicht in den meisten
Fallen stark eingeschréankt. Produktinformationemid® und dgl. Sind in aller Regel nicht
durch Product Placement zu vermitteln. Im Hinbleak die Wahrnehmung und Beurteilung
einer Platzierung sind vor allem die Attraktivititd Bekanntheit eines Markenartikels von

Relevanz.

Die als Transportkandale fur Product Placement agérkommenden Medien TV/Video und
Kino sowie die grundsatzlich fir Product Placenge#igneten Programmformen verfiigen —
zumindest auf den ersten Blick — in quantitativee wualitativer Hinsicht Gber erhebliches
Potential. In diesem Zusammenhang zu klarende Rr&pziehen sich insbesondere auf
Aspekte wie die verfugbare Kapazitat, die Kostemvisodie Steuerbarkeit durch das

platzierende Unternehmen.

Entscheidende Bedeutung fir den Erfolg von Prodlatement kommt aber letztlich den
rezipienteninternen Prozessen und deren Deterng@nanti. Unter welchen Bedingungen
bestimmte Werbewirkungen durch Product Placemerggeddst werden konnen, ist

Gegenstand der ausfuhrlichen Betrachtungen.

8. Gegenwartige Bedeutung von Product Placement

Die Quantifizierung des gegenwartigen Product Plerg-Marktvolumens ist mit

erheblichen Schwierigkeiten verbunden. Im Grundstiexen hierzu lediglich Schatzungen in
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Zeitungs- bzw. Zeitschriftenartikeln, deren Angabsith innerhalb einer erheblichen
Bandbreite bewegen und haufig offenlassen, was datztlich genau enthalten ist. Hinzu
kommt, dass die vorliegenden Zahlen im wesentlichen Product Placement-Agenturen
stammen und insofern vorsichtig zu beurteilen si@ceift man in Ermangelung qualitativ
besserer Daten dennoch darauf zuriick, um wenigstgres grobe Vorstellung Uber die
GroRRenordnungen zu erhalten, ergibt sich folgerglles (Richter (1986): Die heimlichen

Hauptdarsteller, 1986, S.20)

1. Weltweit werden mit Product Placement z.Zt. Umsé&wa#schen 4 und 8 Mrd. US-
Dollar pro Jahr getéatigt, einzelnen — u.E. jedobbridogen — Schéatzungen zufolge ist
die GréRenordnung von 10 Mrd. US-Dollar bereitgieht.

2. Grofter nationaler Markt mit einem geschéatzten Maidkmen von ca. 2 bis 4 Mrd.
US-Dollar sind erwartungsgemalf? die Vereinigten t8taals bedeutendster Produzent

von Unterhaltungsprogrammen weltweit.

3. Der im Vergleich noch recht junge bundesdeutscluellit Placement-Markt wird
gegenwartig auf etwa 25 bis 50 Mio. Euro taxiertergleicht man diese
GroRRenordnung mit dem Netto-Werbeaufwendungen 19&r Bundesrepublik, so
wird deutlich, dass Product Placement mit einemeAnton weniger als einem

Prozent z.Zt. noch von untergeordneter Bedeutung is
Der Stellenwert von Product Placement im Gesamtimiink Werbekommunikation sollte

somit nicht Uberschatzt werden, obwohl tendenaigllallen Ebenen mit stetigen Zuwéachsen

zu rechnen ist.
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9. Rechtliche Grundlagen fur Product Placement in

Medien

Product Placement ist nicht nur ein relativ jungssndern auch ein sehr umstrittenes
Kommunikationsinstrument, dessen zulassiger Einsatwleutige rechtliche Regelungen
verlangt. Das folgende Kapitel geht im Besondereh die rechtlichen Regelungen in
Tschechien ein und zeigt weiters die rechtlicheeLagOsterreich, in Deutschland, sowie in
den USA auf.

9.1 Rechtliche Regelung in Tschechien

Wahrend in Osterreich, Deutschland und in den UBWahl durch Gesetze als auch durch
die Richtlinien des Fernsehens der Einsatz von URtoHlacement sowie seine Zulassigkeit
oder Unzul&ssigkeit relativ genau geregelt werdennken, existiert in Tschechien offiziell

keine Product Placement Regelung.

In Tschechien gibt es ein 6ffentliches Fernseh€1, CT2) und mehrere private Fernsehen
wie z.B. Nova, Prima etc.. Laut Rechtsabteilung allen Sendern ist Product Placement
nicht geregelt in der Form, wie bei den anderend8enim Ausland, sondern wenn, dann in

einer Form der Schleichwerbung. Offiziell wird @l Richtlinien von der EU gewartet.

9.2 Rechtliche Regelung in Osterreich

Die Tatsache, dass Product Placement oft mit Stiiarbung gleichgesetzt wurde bzw.
immer noch wird, oder als eine Kooperation im Gexeich definiert wird, fuhrte dazu, dass
die Durchfihrung und Verwendung von Product Plaggnima Osterreichischen Fernsehen

(ORF) rechtlich geregelt wurde.

Fur die Abwicklung der Product Placement-Projektede in der ORF-Werbung eine eigene
Abteilung geschaffen. Die Initiative zur Anbahnumgng bisher vor allem von der

werbetreibenden Wirtschaft oder den Werbe- bzwdieb Placement Agenturen aus. Die
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vorgeschlagenen Platzierungen werden in der jevaiténdigen Abteilung begutachtet,
diskutiert und an die zustandigen Redaktionen wggteitet. Wenn die Durchfiihrung der
Platzierung beschlossen wurde, fuhrt die ProduecdPhent Abteilung des ORF die

Verhandlungen und schliel3t den Vertrag ab.

Kommt es seitens der ORF-Redaktionen zu Vorschlagém Marken- oder

Produktplatzierungen, so liegt es an den zustandijateilungen, Kooperationspartner zu
kontaktieren und das Product Placement-Projektwickeln. Unter der Generalintedanz von
Dr. Gerhard Zeiler wurden erstmals Richtlinien fBroduct Placement Kooperationen

erlassen.

Laut dieser Richtlinien:

1. Ist Product Placement in Nachrichtensendungen uedd$gen zur politischen

Information nicht zugelassen.

2. Darf durch die gezielte Platzierung eines Produl¢aser Marke oder eines Logos in
einer Produktion weder die kunstlerische Freiha@th die Programmhoheit von
Redaktion und Regie angetastet oder Inhalt bzw.grBremplatz vom Partner

beeinflusst werden.

3. Besteht ein redaktionelles Vetorecht gegenuber gedw Platzierung, die nicht zur
Produktion passt, dem Image oder Prestige widetspoder sonst fur die Produktion

oder den ORF unerwiinscht ist.

