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Abstract

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Werbeform Branded Entertainment. Dabei
handelt es sich um eine sogenannte hybride Werbeform, eine Mischung aus Werbung
und Unterhaltung. Das Ziel von Branded Entertainment ist es, durch Inhalte mit einem
hohen Unterhaltungswert eine emotionale Verbindung zwischen den Rezipienten und
einer Marke herzustellen. Deshalb steht bei Branded Entertainment der Unterhaltungs-
wert im Vordergrund und die werbende Marke oder das beworbene Produkt werden

subtil in die Handlung integriert.

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, die inhaltlichen Erfolgsfaktoren
ausgewahlter Branded Entertainment Beispiele zu identifizieren. Dafir wurden sechs
erfolgreiche Beispiele aus dem Automotive- und Telekommunikationssegment aus-
gewahlt. Diese Inhalte wurden mit Hilfe der dazugehdrigen Nutzer-Kommentare auf der
Video-Plattform YouTuse auf inhaltliche Faktoren untersucht, die den Unterhaltungs-
wert ausmachen. Durch den darauffolgenden Vergleich der jeweiligen Einflussfaktoren

auf den Unterhaltungswert wurden die inhaltlichen Erfolgsfaktoren bestimmt.

Das zentrale Ergebnis dieser Arbeit sind acht identifizierte inhaltliche Erfolgs-
faktoren fur Branded Entertainment Beispiele aus dem Automotive- und Tele-
kommunikationssegment. Es wurde herausgearbeitet, dass die Auswahl der
Protagonisten, kreatives Storytelling, die Emotionalitat der Inhalte, die eingesetzte
Musik, die Nutzerintegration durch die Interaktivitdt der Inhalte, das Aufgreifen
aktueller und gesellschaftlich relevanter Ereignisse und die subtile Integration von
Marke und Produkt in die Handlung inhaltliche Erfolgsfaktoren darstellen. Ein weiterer
identifizierter Erfolgsfaktor ist der Raum flir Interpretation. Damit ist gemeint, dass die
Inhalte bestimmte Aspekte der Handlung entweder gar nicht aufklaren oder nur dezente

Hinweise geben, um die Nutzerdiskussion anzuregen.
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1 Einleitung

Werbung stellt in unserer Gesellschaft ein kontrovers diskutiertes Thema dar. Sie wird
einerseits allgemein als notwendig akzeptiert, da sie zur Uberschaubarkeit der kaum
greifbaren Masse an Produkten und Dienstleistungen unserer Konsumgesellschaft
beitrdgt. Allerdings ,werden bestimmte Werbepraktiken vom Publikum negativ
beurteilt” (GLEICH 2002, S. 190) insbesondere Unterbrechungen von laufenden
Informations- oder Unterhaltungsprogrammen durch Werbeblocks. Konsumenten
Entwickeln eine wachsende Resistenz gegeniiber Werbung (HubsoN und HUDSON
2006, S. 493). Mit kritischem Blick betrachtet, kann schnell ein negativ gepragtes Bild
von Werbung entstehen. Das schlechte Image beginnt schon bei der Werbebranche, die
unter wenig schmeichelhaften Klischees zu leiden hat (HoRIzONT 2010). Egozentriker
und Selbstdarsteller, die sich in einer Sprache unterhalten, die nur sie selbst verstehen,
ohne jedes zweite Wort erst einmal googlen zu missen. Aneinanderreihungen von
uberflussigen Anglizismen, Abkirzungen und brancheneigenen Wortkreationen
gehéren zum gangigen Sprachgebrauch. 2014 veroffentlichte SPIEGEL ONLINE den
Bullshit-O-Mat, der mit ausgewahlten Beispielen einen Eindruck der Welt des
,Marketing Blabla®“ vermitteln soll. S&tze wie , Clearen Sie bitte asap die Target
Audience, der Fit passt noch nicht.“, ,,Added Value, Downpricing oder Brand Polish?
Das ist hier die Frage.* oder ,,Quality Mismatches bei Onsite Locations miissen wir
permanent monitoren. “ (DEMLING 2014) sind nur einige der gesammelten Aussagen.
Die Werbebranche zelebriert die eigene Kreativitat weit tber die Unternehmensgrenzen
hinaus, indem sich auf nationaler und internationaler Ebene gegenseitig feierlich Preise

verliehen werden — Narzissmus in Reinform.

Doch nicht nur die Branche hat ein dirftiges Image. Allgemein steht die
Offentlichkeit dem Thema Werbung eher kritisch gegeniiber. Werbung will
manipulieren und beeinflussen, sie ligt, um uns zu einem bestimmten Verhalten zu
verleiten (Howe und Teufel 2014, S. 78). Guido ZURSTIEGE beschreibt die Werbung als
den ,,Versuch, das Wissen, die Meinungen, die Emotionen oder das Verhalten, kurz die
Einstellungen anderer in einer ganz bestimmten Weise zu beeinflussen.” (ZURSTIEGE
2015, S. 9) Doch er zieht einen interessanten Vergleich: Eltern oder Lehrer verfolgen
dasselbe Ziel bei ihren Kindern bzw. Schilern. Machen sie also auch Werbung? Nein.

Aber wo ist der Unterschied? Nach ZURSTIEGE besteht dieser darin, dass die Werbung



im Gegensatz zu Eltern oder Lehrern kein Druckmittel hat, um die Verhaltensanderung
zu bewirken. Der Versuch erfolge ohne Zwang. Werbung sei verglichen mit Eltern oder
Lehrern machtlos, sie sei ,,eben nur der Versuch, die Einstellungen anderer in einer

ganz bestimmten Weise zu verandern, mehr nicht.“ (ZURSTIEGE 2015, S. 9 f)

Er stellt noch einen weiteren Vergleich her. Es bestehe eine ,, deutliche Parallele
zu einer der frihesten Formen des werbenden Verhaltens: zum Verhalten Verliebter, die
sich um die Gunst einer angebeteten Person bemiihen. “ (ZURSTIEGE 2015, S. 10) Dabei
ist der Werbende auch in gewisser Weise machtlos. Ihm bleibe nichts anderes Ubrig als
auf Kommunikation zu setzen, genau wie in der Werbung. Man kann also sagen, dass
die Werbung gewisse Verhaltensweisen imitiert. Genauso ist es auch bei Branded
Entertainment. Es handelt sich dabei um Werbung, die Unterhaltungsformate imitiert.
Diese Imitation ist ein Resultat der Machtlosigkeit, der nicht vorhandenen Druckmittel.
Branded Entertainment versucht, genau wie der umwerbende Verliebte, zu verfiihren,
indem es eine emotionale Bindung herstellt (GRAINGE 2012, S. 168). Diese Bindung
wird hergestellt, indem die Werbung als Unterhaltungsformat produziert wird. Dabei
steht nicht die Marke, das Produkt oder die Werbebotschaft im Vordergrund, sondern
die Unterhaltung. Durch die Verbindung von Werbung und Unterhaltung wird Branded

Entertainment als eine sogenannte hybride Werbeform bezeichnet.

Mit dieser noch relativ jungen Werbeform setzt sich diese Arbeit auseinander.
Zunéchst wird die Relevanz von Branded Entertainment anhand der aktuellen Situation
der Medienlandschaft, der Unterhaltungs- und der Werbebranche erldutert. Daraufhin
werden relevante Studien und Modelle zum Thema Branded Entertainment dargestellt,
um die Besonderheiten, Herausforderungen, Vorteile und Nachteile der Werbeform
aufzuzeigen. Der Forschungsteil dieser Arbeit konzentriert sich auf die Suche nach
inhaltlichen Erfolgsfaktoren von ausgewahlten Branded Entertainment Beispielen und

dem Einfluss dieser Faktoren auf den Erfolg.



2 Situationsanalyse

2.1 Product Placement - Die wirksame Alternative zum Werbespot

Das Verbinden von Werbung mit Unterhaltungsformaten wie Filmen oder Serien ist
keinesfalls neu. Das sogenannte Product Placement als WerbemalRnahme existiert
bereits seit es das Medium Film gibt und gilt als Ursprungsform der hybriden
Werbeformen (HubsoN und HubsoN 2006, S. 490). Als eben solche werden
Mischformen aus Werbung und Inhalten bezeichnet, die entweder einen informativen
oder unterhaltenden Zweck erfiillen konnen. Beim Product Placement bezahlt ein
Unternehmen Geld dafir, dass sein Markenprodukt erkennbar in einem Medienformat,
z.B. einem Film, platziert wird. Fir das werbetreibende Unternehmen ist dies eine
Moglichkeit, die Aufmerksamkeit fur ein Produkt oder eine Marke zu steigern, eine
positive Einstellung der Zielgruppe gegentber der Marke oder dem Produkt zu schaffen
und gegebenenfalls den Umsatz zu erhéhen. Aullerdem ist es eine Moglichkeit, der in
unserer Gesellschaft zunehmenden Resistenz gegeniiber Werbung und der durch
technologische Entwicklung wachsenden Madglichkeiten diese zu vermeiden,
entgegenzuwirken. Denn Rezipienten sind Product Placements gegeniuber deutlich
positiver gestimmt als gegentber klassischen Werbeformen, wie Werbespots, Plakat-
oder Print-Anzeigen (HuDsoN und HUDSON 2006, S. 497).

