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Karin Puhringer, Martin Bloch, Natalie Puippe

Die Schoggi-Connection

Product Placement & Sponsoring — geniessen nach Schweizer Art

Differenzierter Markt, wettbewerbsorientierte Marktwirtschaft und verschirfte Konkurrenzsituation spiegeln sich unter anderem in
einem neuen Einsatz von Marketinginstrumenten. Die Werbung gehort dabei zu den heute nicht mehr wegzudenkenden Formen die-
ser Instrumente. Werbung kann sich jedoch weder frei entfalten noch unabhingig gestaltet werden, weil sowohl rechtliche Grundlagen
beachtet, als auch Einfliisse aufgrund von Wertewandel und technischer Moglichkeiten der Umsetzung, der Produktionsbedingungen,
beachtet und mitgedacht werden miissen (vgl. Behrens 1996:18). Die in diesem Beitrag untersuchte programmintegrierte Fernseh-
werbung ist u.a. eine Reaktion der Werbewirtschaft auf verinderte Fernsehnutzungsmuster der Zuschauerinnen und Zuschauer

(Stichwort: Zapping).

1 Theoretischer Rahmen

Zur Betrachtung der programmintegrierten Fernsehwer-
bung kann die Kommerzialisierung, fiir dessen soziale
Problematik McQuail bereits 1986 beobachtbare Indizien
festgelegt hat, als theoretischer Rahmen herangezogen
werden. Als fiir die Entstehung und Ausdifferenzierung
von Werbeformen relevant konnen demnach die folgenden
beobachtbaren Merkmale gelten: die Ausweitung der Wer-
bemoglichkeiten fiir 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstal-
ten, ein wachsendes Angebot an interaktiven Diensten wie
z.B. Homeshopping, das Streben nach einer gewinnbrin-
genden Programmproduktion eben auch bei den offent-
lich-rechtlichen Anbietern sowie — damit eng verkniipft
- die Zulassung von Programmsponsoring (vgl. McQuail
1996:639).

Saxer (1998:10) bezeichnet die Kommerzialisierung von Me-
dien als «die Verstarkung 6konomischer Einfliisse, in erster
Linie desjenigen der Werbewirtschaft, auf die Strukturen
und Funktionen von Mediensystemen und deren Konse-
quenzen fiir die Medienproduktion, die Medienmitarbeiter,
die Prozesse von Medienkommunikation und deren Rezi-
pienten sowie allgemein in kultureller, wirtschaftlicher,
politischer und sozialer Hinsicht». Fiir die Kommerzialisie-
rung bzw. die Okonomisierung! von Medien und Medien-
produkten kann die Zunahme der Fernsehwerbung als In-
dikator herangezogen werden (vgl. Schmidt/Spiess 1997).2

2 Von der klassischen Spot-Werbung
zu programmintegrierten Formen

Als Werbung definiert Artikel 11 der schweizerischen Ra-
dio- und Fernsehverordnung «jede 6ffentliche Ausserung
zur Foérderung des Abschlusses von Rechtgeschiften iiber
Waren und Dienstleistungen, zur Unterstiitzung einer Sa-
che oder Idee oder zur Erzielung einer anderen vom Werbe-
treibenden gewiinschten Wirkung, wofiir dem Werbetrei-
benden gegen Bezahlung oder eine dhnliche Gegenleistung
Sendezeit zur Verfiigung gestellt wird» (RTVV 1997).

Neben den klassischen Werbespots entstanden basierend
auf technischen Weiterentwicklungen auf dem Gebiet der
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Informationsiibertragung und der damit verbundenen
Entwicklung auf spezielle Zuschauer- und Konsumenten-
gruppen ausgerichteter zusétzlicher Spartenprogramme
neue Werbeformen. Angrenzend an den Technikaspekt
fithrten verinderte rechtliche Voraussetzungen wie z.B. die
Legalisierung bestimmter Werbeformen eine neu struktu-
rierte Wettbewerbssituation, und das sowohl auf Seiten der
Programmproduzenten, der Sender als auch auf jener der
werbetreibenden Wirtschaft, zur Entwicklung neuer inno-
vativer Werbeformen (vgl. Meyer-Harport 2000:51).

Als letzte Entwicklung sei das verdnderte Zuschauerver-
halten genannt. Die zunehmend als l4stig empfundenen
Werbeunterbrechungen 16sten in den letzten Jahren ver-
starkt Zapping-Effekte aus. Diese Tendenz zur Exklusion
der Spot-Werbung stellte fiir die Werbetreibenden und die
Produktionsfirmen ein Problem dar, welches bei einer Inte-
gration von Werbung ins Programm umgangen wurde.