4. Muss das Image der Produktion mit dem MarkenpmofiEinklang stehen. Handlung,

Darstellung und Produkt missen zueinander passen.
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5. Gelten beziglich des Ausschlusses von Produkten Matken die allgemeinen
Richtlinien fir Werbung im ORF (z. B. keine Tabakem Spirituosen und
rezeptpflichtige Arzneimittel).

6. Darf Product Placement keine werblichen Aussaglkem 8logans enthalten.

7. Durfen Elemente aus klassischen Werbespots (Bid Bon) im Product Placement

nicht enthalten sein.

8. Kann Product Placement nur als begleitendes Element klassischen
Werbemalinahmen betrachtet werden. Daher solltestlaiefdlich bekannte Marken
zum Einsatz kommen. Die (vollstdndige) Einblendwog Firmenlogos oder Namen

ist daher nicht unbedingt notwendig.

9. Dienen die Uber Kooperationen erzielten Erlose dgételich dazu, den

Qualitatsstandard einer Produktion deutlich anzaheb

10.Dirfen Inhalt und Programmplatz einer Sendung mibdBct Placement vom
Auftraggeber auf keinen Fall in der Weise beeirdtwgerden, dass die Verantwortung
und die redaktionelle Unabhangigkeit des ORF inugeauf die Sendung angetastet

werden.

11.Muss das Produkt bzw. die Marke so dezent und lictiin die Handlung eingebaut

werden, wie es dem taglichen Leben entspricht.

12.Sind Sendungen mit Product Placement nicht der Weitbeschrankung

anzurechnen.
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13.1Ist entgeltliches Product Placement offenzulegesr. Entgeltcharakter muss fur den
Konsumenten zweifelsfrei erkennbar sein: eine &lisgbe Irreflhrung des
Publikums Uber den Werbecharakter ist unzulassig.

Oberster Grundsatz der Richtlinien fir Product é&Maent ist die Erhdhung des
Qualitatsstandards von Eigen- oder Auftragsproduletn, was vorrangig im Interesse des

Publikums ist.

Der Einsatz eines Markenartikels, sei es in einemm$ehfilm oder einer TV-Serie, kann als
unbestrittenes Charakteristikum des, speziell intef@sich, noch sehr jungen

Kommunikationinstrumentes bezeichnet werden.

Um plumpe und aufdringliche Produkt Platzierungveumeiden, entsprechende Szenen in
Fernsehproduktionen wie ,Lindenstral3e, Tatort ungalRn der Rennbahn“, verérgern
einerseits des Publikum, fihren zu negativen Sekién in der Presse und werfen anderseits
ein schlechtes Licht auf das Kommunikationsinstmim@roduct Placement, erscheint es
besonders wichtig, auf den dramaturgisch sinnvdigtbau des Produktes oder der Marke in
die jeweilige Handlung zu achten.

Trotz der zunehmenden rechtlichen Regelungen und \dersuch, Product Placement klar
von anderen Kommunikationsstrategien abzugrenzem, das Thema Product Placement
auch am 15. PR-Tag des Publich Relations VerbarstriauPRVA) im Jahr 1995 ein heil3

umestrittenes Thema.

Dem ORF wurde ein ,Stil der Kommerzialisierung“ demstalt vorgeworfen und es wurde
die Meinung vertreten, dass gewisse Special-Intddagazine, wie etwa ,Meisterkochen®,

mit einem ,0ffentlichen Programmauftrag” nichts meh tun haben.
Laut PRVA- Prasident Milan Frihbauer sei es voerallaus zwei Griinden wichtig ,klare

Grenzen“ zu ziehen: ,Einerseits, um den Medienkorenten zu schiitzen und anderseits um

Journalisten, Unternehmen und Agenturen eine kkaeeitsgrundlage” zu geben.”
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9.3 Rechtliche Regelungen in Deutschland

In Osterreich wird durch Gesetze als auch durchRiahtlinien des ORF der Einsatz von
Product Placement relativ genau geregelt. In blasd existiert offiziell ein allgemeines

Product Placement Verbot.

Aufgrund dieses Verbotes haben die Fernsehseriedgdnstra3e” (Platzierung von Nutella
und Nesquik) und der TV-Krimi ,Tatort® (Paroli Hustbonbons) heftige Diskussionen
ausgelost, was nicht zuletzt auf die extrem aufdichen und dramaturgisch oft nicht

passenden Product Placements zurtickzuftihren ist.

Obwohl Product Placement in Deutschland verbotemsrden die durch Product Placement
lukrierten Einahmen auf jahrlich mindestens 70 Milen Euro geschéatzt. (Johansson, A.
(2001): Product Placement in Film und FernsehenjiB2001. S. 47)

Die zahlreichen Auseinandersetzungen betreffendsgesdfilms ,Fire, Ice and Dynamit* von
Willy Bogner brachten nur wenige Monate nach deruffiihrung des Films einen

Prazedenzfall der deutschen Juristen ins Rollen.

Der Film, so lauteten die Kritiken seitens der Rilenbebranche, sei maf3los mit Werbung
verseucht, wodurch der Verkauf von Werbespots eon &pielfilm extrem gefahrdet sei. Der
Film von Willy Bogner wurde von ca. einem Dutzendrkenartiklern, wie Paulaner, Milka,
Volkswagen und BASF mitfinanziert, jedoch ohne Hmwing der Finanziers im Vor- oder
Abspann des Films, was Willy Bogner den Vorwurf \8ehleichwerbung im Kino einbrache.
(Johansson, A. (2001): Product Placement in Filoh eernsehen; Berlin 2001. S. 82)

Nach mehreren Prozessen und einer Reihe von widetdichen Urteilen, entschied der
Bundesgerichtshof in Karlsruhe schlie3lich, dassndsatzlich im Spielfilm Werbung
untergebracht werden darf und ein Hinweis im Vonspdes Films nur in bestimmten Fallen
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notwendig ist. Sollte im Vorspann auf die im Filmiodgende Werbung hingewiesen werden,

ist im Film selbst alles erlaubt.

Der Bundesgerichtshof stitzte sein Urteil auf déeadzlich geschiitzte ,Freiheit der Kunst,
welche auch fir den Spielfilm garantiert werden seiisund daher beim Spielfilm der

Grundsatz der Trennung von und Inhalt nicht anzuearsei.