Im Gegensatz zu einem vom Inhalt getrennten Werbeblock, wie man ihn aus
dem Fernsehen oder dem Radio kennt, kdnnen Product Placements nicht umgangen
werden, weil sie in die Inhalte integriert sind. Deshalb wird dem Product Placement
unter bestimmten Bedingungen eine hohere Effektivitat als klassischen Werbeformen
zugeschrieben und oftmals sind sie die Kosten sogar geringer als beispielsweise fur
einen 30-Sekunden TV-Spot (LEHU und BRESsOUD 2008, S. 1084). Die angesprochenen
Bedingungen fir die Effektivitit von Placements beziehen sich nach
BALASUBRAMANIAN, KARRH und PATWARDHAN (2006, S. 131 ff) groBtenteils auf das
Verhalten der Rezipienten. Beispielsweise miissten diese in der Lage sein, die platzierte
Marke einer Marktkategorie zuzuordnen und das Placement auBerdem aktiv
wahrnehmen, damit es in ihr Langzeitgedachtnis gelangt. Diese Bedingungen sind sehr
subjektiv, demnach kann die Effektivitat nicht gezielt beeinflusst werden (LEHu und

BREssouD 2008, S. 1084). Das Vertrauen der Unternehmen in diese Werbeform scheint



dennoch stetig zu wachsen. Laut EAGLE und DAHL (2015, S. 1) wachst die Product-
Placement-Industrie jahrlich um 30 %, wobei der grofite Marktanteil (64 %) den USA
zuzuschreiben ist. Diese Ungleichverteilung lasst sich moglicherweise einerseits durch
die im globalen Vergleich unverhdltnismaRig groRe Unterhaltungsindustrie und
andererseits durch die dort nicht vorhandenen gesetzlichen Einschrénkungen flr
Produktplatzierungen erklaren (HubsoN und HUDSON 2006, S. 494). Die weltweiten
Ausgaben fiir diese Form von Werbung steigen trotz des bereits langen Bestehens
immer noch stetig an. Im Jahr 2005 gaben Unternehmen weltweit 4,25 Milliarden US-
Dollar fur Product Placement aus (HubsoN und HUDSON 2006, S. 491). Bis zum Jahr
2012 stieg diese Summe bis auf 8,25 Milliarden US-Dollar an (EAGLE und DAHL 2015,
S. 1). Allerdings ist hier zu beachten, dass das Wachstum der Unterhaltungsindustrie
dabei auch eine Rolle spielt (HubsoN und Hubson 2016, S. 491). Fur die
Unterhaltungsindustrie ist Product Placement in erster Linie eine finanzielle
Einnahmequelle, die den sinkenden Produktionsbudgets entgegenwirkt (HUDSON und
HubsoN 2006, S. 491 f).

Somit stellt das Product Placement flir werbetreibende Unternehmen eine
lohnenswerte Alternative zur klassischen Werbung dar. Worin genau die Unterschiede
zwischen Product Placements und klassischen Werbeformaten (hier Ads) bestehen und
was beide gemeinsam haben, haben BALASUBRAMANIAN, KARRH und PATWARDHAN
(2006) tabellarisch dargestellt (Tabelle 1).
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Tabelle 1: Gemeinsamkeiten & Unterschiede zwischen Ads und Placements

‘ Ads Placements
Similarities
Ads are paid for. Placements are Paid for.

Skepticism toward ads adversely affects

processing of ads.

Skepticism toward ads adversely affects

processing of placements.

Attitude toward the ad is positively related to

attitude toward the placement

Attitude toward the placement is positively related

to attitude toward the ad

Differences

Message accompanies, and is therefore distinct

from, editorial content.

Message is embedded in, and is therefore not

distinct from, editorial content

Ads accommodate mood spillover effects from

program to message.

Placements facilitate spillover effects better than

ads.

Ads can range over the

informational/transformational continuum.

Placements are more transformational than

informational.

Ads can range over the argument/drama

continuum.

Placements are closer to drama than to arguments.

Informational/argument ads are processed

evaluatively.

Placements re more likely to be processed

empathetically.

Ads are characterized by low levels of disguise

and obtrusiveness

Placements have high levels of disguise and

obtrusiveness

Ads identify the Sponsor.

Placements do not identify the sponsor

Ad-specific regulations exist.

Placement-specific regulations do not exist.

(BALASUBRAMANIAN, KARRH und PATWARDHAN 2006, S. 135)

Die Gemeinsamkeiten von Ads und Product Placements bestehen also hauptséchlich
darin, dass sich Skepsis gegeniiber klassischer Werbung negativ auf die Wahrnehmung
beider Werbeformen auswirkt. Die elemetaren Unterschiede beziehen sich haupt-
séchlich auf die Form der Prasentation, die Art und Weise, wie die Botschaft gesendet
wird und den Effekt, den sie erzielt. Wahrend bei klassischer Werbung eine hdchst
imparative Botschaft gesendet wird (BAUDRILLARD 2015, S. 180), ist die Message beim
Product Placement durch die Einbindung in die Handlung deutlich subtiler. Bei dem
aufgefihrten Unterschied beziiglich der Regulationen, ist zu beachten, dass diese
Aussage nicht weltweit giltig ist. In einigen Landern, wie zum Beispiel Deutschland

oder Frankreich, existieren gesetzliche Einschrankungen fur Produktplatzierungen, zum

Beispiel die Kennzeichnungsplflicht (HubsoN und HuDsoN 2006, S. 494).
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Die ebenfalls in Tabelle 1 angesprochene empathische Wirkung von Product
Placement ist ein entscheidendes Stichwort. Die Kommunikation findet auf einer
deutlich emotionaleren Ebene statt. Wenn ein Rezipient eine emotionale Bindung zu
einem Film oder einem bestimmten Charakter aus einer Serie aufbaut und dieser in
Verbindung mit einem bestimmten Produkt gebracht wird, versucht die Marke, sich
diese emotionale Bindung zunutze zu machen (HubsoN und HubsoN 2006, S. 497).
Doch auch das Product Placement ist weder eine ultimative, noch eine zeitlose Lésung.
Auch diese Form von Werbung muss sich stetig und parallel zur Medienlandschaft

weiterentwickeln.

2.2 Branded Entertainment - Evolution durch Revolution

Die Unterhaltungsindustrie hat im Rahmen der Digitalisierung und der rasant
voranschreitenden technologischen Entwicklung eine Art Evolution durchgemacht.
,,Die Digitalisierung der Medienlandschaft fiihrte zu einer starken Verdnderung der
medialen Produktion, Distribution und Nutzung. Die Erstellung und Vermarktung von
Inhalten werden heute crossmedial ausgerichtet. Die Rezeption medialer Inhalte erfolgt
tiber diverse Endgerdte.” (KUNZ und ELSASSER 2016, S. 53) Der Konsum von
Unterhaltung wurde revolutioniert. Die Rezipienten wollen selber bestimmen, welche
Inhalte sie wann und wo sehen. ,, The immediate self-gratification syndrome‘ nennt
Damaris VALERO (2014, S. 2) diese Erwartungshaltung — das Syndrom der sofortigen

Selbstbefriedigung.

Mit der wachsenden Anzahl an Angeboten, der Diversitat der Distributions-
kandle und der flexiblen und individuellen Abrufbarkeit der Angebote hat sich das
Machtverhéaltnis gedreht. Das Verlangen des Rezipienten nach Selbstbestimmung tber
Zeit, Ort und Inhalt seines Konsums hat die Unterhaltungsindustrie dazu gezwungen,
sich zu verandern. Dieser Handlungsdruck wiederum hat die Abhéngigkeit der
Rezipienten von klassischen Medienformaten aufgelockert. lhre aktive Nachfrage nach
den Inhalten ist nun entscheidend flr deren Erfolg oder Misserfolg (Kunz und
ELSASSER 2016, S. 57). Die Unterhaltungsbranche hat die Bestimmungsgewalt an die
Rezipienten abgegeben — ein radikaler Wandel von einem Verkdufer- zu einem

Kaufermarkt.
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Der dadurch entstandene Handlungsdruck wirkt nicht nur auf die Unterhaltungs-
branche. Wenn sie sich verandert, muss sich auch die Werbung verandern. Bei der
klassischen Werbung in traditionellen Medien wie Fernsehen, Radio oder Zeitungen
waren Werbebotschaften und Inhalt immer Kklar voneinander getrennt. Bei diesem
klassischen Modell werden Sendungen von Werbeblécken unterbrochen, um das
Publikum mit den Werbebotschaften zu erreichen (HubsoN und Hubson 2006, S. 491).
Jean Baudrillard bezeichnet diese Struktur als ,,ein Diskontinuum von Zeichen und
Botschaften* (BAUDRILLARD 2015, S. 178). Die Zeichen sind dabei die Werbung und
die Botschaften die redaktionellen Inhalte. Weiter benennt er einen deutlichen Kontrast
zwischen eben diesen, wobei die emotional aufgeladene Werbung deutlich heraussticht.
Das flihre zu dem Ergebnis, dass die Inhalte von einem Netzwerk von Werbung
umgeben sind, in das sie sich einordnen und von dem sie neutralisiert werden. Dieses
einheitliche Rezeptionsraster, das ,, Einheitsraster des Konsums‘ (BAUDRILLARD 2015,

S. 178), werde den Rezipienten aufgezwungen.

Durch die Veranderung der Medienlandschaft ist dieses Modell nicht mehr zeit-
gemaR und wird von den Rezipienten zunehmend als stérend empfunden (GLEICH 2002,
S. 190). Damaris VALERO (2014, S. 2 f) schreibt, Werbebotschaften miissen heutzutage
raffinierter, emotionaler und personlicher sein, um sich den Entwicklungen anzupassen.
,,Consumers are less passive and more demanding what suits their personals needs. A
consumer no longer travels to content. The content must travel to the consumer.”
(VALERO 2014, S. 3) Was den emotionalen Aspekt betrifft, hat das Product Placement,
wie bereits beschrieben, der klassischen Werbung gegenuber einen Vorteil. Aber wie
VALERO schreibt, muss der Content heutzutage zum Konsumenten gelangen und nicht
andersherum. Beim Product Placement hat das werbetreibende Unternehmen keinen
Einfluss auf die Distribution der Inhalte, die Produkte werden lediglich darin
untergebracht. Hier besteht ein Anpassungsbedarf an die revolutionierte
Medienlandschatft.