3  Programmintegrierte Werbung

Die programmintegrierte Fernsehwerbung als Vertreter der
hybriden Formen birgt dabei Vorteile und Nachteile. Vortei-
le finden sich vor allem fiir die Werbetreibenden: So kann
nach Schaar (2001:25f) durch die feste Verkniipfung von
Werbekommunikation und Programm Werbebotschaften
nicht ausgewichen werden; sie werden automatisch bei der
Rezeption des redaktionellen Programms aufgenommen,
Zapping-Effekte damit ausgeschlossen. Der Imagetransfer
- die Ubertragung eines positiven Images einer Sendung
bzw. eines Schauspielers auf das beworbene Produkt — bil-
det einen weiteren Vorteil fiir die Werbetreibenden.

Der Nachteil lasst sich in der Publikumssicht wie folgt fas-
sen: Vom Vermarkter so gewollt, konnen die Rezipienten
die werbliche Kommunikation schwer als solche erkennen,
wodurch von einer Irrefithrung oder Tduschung gespro-
chen werden kann.

3.1 Formen programmintegrierter Werbung
Neben den in dieser Untersuchung analysierten Formen,
Sponsoring und Product Placement, auf die nachfolgend
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konkreter eingegangen wird, seien an dieser Stelle der
Vollstandigkeit halber die weiteren hybriden Formen an-
gefiithrt. Dazu gehéren nach Schaar (2001:48ff) Programm-
Bartering?, redaktionell gestaltete Werbung, Game-Shows,
Teleshopping, redaktionelle Hinweise und Split-Screen
Commercials.

3.1.1 Sponsoring

Sponsoring bezeichnet nach Seebohn (2001:81) allgemein
die «Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle
samtlicher Aktivitdten zur Bereitstellung von Geld, Sachmit-
teln oder Dienstleistungen durch Unternehmen fiir Perso-
nen und Organisationen im Bereich Sport, Kultur, Bildung
und dem Sozialwesen». Dabei ist das Erreichen der eigenen
Marketing- und Kommunikationsziele durch die Gegenleis-
tung des Gesponserten das Ziel (vgl. Seebohn 2001:81).

Das Prinzip der Leistung und Gegenleistung findet auch
im Fernsehsponsoring seinen Niederschlag. Grob kénnen
zwei Formen von Sponsoring im Fernsehen unterschieden
werden: Ereignis- oder Eventsponsoring und Programm-
oder Sendesponsoring. Wihrend beim Ereignissponsoring
der Medienbezug nur indirekt vorhanden ist, besteht die
Imageforderung beim Programmsponsoring in der Nen-
nung des Sponsors im Vor- oder Abspann einer Sendung.

3.1.2 Product Placement

Das Product Placement, als Platzierung von Marketingob-
jekten in einem zum Objekt passenden Umfeld, stellt einen
weiteren Bereich der Moglichkeit programmintegrierter
Fernsehwerbung dar.

Zwar als Begriff bzw. als Diskussionsgegenstand neu, kén-
nen Placements selbst auf eine langere Tradition zuriickbli-
cken. Wie Janneck (1990:17) ausfiihrt, konnen erste Ansitze
im US-Fernsehen der 30er- und 40er-Jahre beobachtet wer-
den. Ab den 50er-Jahren war die «Wirtschaftswerbung in
Spielfilmen» z.B. bereits Gegenstand juristischer Diskussi-
onen in der Bundesrepublik Deutschland. Es definiert sich
als die visuelle oder verbale Platzierung eines Produkts oder
einer Dienstleistung im redaktionellen Teil eines Mediums
bzw. in einer nicht werblichen Programmform (z.B. einem
Spielfilm), fiir die das werbende Unternehmen Geld bezahlt
oder eine andere Leistung erbringt (vgl. Zentes 1992:396).

4  Empirische Untersuchung

Gegenstand der empirischen Untersuchung, einer quanti-
tativen Inhaltsanalyse, sind die beiden Sendungen «Fascht
e Familie» und «Liithi und Blanc». Anhand dieser populd-
ren von SF DRS produzierten Eigenformate, erstgenannte
Sendung dem Genre Situation Comedy (Sitcom), zweit-
genannte dem Genre Soap Opera zuordenbar, lassen sich
aufgrund der zeitlich auseinander liegenden Produktions-
und Ausstrahlungszeiten kommerzielle Verdnderungen
beobachten und aufzeigen.

20

4.1 Unfersuchungsgegenstand

Als Stichprobe wurden aus der Grundgesamtheit die je-
weils 50 Sendungen fiir die Analyse ausgewertet. Fiir
«Fascht e Familie» ergibt das einen Beobachtungszeitraum
von 4. November 1994 bis 21. Januar 19974, fiir «Liithi und
Blanc» erstreckt sich dieser von 10. Oktober 1999 bis 18. Fe-
bruar 2001.