Da der Konsument bei einem Unterhaltungsfiim dedsemmerziellen Charakter richtig
einschatze sei Werbung bis zu einem gewissen @teth ohne Erwahnung im Vorspann des
Films zul&ssig, insbesondere, wenn die EinbindumgWerbung unentgeltlich erfolgt. Ein
vor allem fur die Produzenten von Spielfilmen arejener Nebeneffekt dieses Urteils ist die
Tatsache, dass selbst bei Unterlassung der Hinwetsier ein Schadenersatz, ein Verbot,
noch ein Schmerzensgeld eingeklagt werden kann.itDenhder Produzent die Moglichkeit,
durch eine spatere Ergadnzung des Vorspanns, dastakKigfko im Falle einer TV-
Ausstrahlung auszuschalten. (Johansson, A. (208t¢duct Placement in Film und
Fernsehen; Berlin 2001.S. 84)

Das Urteil des Bundesgerichtshofes Karlsruhe didirdings nur fur Kinofilme und lasst
daher die Frage offen, wie Product Placement zuigiimh deutschen TV geregelt werden
soll. Weiters bedingt das Urteil eine differenzertandhabung von Spielfilmen, die einerseits
von freien Produzenten und andererseits von Sestiem produziert wurden. Dreht eine
Sendeanstalt einen Spielfilm, so gelten auch weriatie Mediengesetze, welche eine strenge
Trennung von Inhalt und Werbung vorsehen. Der frBi®duzent hingegen hat die
Maglichkeit, offen Werbung fiir seinen Film einzuken, ohne das Risiko einzugehen, dass
sein Film spater verboten wird und er als Folga $&eld verlieren kdnnte. (Johansson, A.
(2001): Product Placement in Film und FernsehenjrB2001.S. 84)

Dies bedeutet, dass fur die Fernsehanstalten itsBl@dand harte Zeiten anbrechen. Wenn die
Werbeblocke nicht mehr ausgebucht sind, weil ProBlecement bessere Ergebnisse erzielt,
so kauft der Sender kinftig teure Spielfilme urtchisr mehr der Vorfuhrer von Werbung, fur

die ein Dritter kassiert.
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Um also Schleichwerbung einerseits und den Vefloanzieller Einnahmen auf Grund der
Buchung von Werbezeiten andererseits zu vermeided, man auch in Deutschland nach
einer umfassenden und moglichst eindeutigen retleth Regelung von Product Placement in

Spielfilmen und TV-Serien suchen muissen.

9.4 Rechtliche Regelungen in den USA

Die rechtlichen Bestimmungen fir Product Placenserd in den USA, nicht zuletzt deshalb
weil Product Placement als zuséatzliches Kommurokainstrument hier bereits auf eine

relativ lange geschichtliche Entwicklung zurtickk&a kann, eindeutig und klar geregelt.

Die Regulierung des oOffentlichen Rundfunks wird den USA von der Federal
Communication Commision (FCC) ausgeubt. Laut 8 3d&sFederal Communications Acts
sind die Sender verpflichtet, ein Programm wahrsaher Ausstrahlung mit dem Zusatz
»paid for or furnished” zu kennzeichnen, wenn féndetreffenden Programmteil ein Entgelt
oder aber eine geldwerte Gegenleistung erhaltemevuyHormuth, S. (1993): Placement -
Eine innovative Kommunikationsstrategie; Minche3,%5. 216)

Die Sendeanstalt ist auch dann dazu verpflichtegreProgrammteil zu kennzeichnen, wenn
sie erfahrt, dass ein Dritter im Zusammenhang rait Rrodukt Platzierung eine geldwerte
Gegenleistung erhalten hat. Weiters ist die venipft, sich sowohl bei ihren Angestellten
aber auch bei allen anderen an der Programmhersgetider — Belieferung Beteiligten nach
solchen Tatsachen zu erkundigen. (47 U.S.C. § 317¢)

Personen, die ihrerseits an der Herstellung und dem Vertrieb eines Kinofilms beteiligt
sind und denen der Erhalt geldwerter Leistungenkamntnis gelangte, bzw. die selbst den
geldwerten Vorteil gewahrt haben, sind It. 47 U.S& 508d dazu verpflichtet, die

Rundfunkanstalten Uber diesen Umstand zu informiere

Unter gewissen Voraussetzungen kann jedoch audennUSA die Kennzeichnungspflicht
unterlassen werde. Dies gilt in erster Linie fulnfg, die urspriinglich und in erster Linie fur
das Kino produziert wurden. Das heil3t nun, dassdeei Ausstrahlung solcher Filme im
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Fernsehen die Kennzeichnung ,sponsorship identificaeannouncement” auch im Fall eines
entgeltlichen Product Placements nicht erfordeinlsthDurch diese Bestimmung entfallt auch
die Verpflichtung jener Personen, die gemal 47 @.§.508a — c, Informationen tber den
Empfang geldwerter Vorteile an die Rundfunkanstalidermitteln missen. (Hormuth, S.
(1993): Placement - Eine innovative Kommunikatioragegie; Minchen 1993, S. 216)

Die rechtlichen Bestimmungen der Vereinigten Sta&scheinen vor allem dahingehend als
interessant, als erstmals durch das Gesetz gersigelisgt wurde, wer wen davon zu
informieren hat, ob fir Produkt Platzierung in $green Entgelt oder geldwerte

Gegenleistungen erhalten wurde.

Aufgrund der Tatsache, dass Product PlacementdheEien vor allem von seinen Gegnern
immer wieder als Schleichwerbung und als eine &Hbgbe Irrefihrung des TV-
Konsumenten bezeichnet wird, wéare eine Regelung tdormationspflicht nach
amerikanischem Vorbild auch in unserem Land winsehert.
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Praktischer Teil

10. Product Placement im Film ,Raf taci“

Film ,Raftaci” ist einer der tschechischen Filme, der alsdikches Beispiel vom Product
Placement genannt werden kann. Sogar einem unalgkeénguschauer fallt auf, dass die

Werbung in diesem Film sehr oft vertreten ist.

Es wurde folgende Analyse durchgefiihrt, die sich auf Werbung im Film konzentrierte.

Die Handlung wurde nicht bertcksichtigt.
Analysekriterien:

1. Die Werbung wird mit einer Stoppuhr von der erdtenzu der letzten Szene im Film
gemessen. Die Werbung im Vor/Nachspann z&hlt nicht.

2. Es werden nur die Aufnahmen ausgewertet, wo dasluetoPlacement sichtbar,
horbar und identifizierbar ist.

3. Es werden die Aufnahmen gezahlt, die typisch farRrodukt sind z.B.: ( Handyton
von Nokia, Hund ,Seznam®)

4. Es werden die Aufnahmen gezahlt, in denen das Lda® Produkt oder der Sponsor
erscheinen.

5. Bei jeder Aufnahme wird der Anfang und das EndeAlgnahme notiert und danach

die Lange.

10.1 Sponsoren

Partnerliste (Sponsoren) im Vorspann des Films:

. Generalpartner: Ceské spiitelna
« Hauptpartner: Nokia
« Koproduktion: TV Nova, RWE

- Medialpartner: Bravo, Evropa 2, Seznam.cz, Pravo, Novinky, JCDecBalcon
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In der vorliegenden Liste stehen Partner, derenbWeg im Film sichtbar erschien und im
Gegenteil Partner, deren Werbung nicht erschieri.afla Falle bei den Partnern Evropa 2,
Author und Nokia ist die Werbung uber eine Minutesehen. Marke Sprite verpasste diese
Zeit nur knapp.