Die ndchste Evolutionsstufe von Product Placement heit Branded Enter-
tainment. ,, Product Placement 2.0 nennt Abe SAUER (2016) diese hybride Form der
Werbung. Auch wenn es sich dabei um eine Weiterentwicklung von Product Placement
handelt (Kopp 2009), hat sich in der Wissenschaft mittlerweile die Ansicht etabliert,

dass Branded Entertainment eine eigenstandige Werbeform ist (Kunz und ELSASSER
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2016, S. 55). Auch die Werbewirtschaft vertritt inzwischen diesen Standpunkt. Seit
2012 werden beim bekanntesten und begehrtesten Werbepreis, den CANNE LIONS, auch
in der Kategorie Branded Content & Entertinment Auszeichnungen verliehen (CANNES
LioNs 2017). ,,Branded Entertainment stellt eine hybride Form aus Werbung und
Inhalt dar, die vor allem durch ihren hohen Unterhaltungswert die Aufmerksamkeit der
Zuschauer gewinnen kann. (KUNZ und ELSASSER 2016, S. 54) Aufmerksamkeit durch
Unterhaltungswert ist also das Prinzip von Branded Entertainment. Genauso ist es auch
beim Product Placement, doch einer der entscheidenden Unterschiede zwischen den
beiden Werbeformen ist die Art und Weise, auf die das Produkt in die Handlung eines
Formates eingebunden wird: ,,Pure placement is a traditional cameo of a product
whereas, branded entertainment incorporates a brand into the storyline of the
entertainment content. At a basic level, a branded entertainment strategy is similar to a
slice of life advertising strategy because the brand plays an integral role within the
storyline.” (HORRIGAN 2009, S. 54) Wahrend beim Product Placement also die
Produkte erst nachtraglich in der bereits bestehenden Handlung untergebracht werden
und dort eher nebensédchlich auftauchen, besteht beim Branded Entertainment eine
tatsdchliche Verbindung zwischen der Handlung und dem Produkt bzw. der Marke. Die
Werbung und die Unterhaltung verschmelzen miteinander (Abb. 1). Dementsprechend
stellt Branded Entertainment eine Anpassung an die veranderte Medienlandschaft dar —

in Form von als Unterhaltung getarnter Werbung.

Abbildung 1: Die Verschmelzung von Werbung und Unterhaltung

(HubsoN und Hubson 2006, S. 491)
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2.3 Forschungsbedarf - auf den Inhalt kommt es an

Branded Entertainment kann nur unter gewissen Voraussetzungen funktionieren. Eine
davon ist die aktive Verbreitung der Inhalte durch die Rezipienten, zum Beispiel Uber
soziale Medien (Kunz und ELSASSER 2016, S. 63). Diese funktioniert nur, wenn die
Inhalte durch einen hohen Unterhaltungswert Aufmerksamkeit erregen, denn der
unterhaltende Charakter von Branded Entertainment fiihrt zur aktiven Nachfrage durch
Mediennutzer (KuNz und ELSASSER 2016, S. 53 f). Um erfolgreich zu sein, missen die
Branded Entertainment Inhalte die Winsche der aktiven Konsumenten befriedigen.
Bezuglich der inhaltlichen Aspekte, die diesen Unterhaltungswert ausmachen, besteht
jedoch relevanter Forschungsbedarf, um zu erkennen, welche Inhalte von den Nutzern
besonders gefragt sind (Kunz und ELSASSER 2016, S. 72). Aufgrund dieser Erkenntnis
konzentriert sich der Forschungsteil dieser Arbeit auf die Ermittlung der inhaltlichen

Erfolgsfaktoren von ausgewahlten Branded Entertainment Beispielen.

3 Stand der Forschung

Wie Kapitel 2 gezeigt hat, handelt es sich sowohl bei Product Placement als auch bei
Branded Entertainment um hybride Werbeformen. Dieses Kapitel befasst sich mit dem
aktuellen Forschungsstand zum Thema Branded Entertainment. Dabei geht es
insbesondere um die Merkmale, die Branded Entertainment als Werbeform ausmachen
und von anderen Mischformen aus Werbung und Inhalt, insbesondere dem Product
Placement, unterscheiden. Des Weiteren werden Herausforderungen, Vorteile und

Nachteile aufgezeigt, die Branded Entertainment mit sich bringt.

3.1 Hybride Werbeformen - die Verschmelzung von Inhalt und
Werbung

Wie bereits beschrieben, werden Mischformen aus Werbung und Inhalt als hybride
Werbeformen bezeichnet. Das Product Placement gilt als die Ursprungsform dieser Art
von Werbung, wéhrend Branded Entertainment eine weiterentwickelte, an die modernen

Umstédnde angepasste Form ist. HuDsON und HuDSON (2006, S. 493 ff) erkldren den
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Unterschied zwischen Product Placement und Branded Entertainment anhand eines
Modells, das sie als das ,, Product Placement-Branded Entertainment Continuum “
bezeichnen (Abb. 2). Auch sie arbeiten die Verbindung von Produkt bzw. Marke mit
dem Inhalt als bedeutendsten Unterschied heraus. Dabei ist der Grad der Marken- bzw.
Produktintegration linear. Das Product Placement, das als reine Platzierung den
geringsten Grad der Integration hat, stellt den Startpunkt dar. Branded Entertainment
bildet den Endpunkt der Linie, hier ist die Marke bzw. das Produkt komplett mit der
Handlung verflochten. Dieser lineare Grad der Integration bewegt sich entlang der ,, Key
Influences on Product Placement Effectiveness‘ (HUDSON und HUDSON 2006, S. 494),
also den Faktoren, die entscheidenden Einfluss auf die Effektivitdt von Product

Placements haben:

Media Used

Das Fernsehen stellt zwar den wichtigsten Kanal fiir Product Placements dar, doch die
Moglichkeit der Platzierung von Produkten ist medienunabhéngig. Die Auswahl der
Medienkanéle ist abhdngig von den Zielen, die das Unternehmen mit der MalRnahme
erreichen will. Ist das Ziel beispielsweise international maximale Aufmerksamkeit zu
erreichen, bietet sich eine grof3e internationale Filmproduktion an. Bei spezifischeren

Zielgruppen sind bestimmte Fernsehformate angebrachter.

Brand Characteristics

Die Marke muss sich in die Handlung integrieren lassen, ohne deplatziert zu wirken.
Alltagsprodukte sind also eher fiir Placements geeignet. Doch auch auf das Produkt
selbst kommt es an. Obwohl sie sich in bestimmte Handlungen gut integrieren lielRen,
sind ethisch belastete Produkte wie Alkohol, Zigaretten oder Waffen eher ungeeignet.
AuBerdem konnen nur etablierte und bekannte Marken mit einem hohen Wieder-

erkennungswert die maximale Effektivitat eines Placements erreichen.

Supporting Promotional Activity

Es ist nicht mdglich, durch Product Placement einen sogenannten ,,Call-to-Action* zu
platzieren, eine direkte Aufforderung an den Rezipienten zu einer bestimmten
Handlung. Um die Effektivitat der MaBnahme zu erhdhen, sollten dementsprechend

zusétzlich traditionelle Werbemalinahmen ergriffen werden.
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Consumer Attitudes to Product Placement

Es gibt demografische und geografische Unterschiede beziiglich der Einstellung
gegeniiber Product Placements. Zum Beispiel zeigen 15-34 Jahrige eine hohere
Akzeptanz der Werbeform gegentiber und neigen eher dazu, die Placements zu
bemerken als andere Altersgruppen. Geografisch werden Placements beispielsweise von

Européern haufiger wahrgenommen als von Nordamerikanern.

Placement Characteristics

Die Effektivitat hangt von der Art und Weise des Placements ab. Eine Platzierung, die
visuell und verbal kommuniziert wird, ist am effektivsten, gefolgt von einem rein
verbalen Placement. Am wenigsten effektiv ist ein Placement, wenn es nur visuell
wahrnehmbar ist. Placements sind besonders effektiv, wenn sie eine nahtlose
Verbindung zum Inhalt haben. AuRerdem hat der Charakter, der mit dem Produkt in
Verbindung gebracht wird grofRen Einfluss auf die Effektivitat und Glaubwirdigkeit des

Placements.

Regulations

Jedes Land hat seine individuellen Regelungen, was das Product Placement betrifft. In
den USA ist es am weitesten verbreitet und nur wenig reguliert. Aber in Europa zum
Beispiel gibt es sowohl europdisches Recht, das eine Kennzeichnung wvon
Produktplatzierungen vorschreibt als auch nationales Recht, das die Platzierungen
teilweise noch weiter beschrankt. In Frankreich zum Beispiel sind Product Placements

gesetzlich verboten.
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Abbildung 2: Product Placement-Branded Entertainment Continuum
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Die in diesem Modell aufgefiihrten Schlisselfaktoren fir die Effektivitat gelten
genaugenommen nur fur Product Placements. Hier werden sie jedoch auch auf Branded
Entertainment (bertragen, obwohl es sich dabei um eine eigenstdndige Werbeform
handelt. AuBRerdem sind Product Placement und Branded Entertainment nicht die
einzigen hybriden Werbeformen. Was sich zwischen diesen beiden Enden, bzw. noch

davor oder danach befindet, wird bei HubsoN und HUDSON nicht weiter ausgefuihrt.

KuNz und ELSASSErR (2016, S. 55 ff) hingegen beschreiben die hybriden
Werbeformen in einem ebenfalls linearen Modell, das die Licken des ,, Product
Placement-Branded Entertainment Continuum* von HUDSON und HUDSON schliel3t
(Abb. 3).