Im Codebuch wurden neben Formalkriterien Sponsoren,
die beworbenen Produktgattungen, die Art der Place-
ments, die Positionierung der Marken als Emblem/Logo/
Label, die Priasentationsformen des Product Placements,
die Erkennbarkeit und Gewichtung der Marken bzw. der
Markenprodukte sowie deren Umfeld der Prasentation wie
auch die Haufigkeit des Vorkommens erfasst.

Insgesamt wurden in den je 50 Folgen 2469 Untersu-
chungseinheiten codiert, 611 bei «Fascht e Familie», 1'858
- also rund dreimal mehr — bei der spéter ausgestrahlten
Serie «Liithi und Blanc».

4.2 Ergebnisse
Wie sich die Placements auf die unterschiedlichen Erschei-
nungsformen zeigen Abbildung 1 und 2.

Fascht e Familie

41%

B Generic Placement
# Idea Placement

8 Product Placement
&3 Corporate Placement
3 Verbal Placement

Abbildung 1: Kategorien Product Placement bei «Fascht e Familie»

Es ldsst sich feststellen, dass die Form des verwendeten
Product Placement — mit Ausnahme des neu hinzugekom-
men Image Placement — die gleichen geblieben sind, deren
Haufigkeiten sich jedoch verschoben haben. Abgenommen
haben auf der Zeitachse zwischen «Fascht e Familie»und
«Liithi und Blanc» vor allem Verbal Placement (um 16.2%)
und Generic Placement (um 9%). Stark zugenommen hat
im Gegenzug die Form des Image Placement, welches
— vorher nicht vorhanden - auf anndhernd zehn Prozent
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Lu;pi und Blanc

& Product Placement
@ Image Placement
1 Verbal Placement

0 Generic Placement
Country Placement

Abbildung 2: Kategorien Product Placement bei «Liithi und Blanc»
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Abbildung 3: Platzierte Produktkategorien in Prozent

aller gezahlten Placements kommt. «Spitzenreiter» ist neu
die allgemeine Form des Product Placements, welche eine
Zunahme von 15.2% verzeich-

nen kann.

93%

und Blanc» eindeutig der Produktfamilie Alkohol mit mehr
als einem Drittel aller platzierten Produkte (33.6%). Print-
medien, bei «Fascht e Familie» an Nummer zwei mit 10.5%,
spielen in spéteren Jahren kaum noch eine Rolle in der pro-
grammintegrierten Werbung. Ahnliche Werte finden sich
hingegen in der Platzierung der Produktkategorie Siisswa-
re, 9.8% bzw. 11.0% sowie beim geographischen Punkt, 5.1%
und 6.2%.

Diese Veranderungen bzw. Unterschiede lassen sich teil-
weise auch auf die genrespezifischen Drehorte zuriick-
fithren. Wihrend die Sitcom «Fascht e Familie» mit we-
niger und immer gleichen Schauplitzen ihr Auskommen
findet, so lassen sich 83% aller Placements auf die Kiiche
beschrinken, bietet die Soap Opera «Liithi und Blanc» vie-
le und abwechselnde Schauplitze, wodurch auch 43% der
Markenplatzierung in der Gastronomie-Szenerie stattfin-
det, zusétzlich zu 21% im Wohn- und Schlafbereich.

Ein weiterer deutlicher Unterschied ist zwischen der Anzahl
an Platzierungen auf dem Pro-
dukt selbst (z.B. eine Bier-Dose)
und jener auf einem anderen Ge-
genstand (z.B. das Biermarken-
Emblem auf einem Aschenbecher)
auszumachen (vgl. Abbildung 4 ).

o Fascht e Familie
m Lithi und Blanc

Die vier Sdulen in nachstehender
Abbildung 5 beziehen sich auf die
jeweilige Integration der Produk-
te oder Dienstleistungen in die
Handlung der Serien.