Liste der Markenartikel nach der Zeit, die im Fiton sehen waren:

Marke Gesamtdauer
Evropa 2 0:01:35
Author 0:01:30
Nokia 0:01:16
Sprite 0:00:58
Skoda 0:00:55
Kentoya 0:00:54

GUMOTEX 0:00:43
Seznam.cz 0:00:31
Mc Donalds 0:00:14
Budweiser Budv0:00:09
Puma 0:00:06
Ceska spiitelna | 0:00:04

Gesamt 0:08:55
Zeit von
_ dem
Anfang Ende Kammeraufnahme Zeitdauer Sponsor
letzten
Ereignis

0:00:000:00:00Filmbeginn
Die Eltern sind bei einem Sexuologen

l&utet das Handy mit einem Nokia Tune

0:04:510:04:57 0:00:06 | 0:04:51 @ Nokia

Ton. Das Handy wird anschlie3lich

gezeigt.
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Die Mutter schlaft am Sofa. Die Kamera

0:06:420:06:4€nimmt aber das Bier Budweiser Budvi®:00:04

auf.

Skoda Fabia Aufnahme in der
0:06:570:07:0Z . 0:00:05

Garage.Logo Skoda

Logo GUMOTEX auf einem
0:07:060:07:07Schlauchboot, das gerade ausgepackD:00:01

wird.

Kotek liegt direkt unter dem Logo des
0:07:370:07:43 0:00:06

Boots.

Koteks Bruder bestellt beim Mc Donalds
0:08:350:08:44McDrive "my bysme si dali Sest 0:00:09

bigmela,”

Die Szene geht weiter f'€isburgry,
0:08:480:08:55 0:00:05

¢tyii velky koly, pst tasteek"

Zum Mc Donalds kommt ein Auto —
0:09:020:09:05 0:00:03

Skoda
0:09:070:09:11Skodaauto steht beim Mc Donalds 0:00:04

Spritewerbung — Koteks Vater sagt zur
0:09:580:10:000ma "das mu to rdno do Spritu, ten 0:00:02

miluje a celej den je jako beranek"

Kotek mit Madl gehen auf der Stral3e.

Die Kamera nimmt das Logo Ceska

spditelna am Gebaude. Madl hebt das
0:11:460:11:50 ) 0:00:04

Geld vom Automaten ab- nattrlich von

CS und dabei lauft Detailaufnahme auf

eine Kreditkarte vog'S.

Madl surft im Internet auf der Seite von
0:11:500:11:55% 0:00:05

Seznam.

Madl wird aus dem Bus herausgeworien
0:13:150:13:26 :00:11

und halt ein Auto an. Skoda Fabia RS
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Budweiser
0:01:45

Budvar
0:00:11 @ Skoda
0:00:04 | GUMOTEX
0:00:30  GUMOTEX
0:00:52 | Mc Donalds
0:00:04 | Mc Donalds
0:00:09 = Skoda

0:00:C2 dsko

0:00:47 = Sprite

Ceska
0:01:46 _

spaitelna
0:00:00 | Seznam.cz
0:01:20 Skoda



0:13:260:13:29Skoda Fabia Aufnahme. 0:00:03 0:00:00 Skoda

0:13:290:13:31Detailaufnahme des Autos. 0:00:0Z 0:00:00 Skoda
0:13:340:13:35Der fahrende Skoda Fabia RS 0:00:01 0:00:(3  Skoda
0:13:400:13:41Skoda Fabia RS. 0:00:01 0:00:05 Skoda
0:13:410:13:4ZFabia halt an. 0:00:01 0:00:00 Skoda

0:13:420:13:46Innenraumaufnahme mit Logo Skoda 0:00:04 0:00:00 od&k
0:13:460:13:50Skoda fahrt weg. 0:00:04 0:00:00 Skoda
Méadl fragt, wo die Madchen sind und

0:14:070:14:11Kotek antwortet "Tak si to snadggsti, 0:00:04 | 0:00:17 @ Nokia
asi" und gibt ihm ein Nokiahandy.
Die Burschen steigen in ein Wohnmobil

0:15:200:15:2%ein, dort spielt ein Radio "Hezké 0:00:05 | 0:01:09 @ Evropa 2
odpoledne, jsme Evropa 2"
Koteks Mutter holt den Bruder, der die

0:18:040:18:20Steine wirft. In der Hand hélt sie eine 0:00:16 | 0:02:39 @ Sprite
Sprite Flasche.

Beim Koteks Vater lautet das Handy.-

0:20:560:20:58 0:00:02 | 0:02:36 | Nokia
Nokia Tune
Die Betrunkenen sitzen am Tisch. Am _
[ . . . _ Budweiser
0:22:130:22:15Tisch steht ein Budweiser — diesmal i10:00:02 | 0:01:15
Budvar
der Flasche

Vater gibt dem Madl die

Beruhigungstabletten ftir Honzik und '
0:24:440:24:4¢ ) . ~0:00:02 | 0:02:29 @ Sprite

sagt: "Radsi mu tofpmichej do Spritu —

ten neplive"
Kotek und Mé&dl fahren das

0:27:120:27:18Schlauchboot und schon wieder sieht 0:00:06 | 0:02:26 | GUMOTEX
man dos Logo GUMOTEX.

Und noch einmal GUMOTEX — am
0:27:54/0:27:57 . o 0:00:03 | 0:00:36 | GUMOTEX
Dach von einem Minivan.

0:32:300:32:3zKotek fullt die Flasche mit Sprite an und 0:00:02 :0433  Sprite
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gibt die Tabletten hinein.

Kotek gibt dem Bruder die Flasche. M%n

0:32:340:32:37 ' _ 00:03
sieht wieder das Sprite.
Die Madchen warmen sich auf. Kotek
mit Madl und ein Mann in einem Van
0:36:280:36:32 o 0:00:04
beobachten sie, dieser Mann schiittel: in
der Hand zwei Flaschen Sprite.
Die Madchen fragen nach etwas zum
0:37:160:37:19 0:00:03
Trinken. Sie bekommen ein Sprite.
Detailaufnahmen auf herumspritzenden
0:37:200:37:24. 0:00:04
Spriteflaschen.
Kotek bereitet doppelte Dosis des
0:39:290:39:30Beruhigungsmittels fur den Bruder. 0:00:01
Neben ihm steht eine Spriteflasche.
Fortsetzung der Szene.- Sprite fehlt
0:39:320:39:34 0:00:02
natdrlich nicht.
Schlauchbootaufnahmen mit Logo
0:41:370:41:3§ 0:00:01
GUMOTEX
0:41:550:41:57Noch einmal Logo GUMOTEX. 0:00:02
Noch immer Aufnahmen des
0:42:030:42:04 0:00:01
Schlauchbootes GUMOTEX.
Koteks Mutter bereitet sich auf einen
schonen Abend vor und dabei raumt sie
0:43:260:43:27 _ 0:00:01
das Handy von ihrem Mann weg.-
Nokia.
Kotek und M&dl wachen in einem Zelt
0:48:290:48:33auf. Bei dem Zelteingang steht eine  0:00:04
Spriteflasche.
Noch einmal das gleiche, damit die
0:48:360:48:39 0:00:03

Flasche nicht zu Ubersehen ist.