Abbildung 3: Hybride Werbeformen
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B, Werbung
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Sponsorship Product Brand Advertainment  AFP, Native Branded
Placement Immersion/ Advertising Entertainment
lntegratlon

(KuNz und ELSASSER 2016, S. 56)

Auch sie ordnen Branded Entertainment unter den hybriden Werbeformen als
die letzte Stufe der Verbindung von Werbung und Inhalt ein. Die erste Stufe stellen
dabei die Sponsorships oder auch das Programmsponsoring dar. Hierbei werden Inhalte
von einer Marke présentiert, jedoch sind Werbung und Inhalt klar getrennt, die
Werbebotschaft wird direkt vor oder nach dem Inhalt platziert. Die zweite Stufe ist das
Product Placement, gefolgt von der Product-Placement-Variante Brand Immersion oder
Brand Integration. Hierbei hat das eingebettete Produkt schon etwas mehr Bezug zur
Handlung, jedoch ist das werbetreibende Unternehmen im Gegensatz zum Branded
Entertainment nicht am Erstellungsprozess der Handlung beteiligt. Es folgt das
sogenannte Advertainment. Hier gibt es bereits eine klare Verbindung zwischen dem

Inhalt und dem Produkt bzw. der Marke, jedoch liegt der Fokus dabei erkennbar
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deutlich auf der Werbebotschaft und nicht auf der Unterhaltung. Die flinfte Stufe bilden
die Werbeformen Adverstiser Funded Programming (AFP) und das Native Advertising.
Diese Varianten sind bereits eng mit Branded Entertainment verwandt, sie sind jedoch
auf bestimmte Medien beschrankt. Das AFP beschréankt sich auf das Fernsehen, hierbei
besteht bereits ein , konkreter Einfluss der Werbewirtschaft auf die Programm-
gestaltung*“ (KuNz und ELSASSER 2016, S. 56), jedoch nicht auf die Gestaltung der
Inhalte. Beim Native Advertising werden Werbebotschaften redaktionell aufbereitet und
als sogenannte Advertorials in journalistische Medien integriert, sodass sie kaum als
Werbung identifizierbar sind (Howe und TeureL 2014, S. 79). Bei Branded
Entertainment besteht keine Abh&ngigkeit von bestimmten Medien. Es kann ,,nicht nur
problemlos in alle Medien distribuiert werden, der klare Unterschied gegentiber allen
anderen Mischformen offenbart sich im Erstellungsprozess.” (KUNzZ und ELSASSER
2016, S. 56)

3.2 Der Erstellungsprozess von Branded Entertainment

Durch Branded Entertainment veréndert sich die Rolle des werbetreibenden
Unternehmens deutlich. Es wird zum (Co-) Produzenten von Inhalten und hat auf3erdem
die Mdglichkeit, die Inhalte online tber eigene Plattformen zur Verfligung zu stellen
und somit zu einem Anbieter von Medieninhalten zu werden (KuNz und ELSASSER
2016, S. 57). Durch das Mitwirken am Erstellungsprozess wird die Handlung um die
Marke herum aufgebaut (HubsoN und HUDsSON, S. 492). Somit ist der Unterschied
zwischen Werbung und Unterhaltung nicht mehr erkennbar (Kunz und ELSASSER 2016,
S. 56).

Welche Herausforderungen der Erstellungsprozess von Branded Entertainment
fur alle beteiligen Akteure mit sich bringt, beschreiben GERHARDS und FERSCHKE
(2009) am Beispiel von Branded-Entertainment-TV-Produktionen. Zunéchst ordnen sie
Branded Entertainment (und Werbung im Allgemeinen) in Luhmanns Systemtheorie
ein. Diese Theorie beschreibt unsere Gesellschaft als ein Konstrukt aus verschiedenen
Teilsystemen, die zwar miteinander in Verbindung stehen, sich aber strukturell
unterscheiden. ,,Das, was als Kunst gilt, wird nach kunstimmanenten Kriterien

entschieden und nicht nach religiosen Malistaben. Wissenschaftliches Handeln richtet
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sich nach wissenschaftsimmanenten Kriterien und nicht nach politischer Macht oder
Geldzahlung. “ (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 3) Die Einordnung von Werbung in
diese Teilsysteme, und damit auch von Branded Entertainment als ein Teilbereich der
Werbung, gestaltet sich jedoch schwierig. GERHARDS und FERSCHKE flhren
verschiedene Ansétze auf, die die Werbung jeweils unterschiedlich in die Systemtheorie
einordnen. Werbung kdnne als Teil des Marketing in das Wirtschaftssystem eingeordnet
werden oder als eigenstandiges Teilsystem. Luhmann selbst sehe die Werbung als Teil
des Mediensystems. Der von GERHARDS und FERSCHKE weiterverfolgte Ansatz
beschreibt Werbung als eine , Interpenetrationszone zwischen den Systemen
, Wirtschaft‘ und , Medien ‘ und tréigt damit dem Umstand Rechnung, dass Werbung sich
an keinem der Codes, weder am wirtschaftsspezifischen noch am medienspezifischen,
ausschlieflich orientiert, sondern vielmehr an beiden.” (GERHARDS und FERSCHKE
20009, S. 3) (Abb. 4) Der hier angesprochene Code steht fiir die Kriterien, anhand derer
Informationen und Operationen innerhalb eines Teilsystems verarbeitet werden
(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 3). Gerade Branded Entertainment sei ein

besonders gutes Beispiel fur die Funktion einer Interpretationszone.

Abbildung 4: Werbung als Interpretationszone in der Systemtheorie
Gesellschaft

Teilsysteme:

Wissenschaft Wirtschaft

Marketing

Branded Entertainment

(eigene Darstellung)
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Um diese Argumentation nachvollziehen zu kdénnen, muss zundchst erlautert
werden, was die beiden Systeme Wirtschaft und Medien in der Systemtheorie ausmacht.
GERHARDS und FERSCHKE unterscheiden die beiden Systeme anhand der jeweiligen
Funktion und des Codes, der ihnen nach der Systemtheorie zugeschrieben werden. Sie
erlautern weiter, dass , die Funktion des Wirtschafissystems in der Produktion von
Gutern zur Befriedigung von Bedurfnissen besteht, der Code, nach welchem alle
Operationen des Systems verarbeitet werden, sich aus der Leitdifferenz ,Haben/Nicht-
Haben® definiert und das dazugehorige Kommunikationsmittel Geld ist. Das
Mediensystem hingegen hat eine andere Funktion: Sie besteht darin, andere Teilsysteme
(wie Wirtschaft, Politik, Kunst etc.) zu beobachten. Dies geschieht anhand des Codes

,Aufmerksamkeit/Nicht-Aufmerksamkeit *** (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 4).

Warum kann Branded Entertainment nun nicht genau einem der beiden Systeme
zugeordnet werden? Die Argumentation fur die Einordnung in beide Systeme Iasst sich
nachvollziehen, wenn diese Werbeform aus der Perspektive des jeweiligen Systems
heraus betrachtet wird. Branded Entertainment ist ein Teilbereich der Werbung, die
wiederum ein Teilbereich des Marketings ist. Das Marketing ist eindeutig dem
Wirtschaftssystem zuzuordnen, da es, unter anderem durch Werbung, die Zielgruppen
dazu bewegen soll, Produkte zu kaufen. , Andererseits gehorchen Branded-
Entertainment-Angebote aber auch der Systemlogik des Mediensystems. Sie orientieren
sich an dem Code Aufmerksamkeit/Nicht-Aufmerksamkeit und sind dann erfolgreich,
wenn sie die Nachrichtenfaktoren bericksichtigen und fiir den Rezipienten eben nicht
als werbliches und damit 6konomisch motiviertes Angebot erkennbar sind, sondern sich
als redaktionelles, unterhaltendes Medienangebot prdsentieren.” (GERHARDS und
FERSCHKE 20009, S. 4)

Fur die Planung und Umsetzung von erfolgversprechenden Branded Enter-
tainment Kampagnen sind dementsprechend Akteure aus beiden Systemen notwendig.
GERHARDS und FRESCHKE zeigen auf Basis der Prinzipal-Agent-Theorie vier mogliche
Konstellationen von Akteuren auf, die an einer Branded Entertainment Kampagne
beteiligt sein koénnen. Die Prinzipal-Agent-Theorie beschreibt die problematische
Beziehung zwischen einem Auftraggeber (Prinzipal) und einem Auftragnehmer
(Agent). Diese Beziehung zeichnet sich dabei durch eine stdndige Informations-

asymmetrie aus. Das Informationsdefizit liegt generell beim Prinzipal, der vor Beginn
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der Kooperation meist nicht ausreichend Informationen zur Qualitdt der Arbeit des
Agenten hat (Adverse Selection). Wahrend der Kooperation besteht dann das Defizit
darin, dass der Prinzipal die Arbeit des Agenten nicht dauerhaft Gberwachen und auch
nicht beurteilen kann, da er nicht tber die spezifischen Fachkenntnisse des Agenten
verfliigt (Moral Hazard). Der Agent hat also auch wahrend der Kooperation einen

Informationsvorsprung (HOCHHOLD und RUDOLPH S. 134 f).

GERHARDS und FERSCHKE (2009, S. 4 ff) beschreiben vier Akteurs-
konstellationen und deren Prinzipal-Agent-Beziehungen und Informationsasymmetrien
bei Branded-Entertainment-TV-Produktionen. Diese sind deutlich komplexer als
klassische TV-Produktionen, bei denen es nur zwei Akteure gibt, den Fernsehsender
und die Produktionsfirma. ,, Das Besondere ist, dass es hierbei stets zwei Prinzipale gibt
— das werbetreibende Unternehmen, das Initiator des TV-Angebots ist, und der
Fernsehsender, welcher die redaktionelle Hoheit (ber die auf seinen Plattformen
distribuierten Inhalte innehat.” (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 4 f) Die in
denAbbildungen 5-8 gezeigten Modelle stellen die Beziehungen zwischen den Akteuren
als Pfeile vom Prinzipal zu den Agenten dar. Die Agenten kdnnen hier entweder
Fernsehproduktionsfirmen oder Agenturen sein. ,,Der Begriff ,Agentur‘ soll hier im
weiteren Sinne verwendet werden. Er umfasst Kreativagenturen genauso wie
Mediaagenturen, aber auch spezialisierte Branded-Entertainment-Agenturen. Die
letztgenannten sind Spezialagenturen, die sich zunehmend auf dem Markt etablieren
und sich auf die Konzeption, Produktion und Vermarktung von Branded-Entertainment-
Angeboten konzentrieren. (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 5) Fernsehsender und
Werbevermarkter werden als ein Akteur betrachtet, da ,in der Praxis die
programmlich-inhaltlichen Platzierungsverhandlungen in der Regel mit dem Sender
gefihrt und die Finanzierung Uber den Werbevermarkter abgewickelt werden.