Auffillige Unterschiede ergeben
sich bei Betrachtung der Werte,
welche den Ausprigungen «in-
tegriert» bzw. «vordergriindig»
zugerechnet wurden: Wurden bei
«Fascht e Familie» noch 56% aller Produkte bzw. Dienstleis-
tungen in die Handlung integriert, waren es bei «Liithi und

Sichtbarkeit von Product Placements

Die oben stehende Abbildung 3
verdeutlicht die unterschiedlich
hiufige Platzierung einzelner
Produktgruppen, welche sich in
nur wenigen Jahren herauskris-
tallisiert hat. Nimmt bei «Fascht
e Familie» das Heissgetrank
(nicht-alkoholisch; Kaffee, Tee,
Milchgetrinke, Punsch) 14.7%
aller Produktkategorien die

o Faschte Familie, N = 210
m Lithi und Blanc, N = 921

56%

4%

3.5% 3.5%

0.5%
—— —

Spitzenposition ein, gehort die
Toppositionierung bei «Liithi
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Emblem auf Produkt
Abbildung 4: Sichtbarkeit von Product Placements

T T 1

Emblem auf anderem Gegenstand Emblem nicht sichtbar
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Blanc» nur mehr gut ein Viertel (27%).
Bei der Sitcom wurden also mehr
als doppelt so viele Produkte in die
Handlung integriert und hatten eine
quasi aktive Handlungsfunktion inne
als bei der Soap. Parallel dazu hat sich
die vordergriindige Darstellung der
Placements bei «Liithi und Blanc» fast
verdreifacht, womit neueren Datums
ein hoheres Mass an Aufmerksambkeit
bzw. Auffilligkeit erreicht bzw. ver-
bucht werden kann.

o Fascht e Familie, n = 611
m Liithi und Blanc, n = 1'858

56%

21%

23%

2% 0%

| —

Nebst dem Product Placement existie-
ren zwischen den Serien auch in Bezug auf das Programm-
sponsoring Unterschiede. Wahrend die &ltere Serie «Fascht
e Familie» noch von keinem Unternehmen gesponsert
wurde, so tritt bei «Liithi und Blanc» in allen untersuchten
Sendungen ein Exklusivsponsor in Erscheinung. Der Spon-
sor wird hier jeweils zu Beginn und am Ende der Sendung
genannt. Die gesetzlichen Grundlagen fiir das Sponsoring
waren bei beiden Serien identisch. Die Anschliisse zwi-
schen platziertem Produkt und Sendungssponsor, Produk-
tionsbeisteller bzw. Placer lassen sich in zahlreichen Fillen
als direkte Verbindungslinien nachzeichnen.

5  Fazit

Durch die Gesamtheit der in dieser Analyse erarbeiteten
Ergebnisse lidsst sich zwischen den Jahren 1994 und 2001
ein verstidrkter 6konomischer, aber auch rechtlicher Ein-
fluss auf das Mediensystem, die Medieninhalte und die
medialen Produktionen nachzeichnen. Eine Verdreifa-
chung der Zahl der Product Placements, aber auch deren
Art und Intensitét ist dafiir Indikator. Zumindest fiir das
Genre Unterhaltung kann somit konstatiert werden, dass
diese in der Schweiz innerhalb des letzten Jahrzehnts tat-
sdchlich «kommerzieller» geworden ist.

Mag. Karin Piihringer, 1997-2001 Studium der Publizis-
tik- und Kommunikationswissenschaft und Politikwissen-
schaft in Salzburg. Seit 2001 Assistentin am IPMZ - Insti-
tut fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der
Universitét Ziirich.
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vordergrindig integriert nicht sichtbar

Abbildung 5: Integration der Produkte/Dienstleistungen

Anmerkungen

1 Die Terminologie zu Phinomenen der Kommerzialisierung bzw.
der Okonomisierung ist nicht einheitlich. Die Begriffe werden
von unterschiedlichen Autoren auch synonym verwendet.

2 Zu den Entwicklungen in der Werbung als publizistikwissen-
schaftlich relevante Problematik vergleiche den Beitrag von
Gabriele Siegert und Sibylle Eberle «Kommerzialisierung der
Kommunikation: Die Werbebranche der Schweiz und die Hyb-
ridisierung der Kommunikationsangebote» in diesem Heft,

3 Im Wesentlichen wird beim Programm-Bartering vereinbart,
dass ein Unternehmen (auch z.B. eine Werbeagentur) einem
Rundfunkveranstalter selbst produzierte oder erworbene Sen-
dungen zur Verfiigung stellt und der Sender diesen Unterneh-
men als Gegenleistung Werbezeiten zur Verfiigung stellt (vgl.
dazu Schaar 2001, 47).

4 Das Schweizer Fernsehen DRS strahlt «Fascht e Familie» seit dem
31. Januar 2003 am urspriinglichen Sendeplatz, freitags um 20.00
Uhr auf SF 1, in einer Wiederholung aus.

5 «nicht sichtbar» wurde dann codiert, wenn das platzierte Produkt
respektive die Dienstleistung zwar verbal erwahnt wurde, aber
visuell nicht in Erscheinung trat. Eine derartige Handlungsin-
tegration kam nur bei «Fascht e Familie» in geringem Ausmass
vor (7 mal oder 1.2%).
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