0:00:02

0:03:51

0:00:44

0:00:01

0:02:05

0:00:02

0:02:03

0:00:17

0:00:06

0:01:22

0:05:02

0:00:03

Sprite

Sprite

Sprite

Sprite

Sprite

Sprite

GUMOTEX

GUMOTIEEX

GUMOTEX

Nokia

Sprite

Sprite

0:48:500:48:54Und schon wieder das Sprite beim Zelt. 0:00:04 QD0 Sprite
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Kotek und Madl| im Zelt und davor steh&

0:48:58/0:49:03) 00:05

noch immer Sprite.

Ein Madchen rennt vorbei und hat ein
0:49:490:49:55 Trainingsanzug an mit einem Logo vo®:00:06

der Firma Puma.

Nach dem Aufwarmen mussen die
0:50:17/0:50:18Méadchen etwas trinken und natirlich (0:00:01

greifen sie zum Sprite.

Detailaufnahme des Sprites beim
0:50:210:50:23 0:00:02
Trinken.

Koteks Eltern bereiten sich auf eine
0:50:42/0:51:07Montenbiketour vor. Im Hinterfeld sieh®:00:25
man die Fahrrader Author.

Die Unterhaltung wird unterbrochen,
0:51:140:51:20trotzdem sieht man eindeutig Fahrrad#€x.00:06
Author.

Eltern gehen zu den Radern, man merkt
0:51:31/0:51:41schon wieder, dass es sich um Fahrré@#£0:10
Author handelt.

0:53:140:53:1&Telefonanruf - Nokiahandy 0:00:04

Madl telefoniert ebenso aus einem
0:53:200:53:220 _ 0:00:02
Nokiahandy. Logo Nokia.

Eltern fahren rad. Man sieht schon
0:53:360:54:06wieder Logoaufnahmen. Sogar beim 0:00:30

absteigen.

Madl lasst sich bei den Kihen

fotografieren, um die Mutter zu
0:54:140:54:43%0berzeugen, dass er beim Onkel ist. $@&i00:29

Freund Kotek fotografiert ihn und bei

jedem Foto sieht man dos Nokialogo.

Eltern sind bei einer Burg angekommen.
0:55:27/0:55:33 :00:06

Sie schieben die Fahrrader und dabei
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0:00:19

0:00:07

0:00:11
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0:00:08
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wird das Logo gezeigt.

Die Burg. Bei der Kasse spielt im
Hintergrund ein Radio. Kamera nimmi

0:55:470:55:51den Radio auf, gerade in diesem 0:00:04 | 0:00:14 @ Evropa?2
Moment, hort man einen Werbespot cler

Firma Evropa 2.

Kotek und Madl fahren rad. Am Schluss
der Szene legen sie die Fahrrader am

0:57:330:57:45 . _ . 0:00:12 | 0:01:42 | Autor
Boden hin. Und schon wieder ein

Authorfahrrad.

Kotek rennt davon und dabei schmeifit
1:02:031:02:04das Rad weg. Kamera nimmt das Log0:00:01 | 0:04:18 | Autor

auf.

Beim Koteks Vater lautet das Handy.- '
1:05:251:05:29 _ 0:00:04 | 0:03:21 @ Nokia
Nokia Tune.

Vater telefoniert, das Handy wird von '
1:05:291:05:44 0:00:15 | 0:00:00 @ Nokia
der Nahe aufgenommen.

1:05:501:05:51Vater telefoniert noch immer. 0:00:01 0:00:06  Nokia
1:05:56/1:05:5%Noch eine Aufnahme aufs Handy. 0:00:03 0:00:05  Hoki
Ein Wohnmobil schleppt ein
1:07:181:07:20Schlauchboot mit, dabei sieht man da©:00:01 | 0:01:20  GUMOTEX
Logo GUMOTEX.
1:07:221:07:25Noch einmal GUMOTEX. 0:00:01 | 0:00:02 GUMOTEX

Das Wohnmobil fahrt weg, das Logo
1:07:311:07:33 . 0:00:02 | 0:00:08 ' GUMOTEX
GUMOTEX fehlt nicht.

1:07:351:07:37Und noch einmal. 0:00:02 ' 0:00:02 GUMOTEX

Mad! wird von der Mutter angerufen. E:r

nimmt das Handy aus der Hosentasche

1:08:091:08:12 00:03 | 0:00:32 | Nokia

heraus, es folgt ein Detail auf den

Bildschirm.
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Kotek und Mé&dl fahren zur Oma. Madl

1:09:411:09:44macht ein kleines Tor auf und ruft zun0:00:03 | 0:01:29 @ Seznam.cz
Hund: "Nazdar Sezname, ty vole!"
Kamera nimmt den Hund auf, es ist

1:09:441:09:45genau der gleiche Hund wie in dem 0:00:01 | 0:00:00 @ Seznam.cz

Logo der Firma Seznam.

Kotek fragt:"Coze?" Madl antwortet:"To
1:09:451:09:47 ) 0:00:02 | 0:00:00 & Seznam.cz
je Seznam!, vyhledavd

1:09:481:09:49Mé&dl sagt: "VSechno najde, hele." 0:00:01 0:00:01 ezrtam.cz
1:09:501:09:5ZDer Hund lauft weg. 0:00:02  0:00:01  Seznam.cz
1:09:56/1:09:5&HuUNnd Seznam hat die Oma gefunden. 0:00:02  0:00:D4&zné&n.cz

Die Oma sucht Zeitungen. Der Hund
1:10:071:10:10 _ 0:00:03 | 0:00:09 & Seznam.cz
findet sie sofort.

Die Burschen entdecken in Oma ihrer
Garage einen Quat. Die Kamera nahert

1:11:121:11:20sich langsam dem Motorrad an, damit0:00:08 | 0:01:02 @ Kentoya
man dos Logo Kentoya genau sehen

kann.

Wilde Fahrt mit dem Quat. Von vorne
1:11:341:11:3% 0:00:01 | 0:00:14 @ Kentoya
sieht man das Logo.