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 5)

Beim ersten Modell (Abb. 5) beauftragt das werbetreibende Unternehmen eine
Agentur mit der Produktion der Inhalte. Somit sind nur drei Akteure am
Erstellungsprozess beteiligt. Das werbetreibende Unternehmen als Auftraggeber, die
Agentur als ausflihrender Produzent und der TV-Sender als Distributor. Dieses Modell
ist dem Erstellungsprozess von klassischer TV-Werbung am ahnlichsten, mit dem

Unterschied, dass der TV-Sender hier eine andere Rolle spielt. Klassisch wére der
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Sender nicht an der Erstellung der Inhalte beteiligt, da die Werbung getrennt von den
Redaktionellen Inhalten ausgestrahlt wiirde. Die Funktion des Senders ware dabei also

nur die Distribution und er ware somit kein Teil der Prinzipal-Agent-Beziehungen.

Abbildung 5: Modell 1 der Akteurskonstellationen

Werbetreibendes
Unternehmen

TV-3enderi
Agentur Werbe-
d _ vermarkter

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 5)

Modell 2 (Abb. 6) verdeutlicht noch einmal, warum Branded Entertainment eine
sogenannte Interpretationszone in der Systemtheorie darstellt (GERHARDS und
FERSCHKE 2009, S. 6). In Modell 1 sind ausschlieRlich Akteure beteiligt, die auch bei
der Produktion von klassischer Werbung beteiligt sind, welche dem Wirtschaftssystem
zugeordnet werden kann. In Modell 2 ist nun auch ein Akteur des Mediensystems, die
Fernsehproduktionsfirma, beteiligt. ,, Produktionsfirmen, die neben ihrem Kerngeschiift,
namlich Auftragsproduktionen fur TV-Sender zu realisieren, auch Branded-
Entertainment-Formate herstellen, die von einem werbetreibenden Unternehmen
initiiert sind, treten in diesem Modell als Intermedi&re auf und substituieren den Akteur

,Agentur ** (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 6).

24



Abbildung 6: Modell 2 der Akteurskonstellationen

Werbetrelbendes
Unternehmen

Fernseh- TV-Sender!
produktions- _ Werbe-
firma vermarkter

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 6)

Bei Modell 3 (Abb. 7) sind zwei Agenten beteiligt, eine Agentur und eine
Fernsehproduktionsfirma, die gemeinsam fur die Produktion zustdndig sind. Sie
profitieren dabei jeweils von der Expertise des Anderen. Die Agentur kennt die
Bedurfnisse des werbetreibenden Unternehmens und die Fernsehproduktionsfirma kann
ihre Erfahrungen mit TV-Sendern einbringen. Somit kdnnen die beiden Agenten
gemeinsam auch gut als Schnittstelle zwischen den beiden Prinzipalen fungieren

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 6).

Abbildung 7: Modell 3 der Akteurskonstellationen

Werbetreibendes

Uniternehmen

Fernseh-
produktionsfirma

| |

TV-8ender!
Werbe-
vermarkter

Agentur

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 6)
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Das vierte und letzte Modell (Abb. 8) kommt génzlich ohne Agenten aus. Hier
produziert das werbetreibende Unternehmen die Inhalte selbst, zum Beispiel durch eine
eigene Abteilung fur Branded Entertainment. In der Praxis sei dieses Modell allerdings
selten, da ,, werbetreibende Unternehmen in der Regel nicht das nétige Know-how zur

Produktion von Bewegtbildern mitbringen. (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 7)

Abbildung 8: Modell 4 der Akteurskonstellationen

Werbetreibendes Tv-SBender!

Uniernehmen Werbe-
vermarkter

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 7)

Das werbetreibende Unternehmen muss sich flr eines dieser Modelle entscheiden, ist
jedoch von Beginn an mit dem Problem der vorherrschenden Informationsasymmetrien
konfrontiert. Die bereits angesprochene Adverse Selection oder die Hidden
Characteristics, wie es bei GERHARDS und FERSCHKE (2009, S. 7) heiflt, gestalten die
Auswahl geeigneter Vertragspartner kompliziert. Sowohl fir die Auswahl der
Vertragspartner als auch fur die Auswahl einer Akteurskonstellation missen die

Kompetenzen der einzelnen Akteure Uberprift werden.

Gemal der von GERHARDS und FERSCHKE dargestellten Kompetenzfelder der Akteure
(Abb. 9), ergibt sich das Modell 3 (Abb. 7) mit einer spezialisierten Branded-
Entertainment-Agentur (BE-Agentur) eindeutig als das am besten geeignetste. Die
Schwachstellen der BE-Agentur in den Bereichen Development-Know-how,
redaktionelles Know-how und produktionstechnisches Know-how werden von der
Fernsehproduktionsfirma ergénzt, die genau dort ihre Starken hat. Die flr die
Vermarktung notwendigen Medienkontakte liefert der TV-Sender bzw. der
Werbevermarkter. Die Kommunikation gestaltet sich immer schwieriger, je mehr
Akteure beteiligt sind, doch auch hier kdnnen BE-Agenturen mit ihrem professionellen
Schnittstellenmanagement vermitteln, ,,da diese mit den Systemlogiken von (Werbe-)

Wirtschaft und Medien vertraut sind. “ (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 9)
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Abbildung 9: Kompetenzfelder der Akteure
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(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 8)

Spezialisierte Branded-Entertainment-Agenturen stellen also einen wichtigen Faktor fur

einen erfolgreichen Erstellungsprozess dar. Allerdings ist Branded Entertainment als

Werbeform noch relativ jung und der Markt, zumindest in Europa, unter anderem durch

rechtliche Einschrankungen (Kunz und ELSASSER 2016, S. 67), noch nicht sehr groR.

Deshalb ist die Auswahl an spezialisierten Anbietern aktuell noch sehr begrenzt, was es

fur werbetreibende Unternehmen schwierig macht, geeignete Agenturen zu finden

(GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 7).

Zusétzlich zur Adverse Selection oder den Hidden Characteristics gibt es weitere

Informationsasymmetrien, denn die spezielle Expertise liegt generell bei den Agenten.

., Damit haben Agenturen bzw. Fernsehproduktionsfirmen stets einen Informations- und
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Kompetenzvorsprung (Hidden Information) gegeniiber dem Prinzipal, denn gewisse
Entscheidungen und Leistungen kann das werbetreibende Unternehmen gar nicht
beurteilen.“ (GERHARDS und FERSCHKE 2009, S. 9) Liege diese Expertise bei dem
werbetreibenden Unternehmen, wiirde sich Modell 4 (Abb.7) anbieten, jedoch ist das in
der Praxis selten der Fall. ,Auch die Leistungserstellung kann nur ungeniigend
beobachtet und beurteilt werden (Hidden Action). Der Prinzipal kann beispielsweise
nicht beobachten, ob der Agent bei der Entwicklung des Branded-Entertainment-
Angebots Formatideen wiederverwertet, die fur einen anderen Kunden bereits
entwickelt und von diesem verworfen worden sind.* (GERHARDS und FERSCHKE 2009,
S. 9) Die Hidden Characteristics, Hidden Information und Hidden Action sind nur
problematisch, weil es zusatzlich auch Zielkonflikte zwischen den einzelnen Akteuren
gibt. Wirden alle dasselbe Ziel verfolgen, wirden die Informationsasymmetrien kein
Problem darstellen. In erster Linie mdchte jeder der Akteure seinen eigenen Gewinn
maximieren, was bereits den ersten elementaren Zielkonflikt ausmacht. Das
werbetreibende Unternehmen mochte die Kosten mdglichst gering halten, was im
Konflikt mit dem Gewinnmaximierungsziel der Agenten steht. Diese missen dafir
entweder hohe Entlohnungen erhalten (= hohe Kosten fir das werbetreibende
Unternehmen) oder selbst die Kosten minimieren, worunter die Qualitat des Produktes
leiden wirde. Aufllerdem spielt bei den Agenten flr die eigene Positionierung ein
mdoglichst hohes MaR an Kreativitat eine bedeutende Rolle, was nicht zwingend mit den
Marketingzielen des Unternehmens tbereinstimmen muss (GERHARDS und FERSCHKE
2009, S. 9). Um den Unsicherheiten, die aufgrund solcher Zielkonflikte fir
werbetreibende Unternehmen entstehen entgegenzuwirken, empfehlen GERHARDS und
FERSCHKE (2009, S. 10 f), ein Anreizsystem flr die Agenten zu schaffen, das sie flr das
Erreichen der Marketingziele, zum Beispiel durch eine Erfolgsprovision, belohnt.
Wichtig dabei sei es, sowohl Erfolgskennzahlen aus dem Wirtschaftssystem als auch
aus dem Mediensystem zu definieren, damit die Ziele aller beteiligten Akteure

beriicksichtigt werden.
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3.3 Branded Entertainment als Kommunikationsmodell

Abbildung 10: Branded Entertainment als Kommunikationsmodell
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(Kunz und ELSASSER 2016, S. 61)

Legende:

C: Content CPR: Contentproduktionsphase
CD: Contentdistribution K: Kommunikator

CM: Content Management R: Rezipient

CRM: Customer Relationship Management UCC: User-Created-Content
CP:  Contentpool WoM: Word of Mouth

Um die Struktur einer Branded Entertainment Kampagne darzustellen, haben
KuUNZz und ELSASSER ein Kommunikationsmodell entworfen (Abb. 10). Demnach stehen
am Anfang einer Branded Entertainment Kampagne drei Kommunikatoren: das werbe-

treibende Unternehmen (K1), eine Werbeagentur (K2) und die Produzenten von
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Medieninhalten (K3). Von diesen drei Hauptakteuren wird gemeinsam in einer Content-
Produktionsphase (CPR) ein Contentpool (CP) erstellt, in dem alle mit der Kampagne
zusammenhangenden Medieninhalte gesammelt werden (KuNz und ELSASSER 2016, S.
61f).

