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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Product Placement dient Markenherstellern schon seit vielen Jahren als wirksames
Instrument, um ein angestrebtes Markenimage zu kommunizieren und eine Emotio-
nalisierung eines bestimmten Produktes bzw. der gesamten Marke zu erreichen. Seine
Anwendung hat sich im Laufe der Zeit stark gewandelt und sich von teilweise
offensichtlicher Werbung hin zu einem unterschwelligen Kommunikationsinstrument
entwickelt. Heutzutage gibt es kaum noch einen Medienzweig, der nicht mit Hilfe von
Product Placement kommunikationspolitisch genutzt wird.

Technische und wirtschaftliche Entwicklungen fiihrten in den vergangenen Jahrzehnten
zu Globalisierungseffekten, die im Rahmen internationaler Vernetzungen auch zu Ver-
dnderungen in den Bereichen Medienverfiigbarkeit und -nutzung fithrten. Diese Ent-
wicklung ldsst es sinnvoll erscheinen, das Kommunikationsinstrument Product Place-
ment ndher zu betrachten. Es bietet eine interessante Moglichkeit, den verdnderten
Rahmenbedingungen zu begegnen und die sich ergebenden Chancen — z.B. nachhaltige
positive Imagebildung auf neuen Mirkten — erfolgreich zu nutzen.

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Verdnderungen und die sich daraus ergebenden
Moglichkeiten am Beispiel des Wachstumsmarktes der Volksrepublik China' naher
betrachtet. Dieser durchlduft momentan im weltweiten Vergleich die stdrksten Ver-
danderungen. Die Betrachtung der Nutzung von Product Placement als Kommunikations-
instrument beschrinkt sich dabei auf Automobilhersteller, die das Instrument als
KommunikationsmafB3nahme in international gezeigten Kinofilmen nutzen.

Der Begriff Product Placement bezieht sich in dieser Ausarbeitung grundsétzlich auf die
Platzierungen in den audiovisuellen Medien Kino und Fernsehen. Sind Platzierungen in
anderen Medien (Biicher, Zeitschriften, Horbiicher, Radio, Computerspielen) gemeint,
wird dies explizit hervorgehoben.

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich nicht nur um eine Abbildung des Status quo,
sondern im wesentlichen auch um einen Ausblick auf eine denkbare zukiinftige Ent-
wicklung der Product Placement-Nutzung in China innerhalb der nichsten Jahre. Um

diesen Ausblick zu ermdglichen, werden folgende elementare Annahmen getroffen:

' Im Folgenden: VR China oder China.
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e Die Entwicklung und das Wachstum auf dem chinesischen Markt — insbesondere im
Automobilsektor — bleiben innerhalb des betrachteten Zeitraums konstant.
« Die wirtschaftliche, politische und ideologische Offnung des Landes wird weiter

vollzogen.

Einschrankungen bei der Darstellung des chinesischen Marktes kénnen sich eventuell
aus einer eingeschrinkten Zuginglichkeit oder Verfiigbarkeit von aktuellen Daten er-
geben.

Ziel der Arbeit ist es, die kommunikationspolitischen Moglichkeiten des Instruments
Product Placement in internationalen Kinofilmen auf einem noch recht neuen und dyna-
mischen Markt wie dem chinesischen zu untersuchen und sein Potential gegeniiber

anderen Kommunikationsinstrumenten herauszuarbeiten.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in finf Kapitel. Zunichst erfolgt eine kurze Einleitung. Das
zweite Kapitel beinhaltet neben definitorischen Grundlagen eine Einordnung des Instru-
ments Product Placement in den Marketing-Mix. Zudem werden mogliche Varianten
des Instruments dargestellt und ein Uberblick iiber die einzelnen Elemente des Product
Placement-Marktes sowie die rechtlichen Grundlagen gegeben. Die Ausfithrungen
dieses Kapitels bilden die Basis fiir die nachfolgenden.

Im dritten Kapitel wird genauer auf die Notwendigkeit, Zielsetzung und Wirkungsweise
des Product Placements eingegangen. Hierzu wird ein Vergleich mit anderen Kommuni-
kationsinstrumenten durchgefiihrt. Praxisbeispiele und statistische Fakten verdeutlichen
die Ausfiithrungen.

Im vierten Kapitel wird das zuvor beschriebene Instrument Product Placement hinsicht-
lich seiner Anwendbarkeit auf dem Absatzmarkt der VR China untersucht und kritisch
hinterfragt. Unterstiitzend werden ein Uberblick iiber die marktspezifischen Besonder-
heiten gegeben, eine Analyse des chinesischen Automobilsektors vorgenommen und
kommunikationspolitische Alternativen gezeigt.

Eine ausfiihrliche Schlussbetrachtung rundet die Arbeit ab, fasst die gewonnen Erkennt-

nisse zusammen und gibt eine mogliche Handlungsempfehlung.
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2 Grundlagen des Product Placements

Dieses Kapitel bildet die Basis fiir die ndheren Ausfithrungen des dritten und vierten
Kapitels. Dafiir wird zunichst eine fiir diese Arbeit giiltige Definition des Begriffs
Product Placement geschaffen. AnschlieBend erfolgt ein Uberblick iiber die Entstehung
und Entwicklung des Instruments sowie seine Einordnung in den Marketing-Mix. Des
Weiteren werden die moglichen Varianten des Product Placements erldutert und die
beteiligten Marktelemente vorgestellt. Eine kurze Darstellung der wesentlichen recht-

lichen Grundlagen schlief3t dieses Grundlagenkapitel ab.