1:11:381:11:40Schon wieder Kentoya 0:00:02 0:00:0¢ Kentoya
1:11:581:12:00Und noch einmal Kentoya von vorne. 0:00:02 0:00:1&entoya

Motorradaufnahmen im Wald. Dabei
1:12:011:12:3€spielt eine Rockmusik. Danach fahrer/0:00:35 | 0:00:01 = Kentoya

sie auf einem Getreidefeld.

Nach dieser Werbung gibt es noch
1:12:521:12:5¢€) 0:00:04 | 0:00:16 & Kentoya
immer Aufnahmen der Marke Kentoyal.

1:12:591:13:00Und noch einmal Kentoya. 0:00:01 0:00:03 Kentoya

Die Burschen stiirzen vom Motorrad ins
1:13:071:13:08Wasser. Diel letzten Aufnahmen des 0:00:01  0:00:07 @ Kentoya
Quats.
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Kotek sagt zum Madl: "Ja ani nevim,

kde jsme." Madl nimmt das Handy und
1:15:521:15:54schaut sich eine Landkarte Uber das 0:00:02

Handy an. Es ist zwar dunkel aber méln

sieht gut das Logo Nokia.

In Dorf, wo die Oma wohnt, kommt ein

Auto mit Madls Mutter. Das Auto wird
1:17:071:17:15 ~0:00:08

so aufgenommen, dass man gleich ein

Skoda Octavia erkennt.

Die Oma sitzt vor der Tur und streichealt_

1:17:181:17:27 00:09

den Hund Seznam.

Bei der Frage: "Tak kde je Filip?" Hund
1:17:271:17:30 ] . 0:00:03
Seznam macht sich gleich auf den Weg.

Die Betrunkenen streiten um ein WC,
1:19:071:19:10einer von denen héalt in der Hand ein 0:00:03

Budvar Bier.

Die Burschen auf der Flucht vor den
1:19:131:19:14Eltern greifen naturlich zu einem 0:00:01
Schlauchboot der Marke GUMOTEX.

Sie fahren los. Kamera nimmt das Logo
GUMOTEX auf. 000

1:19:281:19:29

1:19:321:19:35GUMOTEX noch einmal. 0:00:01

Wasserwehrfahrt — Marke GUMOTEX
1:20:001:20:0Z 0:00:02
ist zum Sehen.

Es folgen viele Aufnahmen mit dem
Schlauchboot von der Firma

1:20:121:20:18& 0:00:06
GUMOTEX. Die meisten davon sind

von vorne, damit das Logo sichtbar ist.
1:20:281:20:29Und noch einmal das Logo GUMOTEX.00:01
Diesmal sieht man das Boot von der

1:20:411:20:45 ) 0:00:02
Seite, aber das Logo fehlt nicht.
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Beim Anlegen am Ufer mit Firma
1:20:541:20:5% 0:00:01 0:00:11 @ GUMOTEX
GUMOTEX.

Die Burschen sind weg gelaufen und der
Vater trifft die Mutter. Beide stehen sc

1:21:201:21:22 _ 0:00:02 | 0:00:25 @ GUMOTEX
geschickt, dass man das Logo

GUMOTEX sehen kann.

Feuerwehrball. Am Anfang spielt die
Blasmusik und plotzlich fangt die Disco

1:25:211:25:24 . 0:00:03 | 0:03:59 | Evropa 2
an. Grol3e Aufnahme des DJs, im

Hintergrund Evropa.

Kotek tanzt auf dem Parket und hinter
1:25:281:25:29) _ 0:00:01 | 0:00:04 @ Evropa 2
ihm sieht man das Logo Evropa 2.

1:25:311:25:34Noch einmal Radio Evropa 2. 0:00:0z  0:00:02 Evr@pa
Der DJ wird aufgenommen und hinter

1:25:401:25:4zseinem Rucken gibt es wieder das Logo00:02 ' 0:00:06 @ Evropa 2
Evropa 2.

Die Szene geht weiter, Koteks Eltern

spielen eine Verabredung in der Disco
1:25:421:26:23 ) _ 0:00:41 | 0:00:00 @ Evropa 2
vor. Im Hintergrund sieht man das Logo

Evropa 2.

Die Eltern an der Bar. Mehrmals wird
1:31:211:31:5% _ 0:00:34 | 0:04:58 @ Evropa 2
das Logo Evropa 2 gezeigt.

1:32:021:32:03Schlagerei — Evropa 2 0:00:01 0:00:07 Evropa 2
Noch immer Schlagerei mit dem Logco

1:32:091:32:10 0:00:01 | 0:00:06 @ Evropa 2
Evropa 2.

Madl kisst seine Verliebte hinter einem .
1:33:391:33:4Z . 0:00:03 | 0:01:29 @ Skoda
Skoda Octavia.

1:34:23/1:34:28Noch einmal das selbe. 0:00:05 0:00:41 Skoda
1:38:311:38:31Filmende. 0:00:00 | 0:04:03
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10.2 Ergebnisse

+  Werbung nimmt dem Film 9% der Zeit weg — insgesamt 8 Minuten und 55
Sekunden, ( Filmlange - 1:38:31)

- Es gibt insgesammt 105 Werbeaufnahmen im Film

« Durchschnittslange zwischen den Werbeaufnahmen istl Sekunden

« Der langste Teil des Films ohne Werbung dauert 5 Muten und 2 Sekunden

11. Product Placementu im Film ,Casino Royale“

Film ,Casino Royale* ist weltweit ein klassischesigpiel vom Product Placement.
Heutzutage wird die Filmherstellung immer teurem die Kosten zu decken, suchen die
Produzenten alle Alternativen. Es wurden schonevigbndfiime gedreht. (z.B. mit Sean
Connery) In den neuen ,007Filmen* wurden bestimPitedukte aktiv verwendet. Im Laufe

der Zeit entwickelte sich durch diesen Film dadgd8ispiel vom Product Placement.

Es wurde folgende Analyse durchgefiihrt, die sich auf Werbung im Film konzentrierte.

Die Handlung wurde nicht bertcksichtigt.
Analysekriterien:

6. Die Werbung wird mit einer Stoppuhr von der erdtenzu der letzten Szene im Film
gemessen. Die Werbung im Vor/Nachspann z&hlt nicht.