Die Distribution der verschiedenen Inhalte, wie zum Beispiel Haupt-Contents
(C1) und eines Making-of-Videos (C2) erfolgt dann idealtypisch crossmedial, also
parallel tber verschiedene Medienkanadle wie zum Beispiel die Homepage und Social -
Media Kandle des Unternehmens oder Videoplattformen. Durch Content Management
(CM) werden die Inhalte auf die entsprechenden Formate fur die verschiedenen
Distributionskanéle angepasst (C1.1). Ziel ist es nun, dass die Inhalte aktiv vom
Rezipienten (R1) aufgesucht und konsumiert werden (KuNz und ELSASSER 2016, S.62).
Dieses Prinzip wird als Pull-Kommunikation bezeichnet und steht dem Prinzip der
Push-Kommunikation entgegen, nach dem beispielsweise die klassische TV-Werbung
funktioniert. Bei der Push-Kommunikation werden imperative Werbebotschaften
ausgesendet, um die Rezipienten zum Kauf der Produkte zu bewegen. Bei der Pull-
Kommunikation setzt man darauf, dass die hohe Qualitat der Inhalte zu einer aktiven
Nachfrage der Rezipienten flhrt (KuNnz und ELSASSER 2016, S. 62). Dieses Prinzip
basiert auf der Annahme, dass der Konsument heutzutage immer weniger die passive
Rolle einnimmt, auf die die Push-Kommunikation abzielt, sondern Werbung gegeniiber
fordernder und anspruchsvoller eingestellt ist. Der Konsument erwartet, dass ihm die
Inhalte zur Verfiigung gestellt werden und zwar nur solche, die auch seiner persénlichen
Nachfrage entsprechen (VALERO 2014, S. 3). Im Optimalfall erfolgt diese Nachfrage
auch durch die sogenannten Meinungsflihrer, Personen die in der Lage sind, die
Meinungen einer grolleren Anhangerschaft zu beeinflussen. Diese Meinungsflhrer
konnen somit durch Mund-zu-Mund-Propaganda oder ,,Word of Mouth® (WoM) eine
virale Verbreitung in Gang setzten. Dabei werden die Inhalte eigenstdndig vom
Rezipienten beispielsweise per E-Mail oder lber Soziale-Netzwerke an weitere
Rezipientengruppen (R2, R3) weitergeleitet (Kunz und ELSASSER 2016, S. 62). Durch
die Produktion von unterschiedlichen Inhalten, z.B. Unterhaltungsformat (C1) und
Making-of-Format (C2), kdnnen gezielt unterschiedliche Rezipientengruppen (R2, R3)
angesprochen werden, um die Zielgruppe zu erweitern. Jeder der erreichten Rezipienten

stellt dabei einen potentiellen WoM-Multiplikator dar (KuNz und ELSASSER 2016 S.
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62). Des Weiteren konnen Rezipienten (R3) auch selbst zu Content-Produzenten
werden, indem sie Inhalte erstellen, die sich auf den Branded Entertainment Content
beziehen (z.B. Parodien) und diese im Internet verbreiten (Kunz und ELSASSER 2016, S.
62). Dadurch werden sie zu sogenannten Prosumern, einer Mischung aus Konsument
und Produzent. ,,[...] people consumed what they themselves produced. They were
neither producers nor consumers in the usual sense. They were instead what might be
called ‘prosumers.”” (TOFFLER 1980, S. 266). Diese von Nutzern produzierten Inhalte
werden als User-Generated-Content oder User-Created-Content (UCC) bezeichnet.
., Dieser UCC kann zum einen neue Rezipientengruppen (R4) erreichen, die im
Anschluss den Original-Content (C2) nachfragen und wiederum zu Multiplikatoren
werden. “ (KuNz und ELSASSER 2016, S. 63). Zum anderen erweitern die zusétzlichen
Inhalte den Content Pool (CP) und konnen die Aufmerksamkeitsstarke der
urspriinglichen Inhalte steigern. Die Verbreitung der Inhalte kann zusatzlich durch
Contentdistribution (CD) erfolgen. Dabei kénnen klassische Medien (K4) entweder den
Original-Content (C1) komplett tibernenmen oder die Inhalte an ihre eigenen Formate
anpassen, indem sie beispielsweise dariiber berichten und einzelne Ausschnitte zeigen.
Diese vierte Gruppe von Kommunikatoren erreicht dadurch wieder weitere Rezipienten
(R5, R6), die sich gegebenenfalls wieder entsprechend der bereits beschriebenen
Systematik verhalten, dass sie sich den Original-Content (C1) ansehen und zu WoM-
Multiplikatoren werden (Kunz und ELSASSER 2016, S. 63). Durch Customer-
Relationship-Management (CRM) werden vor und wahrend der Kampagne
Informationen ber die Zielgruppe gesammelt, um die Inhalte fur sie gezielt attraktiv zu
gestalten und anzupassen. ,,Durch das Modell wird deutlich, dass zum einen die
Crossmedialitdt von Branded Entertainment dafir sorgt, dass mdglichst viele
Rezipienten angesprochen werden. Zum anderen zeigt sich, dass insbesondere die virale
Phase, die mit den ersten WoM-Empfehlungen durch Rezipienten in Gang gesetzt wird,
den entscheidenden Faktor einer erfolgreichen Branded-Entertainment-Malinahme
darstellt. Nur wenn die Masse durch hochwertige Inhalte davon Uberzeugt werden
kann, diese zu rezipieren und (via WoM) weiterzuempfehlen, kann Branded

Entertainment funktionieren.“ (KUNZ und ELSASSER 2016, S. 63)
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3.4 Vorteile von Branded Entertainment

Wie das Kommunikationsmodell nach Kunz und ELSASSER (Abb. 10) zeigt, lassen sich

Branded Entertainment Kampagnen in drei Phasen einteilen: die Produktionsphase, die

Distributionsphase und die virale Phase. Anhand dieser drei Phasen werden auch die

Vorteile der Werbeform aufgezeigt (Tabelle 2).

Tabelle 2: Vorteile von Branded Entertainment

Produktionsphase

Distributionsphase

Virale Phase

Aufmerksamkeit durch
Differenzierung von

Konkurrenten

Kostenreduzierung gegentiber

klassischer Werbung

Erhohte Markenbekanntheit

und Aufmerksamkeit

Geringe Streuverluste durch
zielgruppenspezifische

Ansprache

Zielgruppenspezifische
Ansprache
durch Crossmedialitat und

Reichweite

Positiver Spillover-Effekt auf
die Marke

Ausnutzung von Synergien
durch Zusammenarbeit mit den

Konsumenten

Entstehung von Kooperationen
mit traditionellen
Medienanbietern

und Bildung von Netzwerken

Erhohte Markenerinnerung

Langfristige Kundenbindung
und Markenloyalitat

Crossmedialitét durch
Vielféltigkeit
der Angebotsformen

Generieren neuer Zielgruppen
durch WoM und UCC

Reaktanzvermeidung durch
Verschiebung in den
redaktionellen

Bereich

Hohe Flexibilitéat der

Erscheinungsformen

Schnelle Verbreitung und hohe
Glaubwurdigkeit durch virales

Marketing

Hohe Aufmerksamkeit und

Involvement

Glaubwirdigkeit aufgrund
,Above-the-Line*-
Wahrnehmung

(Kunz und ELSASSER 2016, S. 64)

In der Produktionsphase besteht durch den Unterhaltungswert des Contents die

Maoglichkeit einer inhaltlichen Differenzierung von klassischen Werbemal3nahmen,

wodurch eine erhdhte Aufmerksamkeit gegenuber der Konkurrenz erreicht werden

kann. ,, Durch das Ziel der aktiven Nachfrage nach Inhalten durch die Rezipienten
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mussen diese den Wiinschen der Kunden entsprechen. (KUNz und ELSASSER 2016, S.
64) Durch die bereits in der Produktionsphase beginnende Zusammenarbeit vom
werbetreibenden Unternehmen, Agentur und Produzenten, kann von Anfang an gezielt
darauf geachtet werden, dass die Inhalte die Wiinsche der Kunden befriedigen. Somit
kann die Genauigkeit der Zielgruppenansprache maximiert und der Streuverlust
minimiert werden. Durch CRM kann eine enge Bindung zum Kunden aufgebaut
werden, die zu einer starken Markenloyalitat fuhrt: ,/.../branded entertainment is
designed to build long-term relationships with consumers and deepen brand loyalties
among targeted groups.” (GRAINGE 2012, S. 168). Diese Verbindung und die
Verwendung von UCC stellen Synergien dar, die genutzt werden kénnen, um die
Kampagne noch besser auf die Zielgruppe abzustimmen (KuNz und ELSASSER 2016, S.
65). Ein weiterer Vorteil wahrend der Produktionsphase ist die Reaktanzvermeidung.
Diese bezieht sich auf die Erkenntnis, dass Rezipienten die Unterbrechung von Inhalten
durch Werbung stérend und aufdringlich wahrnehmen (KuNz und ELSASSER 2016, S.
65), gegentiber Product Placement aber beispielsweise keine negative Einstellung
haben: , Most studies find respondents have positive attitudes towards product
placements “ (SCHMOLL, HAFER, HILT und REILLY 2006, S. 47). Branded Entertainment
vermeidet diese Reaktanz, da die Rezeption, wie beim Product Placement, auf3erhalb
eines klassischen Werbeblocks stattfindet (KuNz und ELSASSER 2016, S. 65). Diese
Tatsache bringt auch einen Vorteil wahrend der Distributionsphase mit sich: ,,eine
ungemein hohere Aufmerksamkeit und ein starkeres Involvement der Zuschauer im
Vergleich zu Werbebotschaften in einem Werbeblock “ (Kunz und ELSASSER 2016, S.
65). Der Kostenvorteil lasst sich sehr gut an einem Beispiel darlegen. Der
Tausendkontaktpreis (TKP), also der Preis, den ein Unternehmen fiir 1000
Rezipientenkontakte mit einem Werbemittel zahlt, bei dem Branded Entertainment
Format ,,The Hire* von BMW betrug im Vergleich zu einer Minute TV-Werbung zur
Primetime nur 5% (KuNz und ELSASSER 2016, S. 65). Branded Entertainment Angebote
sind zudem flexibel, was die Angebotsformen betrifft. Es gibt ,, keine Beschrinkungen
oder Formate hinsichtlich ihrer Erscheinungsform. Von der ,gebrandeten* Games-App
uber kurze Videoclips bis hin zu Printmagazinen oder Serien stehen den
werbetreibenden Unternehmen sdmtliche Medienformate zur Verfiigung. “ (KuNz und
ELSASSER 2016, S. 65) Durch diese Crossmedialitdt kann Branded Entertainment

nahezu jede Art von Endgerat bedienen, was einerseits die Mdoglichkeit bietet

33



verschiedene Zielgruppen parallel anzusprechen und andererseits auch Turen flr
Kooperationen mit traditionellen Medienanbietern 6ffnet (Kunz und ELSASSER 2016, S.
65).