2.1 Definition

Sich dem Kommunikationsinstrument Product Placement per Definition zu ndhern
scheint zunichst einfach, gibt es doch zahlreiche wirtschaftswissenschaftliche Autoren,
Fachzeitschriften und Gesetzgeber, die sich mit diesem Instrument auseinander gesetzt
haben. Bei néherer Betrachtung muss jedoch der Schluss gezogen werden, dass eine
allgemeingiiltige Definition in der jahrzehntelangen Entwicklung des Instruments bisher
unterblieben ist.”

Oftmals wird der verallgemeinernde Ausdruck ,,Sonderwerbeform* benutzt oder das
Product Placement mit den Begriffen ,,Schleichwerbung® oder ,,Sponsoring* gleich-
gesetzt bzw. verwechselt. Hierzu ist anzumerken, dass eine enge Verwandtschaft des
Product Placements zum Sponsoring — vor allem zum Kultur-Sponsoring — besteht und
in der Literatur das Product Placement oftmals als eine Unterart des Sponsorings
bezeichnet wird.’

Fir diese Arbeit wird jedoch nicht mit diesem Ansatz konform gegangen. Der
wesentliche Unterschied ldsst sich am Beispiel Kinofilm kurz erldutern: Beim Spon-
soring kann eine Filmvorfiihrung (z.B. die Premiere eines neuen Kinofilms) durch einen
Sponsor unterstiitzt werden. Sein Produkt wird im Rahmen dieses Sponsorings jedoch
nicht in die Handlung des Filmgeschehens eingebunden. Es wird lediglich die Vor-
fithrung gesponsert, wobei die Gegenleistung des Gesponserten z.B. darin besteht, dass
der Sponsor zu Beginn der Sendung genannt wird und er eventuell im Rahmen des

weiteren Events mit anderen WerbemaBnahmen exklusiv auftreten darf.*

2 Vgl. Jolly (2005), S. 92.
 Vgl. Poth, Poth (2003), S. 400; Tolle (1995), S. 2096.
* Vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen (2002), S. 1148, 1116ff.



Grundlagen des Product Placements 4

Beziiglich der Charakterisierung des Product Placements als eine Form der Schleich-
werbung, sei an dieser Stelle auf das Kapitel 2.6 verwiesen, da die Unterscheidung auf
Grund vielfiltiger juristischer Regelungen einer ausfiihrlicheren Klarung bedarf.

Um schlieBlich einer wirklichen Begriffskldrung ndher zu kommen, hilft zunichst die
Ubersetzung des aus dem amerikanischen Sprachgebrauch stammenden Begriffs weiter.
Product Placement’ bedeutet einfach ausgedriickt eine dramaturgisch passende Einbin-
dung von Produkten bekannter Markenhersteller in ein Filmgeschehen. Als Basis fiir die
weiteren Ausfithrungen soll folgende Definition von Bdnsch gelten:

»Beim Product Placement geht es um die moglichst wahrnehmbare, aber unaufdringlich
bleibende Plazierung von Produkten/Marken in den Handlungsablauf von Spielfilmen,
um damit ihren Bekanntheitsgrad zu steigern/zu stabilisieren und/oder ein bestimmtes
Image zu schaffen/zu stabilisieren.*®

Diese Begriffsbestimmung beinhaltet sowohl die Grundregel, dass ein Placement nach
Moglichkeit nicht als solches erkannt werden soll, als auch die wichtigsten Ziel-
setzungen der platzierenden Unternehmen: die Bekanntheit der Marke zu steigern, eine
gewisse Reputation zu schaffen bzw. die vorhandenen positiven Charaktereigenschaften
einer Marke zu erhalten.

Ein wesentliches Merkmal wird von Bdnsch jedoch auBer Acht gelassen. Dieses betriftt
die Kosten bzw. Aufwendungen, die mit einem Product Placement verbunden sind. Eine
Platzierung wird niemals ohne Gegenleistung des Markenherstellers ihren Weg in das
Filmgeschehen finden, da die Filmbranche das Instrument als Finanzierungsmittel nutzt.
Wie eine solche Gegenleistung auszusehen hat, liegt im Verhandlungsspielraum der am
Placement beteiligten Parteien.” Zudem bezieht sich Bdnsch in seiner Definition ledig-
lich auf die Platzierung von Produkten in Spielfilmen. Tatsdchlich aber hat das Instru-
ment Product Placement mittlerweile alle Bereiche der Unterhaltungsmedien erreicht.
Dazu gehoren neben Fernsehserien und -shows auch Biicher, Horbiicher, Computer-

spiele und Radiosendungen.

Im weiteren Verlauf werden synonym die Begriffe ,,Produktplatzierung®, ,,Platzierung® oder ,,Placement” verwendet.
Binsch (1995), S. 1195. Auch wenn an der Ausfithrung von Bdnsch einige Punkte zu kritisieren bzw. zu ergidnzen sind, wird sie
als Definition fiir die weiteren Ausfithrungen verwendet, da sie aus Sicht des Verfassers die wichtigsten Punkte beinhaltet.
;
Vgl. Kap. 2.5.