7. Es werden nur die Aufnahmen ausgewertet, wo dasluetoPlacement sichtbar,
hdorbar und identifizierbar ist.

8. Es werden die Aufnahmen gezahlt, die typisch fun érodukt sind z.B.:
(Logoaufnahmen von Nokia, werbales Product Placémen

9. Es werden die Aufnahmen gezahlt, in denen das Lda® Produkt oder der Sponsor
erscheinen.

10.Bei jeder Aufnahme wird der Anfang und das EndeAlgnahme notiert und danach

die Lange.
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11.1 Produzenten und Produkte

Produzentenliste und Produktenliste (Sponsoremyachspann des Films:

Produzentenliste:

BOLLINGER

FORD MOTOR COMPANY

ONE&ONLY OCEAN CLUB

ATLANTIS VIRGIN ATLANTIC

HEINEKEN

SMIRNOFF

OMEGA

SONY ERICSSON

ASTON MARTIN

LAGONDA CITY

Produktenliste:

BODY WORLDS

CASE NEW HOLLAND

CHATEAU ANGELUS

CARTA MUNDI

DIAGEO EVIAN

GOOGLE INC.

NASA SATELLITE IMAGERY

SPIRITS YACHTS

S.T. DUPONT

SWAROVSKI

TED BAKER
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11.2 Location Product Placement

Im Film Casino Royale wurden auch unterschiedli@tadte préasentiert, was man als

Location Product Placement bezeichnen kann.

Stadte:

KARLOVY VARY

LOKET

PRAHA

VENEDIG

SAN SIRO BAHAMAS

In der vorliegenden Liste stehen Partner, derenbWeg im Film sichtbar erschien und im
Gegenteil Partner, deren Werbung nicht erschierf. e Félle bei den Partnern Aston

Martin, Sony Ericsson und Texron ist die Werbunglangsten zu sehen.

Liste der Markenartikel nach der Zeit, die im Fion sehen waren:

Marke Gesamtdauer
Aston Martin | 0:01:11
Sony Ericssor| 0:00:39

Texron 0:00:31
Vaio 0:00:19
Ford 0:00:19

Range Rover | 0:00:15
Nokia 0:00:10

Skoda 0:00:05
New Holland | 0:00:03
Coca Cola 0:00:01
Omega 0:00:01
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Martini, Vodkzg0:00:01

Sony 0:00:01
Google 0:00:01
Gesamt 0:03:37
Zeit von
Anfang Ende Kammeraufnahme Zeitdauer dem letzten Sponsor
Ereignis
0:00:000:00:00Filmbeginn
Ein Soldat hélt in der Hand ganz
O:07:140:07:15unauffélllig eine Cola Flasche. Man ka\%r?OO:m 0:07:14 Coca
aber eindeutig diese typische Flasche Cola

erkennen.

Ein Handy lautet, Detailaufnahme auf
0:09:530:09:55das Handy- ein bekanntes Nokiadesic:00:02 | 0:02:39 Nokia

ohne Logo.
Ein riesen Bagger fahrt weg, der Bond N
ew
0:11:000:11:01verfolgt einen Terroristen, 0:00:01 | 0:01:05
Holland
Detailaufnahme des Logos
Bond fahrt selber diesen Bagger, im New
0:11:240:11:21 . 0:00:01 | 0:00:23
Hintergrund sieht man das Logo. Holland
Noch einmal kurze Aufnahme des Logos New
0:11:320:11:33 0:00:01 | 0:00:11
hinterm Bond. Holland

Handy-Bond telefoniert, man ahnt, das(')so

0:18:33/0:18:37 0:07:00 Nokia

es sich um ein Nokia handelt.
0:18:380:18:4zDetailaufnahme des Handys ohne Logo. 0:00:04 0100:0 Nokia

Bond verwendet ein Laptop, man sieht _
0:20:060:20:11 0:00:05 0:01:24 Vaio
nicht so genau das Logo.

0:25:00/0:25:04Bond fahrt einen Ford Mondeo, 0:00:04 0:04:49 Ford
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Aufnahme von vorne.

Bond verwendet ein Navigationssyste\rg

0:25:100:25:14 00:04

Uber ein Sony Ericsson Handy.

Ein Ford Mondeo kommt und fahrt zum
0:25:160:25:30Hotel-Logo von vorne. Aufnahmen vor0:00:14

vorne, von der Seite und von hinten.
0:25:40/0:25:41Und noch einmal Aufnahmen von hint&n00:01

Bond fahrt einen Range Rover- Logo
0:25:580:26:0% 0:00:07
von vorne.

Bond fahrt mit Range Rover am
0:26:190:26:21Parkplatz ein anderes Auto an. 0:00:03

Aufnahmen von hinten.

Bond steigt aus dem Auto aus. Logo von
0:26:230:26:2¢ 0:00:05

vorne.

Bond verwendet sein Handy.
0:27:070:27:12 . 0:00:05
Detailaufnahme des Logos.

Noch einmal mit dem Handy-die gleiche
0:27:390:27:42 0:00:03

Aufnahme, diesmal ohne das Logo

0:28:040:28:06Und noch einmal das Handy. 0:00:02
Bond erwahnt die Automarke Aston

0:28:410:28:42 . 0:00:01
Martin.

Fur den Bond kommt ein Aston Martir,
0:33:550:34:01den er beim Poker gewonnen hat. Lo¢j:00:06

von vorne.

Bond steigt in ein Aston Martin ein und
0:34:510:35:09 . 0:00:18
fahrt eine Runde vor dem Hotel.

Aufnahmen Bond seiner Uhr- ohne
0:37:000:37:05 0:00:05
Logo.

Bond fahrt mit einem Aston Martin los-
0:38:25/0:38:2¢& :00:03

Aufnahmen von vorne.
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Bond mit seinem Handy-

0:43:300:43:32 . ) 0:00:02 | 0:05:02
Detailaufnahme mit Logo.
Bond sucht etwas im Internet, kurze

0:43:43/0:43:4% 0:00:01 |0:00:11
Aufnahme vom Logo
Bond am Flughafen, ein LKW fahrt los; —

0:46:150:46:19 _ 0:00:04 | 0:02:32
Logo von der Seite.
Bond klettert auf den Laster und verfolgt

0:46:430:46:48 :00:05 | 0:00:24
einen Gangster. Logoaufnahmen.
Die Szene geht weiter, diesmal gibt es

0:46:57/0:46:5¢& 0:00:01 | 0:00:09
Aufnahmen von vorne.

0:47:300:47:31Noch einmal von der Seite. 0:00:01 0:00:32

0:47:370:47:54Und noch einmal das gleiche. 0:00:18 0:00:06

0:48:130:48:15Die letzten Aufnahmen von hinten. 0:00:02 0:00:19
Ganz unauffallige Fernseheraufnahme

0:51:390:51:39 0:00:01 |0:03:19
von vorne.