Wie bereits bei der Erlauterung des Kommunikationsmodells angesprochen,
koénnen Elemente der viralen Phase, wie WoM oder UCC, neue Zielgruppen erreichen.
Die logische Schlussfolgerung daraus ist eine erhohte Markenbekanntheit und
Aufmerksamkeit. Virales Marketing verspricht zudem eine schnelle Verbreitung und
eine hohe Glaubwirdigkeit der Inhalte. ,, Compared with traditional advertising, viral
marketing enjoys the benefits of lower cost, higher credibility, faster diffusion, and
better targeting of consumers /.../ “ (LIU-THOMPKINS 2012, S. 59). Ein weiterer Faktor,
der die Glaubwirdigkeit starkt ist, dass es sich bei Branded Entertainment um eine
sogenannte Above-the-line-Kommunikation handelt, bei der der Kommunikator klar
identifizierbar ist (KuNz und ELSASSER 2016, S. 66). Die 2013 von Specific Media
verOffentlichte VITAMIN-Studie (Video Testing and Measurement Insights) ergab,
dass Branded Entertainment Videos im Vergleich zu anderen Video-Formaten zur
hochsten ungestiitzten Markenerinnerung und auf lange Sicht zu einem positiven Effekt
auf das Markenimage (,,Spillover-Effekt“ (KuNz und ELSASSER 2016, S. 65)) fuhrt
(W&V 2013).

34



3.5 Nachteile von Branded Entertainment

Die Nachteile von Branded Entertainment strukturieren KuNz und ELSASSER (2016, S.

66) ebenfalls nach den drei Phasen einer Branded Entertainment Kampagne (Tabelle 3).

Tabelle 3: Nachteile von Branded Entertainment

Produktionsphase Distributionsphase Virale Phase
Lange Entwicklungszeit und Hohe Flexibilitét der Hohes Scheiter-Risiko,
Laufzeit Erscheinungsformen ungewisser Erfolg
Hoher Koordinationsaufwand . Gefahr von negativen viralen
] . Gesetzliche Grauzone der o
durch die verschiedenen ] . Effekten wie Shitstorms,
o Kennzeichnungspflicht ] .
beteiligten Akteure Parodien, negativer PR etc.

Negativer Spillover-Effekt auf
die Marke

Hoher Produktionsaufwand

Hohe Anfangsinvestitionen

Hoher Innovationsdruck

(KuNz und ELSASSER 2016, S. 66)

Die ersten vier aufgefuhrten Nachteile in der Produktionsphase beziehen sich
alle auf den anfallenden Aufwand der betrieben werden muss, um eine erfolgreiche
Branded Entertainment Kampagne zu gestalten. Diese Nachteile stehen somit alle in
direkter Verbindung miteinander. Der Produktionsaufwand, der betrieben werden muss,
um ein qualitativ hochwertiges Branded Entertainment Produkt zu schaffen ist sehr
hoch, was eine lange Entwicklungszeit der Inhalte zur Folge hat. Der Qualitatsanspruch
und der daraus resultierende Produktionsaufwand bringen wiederum einen hohen
Koordinationsaufwand mit sich, da viele verschiedene Akteure an der Produktion
beteiligt sind. AuRerdem erfordert die Produktion von qualitativ hochwertigen Inhalten
hohe finanzielle Investitionen. Der hohe Innovationsdruck bezieht sich auf die
Erwartungshaltung der Rezipienten nach einer ersten erfolgreichen Branded
Entertainment Kampagne. ,, Da das werbetreibende Unternehmen von den Konsumenten
als kompetenter Unterhaltungsentwickler angesehen wird, entstehen fortan hohe
Erwartungshaltungen gegeniiber zukiinftigen Angeboten. KUNZ und ELSASSER (2016,
S.67)

Ein Nachteil in der Distributionsphase ergibt sich beziiglich der Verbreitung im

klassischen Medium Fernsehen: ,, Die am 19. Dezember 2007 in Kraft getretene EU-
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Richtlinie 2007/65/EG erlaubt erstmals in vielen Ausnahmefallen wie Serien,
Kinofilmen, Sportsendungen und Sendungen ,der leichten Unterhaltung * das Product
Placement [...]. Eine vergleichbare Regelung fiir Branded Entertainment ist allerdings
noch nicht gefunden “ (KUNZz und ELSASSER 2016, S. 67).

Somit kann es passieren, dass Branded Entertainment Formate als Dauer-
werbesendungen gekennzeichnet werden, was der grundsatzlichen Idee von einem
Unterhaltungsformat widerspricht. Der aufgeflihrte Nachteil der hohen Flexibilitat der
Erscheinungsformen ist ebenfalls der Distributionsphase zugeordnet, bezieht sich laut
KuUNz und ELSASSER (2016, S. 67) allerdings auf den Mehraufwand durch die
Notwendigkeit verschiedener Formate fir verschiedene Medien. Dieser Punkt ware also

in der Produktionsphase besser aufgehoben.

Durch die Abhangigkeit vom viralen Marketing, also von der Reaktion der
Rezipienten, ist der Erfolg schwer planbar und das Risiko zu scheitern hoch. Es besteht
die Gefahr von Missverstandnissen, die zu negativen Reaktionen der Rezipienten fiihren
konnen. Extrem negative virale Effekte wie ,,Shitstorms* konnen dann zu einem
negativen Spillover-Effekt auf die Marke fiihren. Ein Paradebeispiel daflr ist der
Weihnatchts-TV-Spot Zeitschenken der Marke EDEKA aus dem Jahr 2016. Dessen Ziel
war es eigentlich, Eltern auf emotionale Weise darauf aufmerksam zu machen, dass ihre
Kinder im Vorweihnachtsstress, wenn noch alles Mdgliche erledigt werden muss,
eventuell zu kurz kommen kénnten. Diese Botschaft ging allerdings unter, denn im Spot
ist das Nummernschild eines Autos zu sehen: MU-SS-420. Besonders im
Zusammenhang mit dem Titelsong des Spots ,, Muss noch dies, muss noch das* kann
man zwar erschliellen, dass damit auf das Thema ,,Miissen” angespielt werden soll,
doch die Rezipienten hatten eine andere Assoziation. Die Buchstabenkombination ,,SS*
ist auf Nummernschildern in Deutschland wegen dem Bezug zum Nationalsozialismus
verboten. Auch die Zahl 420 macht es nicht besser, denn sie kann in diesem
Zusammenhang leicht mit dem Geburtsdatum von Adolf Hitler (20.04.1889) in
Verbindung gebracht werden (THEOBALD 2016).
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4 Forschungsdesign

Wie der Stand der Forschung zeigt, stellt Branded Entertainment eine komplexe
Werbeform dar, deren Erfolg abhdngig von verschiedensten Einflussfaktoren ist.
Branded Entertainment bringt in der Produktions-, der Distributions- und der viralen
Phase sowohl Vorteile als auch Nachteile gegentber anderen Werbeformen mit sich.
Die Einordnung in Luhmanns Systemtheorie zeigt, dass Branded Entertainment durch
die Verschmelzung von Werbung und Unterhaltung sowohl nach der Systemlogik der
Wirtschaft als auch der der Medien funktioniert. Diese Erkenntnis hat einen
entscheidenden Einfluss auf die Zusammensetzung der am Erstellungsprozess
beteiligten Akteure, da somit beide Systeme miteinander kooperieren missen, trotz

mehrerer Zielkonflikte.

Wie bereits erldutert, ist das Ziel dieser Arbeit die Ermittlung der inhaltlichen
Erfolgsfaktoren von ausgewéhlten Branded Entertainment Beispielen. Der Erfolg der
Inhalte ist abhdngig von der aktiven Verbreitung durch die Rezipienten, die nur durch
einen hohen Unterhaltungswert erreicht werden kann. (Kunz und ELSASSER 2016, S.
63). Somit orientieren sich Branded Entertainment Inhalte am Code des Mediensystems
Aufmerksamkeit/Nicht-Aufmerksamkeit. Um die inhaltlichen Faktoren zu ermitteln, die
zu einem hohen Unterhaltungswert und somit zu einer hohen Aufmerksamkeit fiihren

muss zunéchst eine geeignete Forschungsmethode festgelegt werden.

4.1 Erfolgsfaktorenforschung

Fur die Ermittlung von Erfolgsfaktoren existieren unterschiedliche wissenschaftliche
Forschungsmethoden. Caroline SCHMALEN, Matthias KUNERT und Hannes WEINDL-
MAIER (2006) geben einen Uberblick tiber die verschiedenen Ansitze der Erfolgs-

faktorenforschung.