0:58:540:58:54Bond erwahnt seine Uhr — Omega. 0:00:01 0:07:15
Bond geht zu einem Aston Martin. Es

1:02:151:02:30 ' . 0:00:15  0:02:21
folgt eine Detailaufnahme vom Auto.
Bond fahrt den Aston Martin,

1:03:041:03:08 _ 0:00:04 | 0:00:34
Aufnahmen von hinten.
Drei Polizeiautos kommen zu einer

1:04:02/1:04:07Festhnahme. Aufnahmen von vorne 0/0:00:05 | 0:00:54
das Logo. Skoda Octavia

1:11:2111:11:21Bond beim Pokern bestellt einen Drinl0:00:01 | 0:07:14
Detailaufnahmen vom Handy mit Logo

1:15:201:15:25 _ :00:05 | 0:03:59
Sony Ericsson.
Bond verfolgt einen Entfihrer im Aston

1:42:041:42:0¢ . 0:00:04 | 0:26:39
Martin.
Bond hat einen Autounfall mit Aston

1:42:301:42:50 0:00:20 |0:00:22

Martin.
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Bond tippt irgendwas in seinen Laptop,

1:57:521:57:53
Logoaufnahme.

2:01:472:01:57Detailaufnahme des Handys.

Bond mit seinem Laptop —
2:11:352:11:42
Logoaufnahme.

2:11:512:11:55Noch einmal das gleiche.
2:12:052:12:07Und noch einmal.

Bond mit seinem Handy.
2:13:092:13:13

Detailaufnahme des Logos.

2:13:152:13:1¢Und noch einmal.

2:18:39 Filmende.

11.3 Ergebnisse

« Werbung nimmt dem Film 2,66 % der Zeit weg— insgesamt 3 Minuten und 42

Sekunden, ( Filmlange - 2:18:39)

0:00:01 | 0:15:02

0:00:10 0:03:54

0:00:07 | 0:09:38

0:00:04 0:00:09

0:00:02  0:00:10

0:00:04 | 0:01:02

0:00:04  0:00:02

0:05:20

« Es gibt insgesamt 49 Werbeaufnahmen im Film

« Durchschnittslange zwischen den Werbeaufnahmen i&,55 Sekunden

Vaio

Sony

Ericsson
Vaio
Vaio
Vaio

Sony

Ericsson

Sony

Ericsson

- Der langste Teil des Films ohne Werbung dauert 28linuten und 39 Sekunden
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12. Resimee

Product Placement als ein Kommunikationsinstrurbeingt weltweit den Produzenten grol3e
Gewinne. Es ist eine Form der Werbung in Filmerg drist relativ neue ist. Aus der

Filmanalyse dieser Arbeit ergibt sich, wie wichgignaue Richtlinien in diesem Bereich sind.

In diesen Filmen, die in den Kinos grof3e Zahlerrisblen, ist Product Placement eindeutig
nicht zum Ubersehen. Vor allem im tschechischem ERaftaci“ merkt man im Gegensatz

zum Film ,Casino Royal®, dass Product Placementsahechien nicht geregelt wird.

Dieser Film war eine Fortsetzung des popularers EBnowbod’aci* und wie man sieht,
haben es die Produzenten voll ausgenutzt. Schageamss es so auffallig ist, da der Film mit
Werbung verseucht ist. Laut Experten sollte diesekigtingform von der EU mit gewissen
Regelungen genehmigt werden. Man muss nur hoffags dieser Schritt die Kunst nicht
negativ beeinflusst. In den Bondfiimen wird zwaodrct Placement auch verwendet, aber
wesentlich professioneller. Alle Produktaufnahmearden in die Filmhandlung so eingebaut,

dass man glaubt, dass es nicht anders ginge.

Wenn namlich der Zuschauer fir eine Kinokarte ziemViel ausgibt, sollte nicht dauernd
von den Werbespots belastigt werden. Soll die Wegbim Film so oft erscheinen, dann
mussten die Eintrittskarten wesentlich billigemseder in irgendeiner Form eine Ermé&Rigung

angeboten werden.

Naturlich werden alle Produzenten anwenden, dasd-iine ohne eine finanzielle Spritze
von den Sponsoren unwirtschaftlich sind. Da dieneBihhmen von den Zuschauern und den
Sponsoren die Gesamtkosten nicht decken kdnnen. aviagJnsinn ist, weil jeder guter
Produzent kann gut ausrechnen, ob der Film einemr@emachen kann oder nicht. Damit
die Aussage, dass ohne Hilfe der Partner die Fieammy nicht méglich ist, kann nicht

stimmen.

Filmhersteller suchen alle Wege, wie sie am mei&eld verdienen kénnen. Nun gerade bei
Filmen, wo es um einen Zuschauererlebnis gehtiesotlie Produzenten darauf achten, dass
die Filme nicht mit der Werbung verseucht werden.
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13. Resumé

Product PlacementtipaSi na celém gt producenim jako komunikani instrument velké
zisky.
Je to forma reklamy ve filmech, ktera je relativiova. Z analyzy film této prace jeizjme,

jak dilezita jsou pesna pravidla v této oblasti.

Product Placement neni jednozma k prehlédnuti v &chto filmech, které zaznamenaly v
kinech velky Uspch. Redevsim weském filmu ,Rafaci“ je oproti filmu ,,Casino Royal”

jasné, ze \Ceské republice neni Zadnymispbem Product Placement regulovan.

Film ,Raftaci” je pokr&ovani popularniho hitu ,Snowbhd&éaci” a je vidno, Ze producenti této
skute&nosti plre vyuzili. Je jenom Skoda, jak je to napadné, gradz je film reklamou
doslova zamien. Podle expeaitby nela byt za jistych pravidel tato marketingova forma
Evropskou unii povolena. Musime jenom doufat, Zgot&rok neovlivni negativhfilmové
umeni. Ve filmech s Bondem je Product Placement takétaupen, ale na mnohem
profesional®jsSi Urovni. VeSkeré z#&by produkti byly ve filmu tak umisiny, Ze setlovek

domniva, Ze to ani jinak nejde.

Pokud totiz navéwnik kina zaplati nemalotastku, nerdl by byt neustale ruSen reklamnimi
spoty. V gipadt, kdyby se reklama takasto objevovala, sy by byt vstupenky nabizeny

mnohem levaji nebo alespd ve forne néjake slevy.

Samozejme vSichni producenti namitnou, Ze bez fitmhpodpory firem a jejich produkt je
tvorba filmi neekonomicka. P@madz zisky ze vstupenek a sponzorskychidaemohou
pokryt celkové néklady. Coz je nesmysl, protoZzedfadobry producent si umi s§itat, zda-
li je film ztratovy ¢i nikoliv. Tim padem, vyrok, Ze bez pomoci partnge financovani

nemozné, nedze souhlasit.

Tvarci filma hledaji vSechny cesty, jak nejvice ¥at penize. Ale pravu filmu, kde jde
hlavre o z&Zitek divaka, by &t producenti dbat na to, aby filmy nebyly reklammamdeny.
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