Zundchst miissen die untersuchten Objekte nach bestimmten Kriterien eingeteilt
werden (Abb. 11). ,,Der Fokus kann sich auf die Ermittlung von Erfolgsfaktoren
einzelner funktionaler Bereiche konzentrieren, oder aber das gesamte Unternehmen

betreffen. Es werden entweder alle Unternehmen branchenibergreifend oder
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branchenspezifisch als  Untersuchungsobjekte  bestimmt. Mit zunehmendem
Spezifitatsgrad ist eine Beschréankung auf bestimmte Gruppen von Unternehmen bis hin

zur Erfolgsfaktorenanalyse eines einzigen Unternehmens denkbar.” (SCHMALEN,
KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 352)

Abbildung 11: Kriterien zur Einteilung von Untersuchungsobjekten

brancheniibergreifend nur ¢ine Branche

alle s!:rezi.fische Unternehmi.-n v gin
Unternehmen . s Grupps) e Unternehmen
Unternchmensbereiche
Gesamtunternehmen

(Geschaftsfelder, Abteilongen, Projekte,
Prozesse, Systame)

(SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 352)

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf dem Unternehmensbereich Branded Entertainment. Es
werden spezifische Unternehmen aus der Automobil- und der Telekommunikations-
branche untersucht. Diese Auswahl basiert einer Online-Recherche nach Branded
Entertainment Best-Cases, aus der sich schlieen lief}, dass Branded Entertainment in
der Automobil- und Telekommunikationsbranche eine relevante Werbeform darstellt.
Die Auswahl der Unternehmen basiert auf der Aussage von HUDSON und HUDSON
(2006, S. 494), dass die Bekanntheit der Marke einen entscheidenden Einfluss auf die
Effektivitat hat.

,,Um den Erfolg zu operationalisieren, miissen Grofien definiert werden, welche den
Einfluss der Erfolgsfaktoren messbar und vergleichbar machen (SCHMALEN, KUNERT
und WEINDLMAIER 2006, S. 352) (Abb. 12). Carsten BAUMGARTH (2007, S. 101)
bezeichnet diese Messgrofien als Erfolgsindikatoren, die getrennt wvon den

Erfolgsfaktoren zu erheben sind. ,,Die Bestimmung der relevanten Erfolgsfaktoren
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basiert dann auf der Analyse der

Beziehungen

zwischen den potentiellen

Erfolgsfaktoren und den Erfolgsindikatoren. (BAUMGARTH 2007, S. 100)

Abbildung 12: Mdglichkeiten zur Messung des Erfolgs

qualitative Messerifien
(z.B. Zielerreichungserad)

quantitative Messgrifien
(z.B. Wachstum, Rentabilitiit)

eine einzelne
Erfolgsmessorifie

mehrere Erfolgsmessgrifien

verdichtet unverdichtet
(eine Messung, M[mehrere
Analyse) Eessungen,
Analysen)

(SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 353)

Der Erfolg von Branded Entertainment Inhalten héngt vom Verhalten der

Rezipienten ab (KuNz und ELSASSER 2016, S. 60). Wie bereits beschrieben, ist die

Reichweite und die Aufmerksamkeitsstarke der

MaRRnahmen von der viralen

Verbreitung Uber Social Media abhéngig. Sozialen Netzwerken kdnnen quantitative

MessgroRen zur Rezeption der Inhalte entnommen werden. Da es sich bei Branded

Entertainment hauptséchlich um audiovisuelle Kommunikation handelt, wurden fir

diese Arbeit ausschlieflich solche Beispiele untersucht. Die Untersuchung beschrankt

sich deshalb auf die groRte und wirksamste Online-Plattform fir audiovisuelle

Kommunikation, YouTuBE (BAUER 2016). Dem sozialen Medium YouTuUBE lassen

sich folgende quantitative MessgroRen zur Rezeption der Inhalte entnehmen:

- Videoaufrufe
- Likes
- Dislikes

- Anzahl der Kommentare
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Fur diese Arbeit wurden folgende Messgrofien ergénzt, um die Vergleichbarkeit der

untersuchten Beispiele zu verbessern:

- Like/Dislike-Quote (gibt an, wie viele Likes auf ein Dislike kommen)

- Engagement Rate (Prozentualer Anteil der Kommentare an den Videoaufrufen)

Des Weiteren stellen die Nutzerkommentare als direktes Feedback zu den Inhalten
eine qualitative MessgroRe dar. In dieser Arbeit wurden flur die Ermittlung der
inhaltlichen Erfolgsfaktoren der ausgewahlten Branded Entertainment Beispiele also
mehrere Erfolgsindikatoren festgelegt. Dabei handelt es sich sowohl um qualitative als
auch um quantitative Messgrofien. Da nur eine Messung pro Fallbeispiel stattgefunden

hat, ist der Aggregationsgrad verdichtet.

Es gibt keine allgemeingultigen Kennzahlen, ab wann anhand der definierten
Indikatoren von einem erfolgreichen Branded Entertainment Beispiel gesprochen
werden kann. Deshalb missen diese Kennzahlen nach BAUMGARTH (2007, S. 101)
subjektiv festgelegt werden. Sie ergeben sich in diesem Fall aus einer Analyse von
insgesamt 20 Branded Entertainment Fallbeispielen aus der Automobil- und
Telekommunikationsbranche. Dabei wurden die sechs Beispiele mit den meisten
Videoaufrufen, den hdochsten Like/Dislike-Quoten und Engagement Rates als
erfolgreich deklariert. Demnach gilt im Rahmen dieser Arbeit ein Branded Enter-

tainment Fallbeispiel als erfolgreich, wenn

- die Summe der Videoaufrufe des Fallbeispiels und des relevanten verwandten
Contents tiber 3 Millionen liegt

- die Like/Dislike-Quote Uber dem Wert 7 liegt

- die Engagement Rate mindestens 2% betragt

- die Nutzerkommentare iberwiegend positives Feedback geben

Tabelle 4 zeigt die sechs untersuchten Branded Entertainment Fallbeispiele und die
dazugehdrigen quantitativen Erfolgsindikatoren. Untersucht wurden vier Beispiele aus
der Automobil- und zwei Beispiele aus der Telekommunikationsbranche:

- Epic Split von der Marke VoLVvO TRUCKS

- Barely Legal Pawn von der Marke Aubi Usa
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The Escape von der Marke BMmw UsA
Matthew McConaughey and the MKC von der Marke LINCOLN MoTOR Co.
Move on von der Marke TELEKOM

Galaxy 11 von der Marke SAMSUNG

Tabelle 4 zeigt jeweils den Haupt-Content und gegebenenfalls verwandten Content wie
Trailer, Making-Of, Behind the Scenes oder User-Created-Content.

Tabelle 4: Fallbeispiele

Marke Video Link Aufrufe Likes  Dislikes Likes/Dislikes Kommentare Eng::{gaet:mnt
Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van 5
; P httpsy//wwwyoutubecom/ g4 970 583 495590 8388 501 41155 5%
Damme (Live Test) watch?v=M7FIvfx5J10
Making of - The Epic Split - Stunt with Jean- https://www.youtube.com/
ClaudeVan Dammaa watch?v=PBIH_AmcIVQ 445.098 820 82 10,0 62 1%
9 . . https://www.youtube.com/
Jenko's Epic Split e s 15.514.954 88874 4543 19,6 3122 2%
Gre.etings from Chuck (The epic christmas  https ;//Wwwvyou(ub.evcgm/ 193229 5671 341 12707 5%
Spllt) watch?v=T-D1KVIuvjA 24.872.965
Volvo  EPIC SPLIT FAIL Feat. Van Damme - Volvo  htps;
5 ps://www.youtube.com/
5310 917 58 565 6%
Trucks  Tryck Split Commercial watch?v=4URm-dRVvzE 1.001.619 °
Volvo Trucks Jean Claude Van Damme Epic  https://www.youtube.com/ 16518 540 306 906 6%
Splits on Scooters watch?v=-9NEOBKES 1g 1.635.444 !
. . https://www.youtube.com/
Volvo Van Damme Epic Split (SPOOF!) et o LR 1.279.721 19431 744 26,1 941 7%
. q https://www.youtube.com/
Van Damme - Zero Gravity Split wateh?vaIMSbrFLBega 3.196.323 19839 541 36,7 1577 5%
Volvo Trucks PARODY - The Epic Split feat.  https://www.youtube.com/ 2939 868 34 250 2%
Van Damme (Live Test 6) watch?v=vBledKp9nzY 1.024.130 !
Gesamt 133.940.837 842.550 22.294 37,8 61.285 5%
Barely Legal Pawn, feat. Bryan Cranston, P
Audi USA Vs feat. Bry httpsi//wwwyoutubecom/ g g6 650 109168 1605 68,0 5284 6%
Aaron Paul and Julia Louis-Dreyfus watch?v=ovgM72em1dA
Gesamt 9.066.650 109.168 1.605) 68,0 5284 6%
q . https://www.youtube.com/
BMW Films: The Escape watch?vajzUFCQ-P1Zg 5.014.044 18823 636 29,6 1756 4%
" . . https://www.youtube.com/
BMW Films: The Escape Trailer At gt 154.485 376 11 34,2 36 2%
BMW USA BMW Films: The Escape Trailer 2 httpsi//www.youtubecom/ 43¢ 639 180 7 25,7 18 0%
watch?v=xHp2wYmu5Qc
. . https://www.youtube.com/ o,
BMW Films Behind the Scenes 1 N et 37.006 302 5 60,4 13 4%
. . https://www.youtube.com/
BMW Films Behind the Scenes 2 watch?ve-LQwD2_hdpd 37.271 304 5 60,8 13 3%
Gesamt 5.679.444  19.985 664 30,1 1.836 3%
“Intro” Matthew McConaughey and the https://www.youtube.com/
3.220.603 6426 821 7,8 1001 3%
MKC: Official Commercial watch?v=NcGhLcVgxfo ’
"Bull" Matthew McConaughey and the https://www.youtube.com/
3.060.131 6268 983 6,4 748 2%
MKC: Official Commercial Wwatch?v=FoGGDKV88Fg ’
"I Just Liked It" Matthew McConaughey and https://www.youtube.com/
1.296.126 2953 527 5,6 466 4%
the MKC: Official Commercial watch?v=udlkinkk8SU °
“Bull” Matthew McConaughey and the MKC https://www.youtube.com/ 31.685 128 73 18 3 1%
Trailer watch?v=57ZFmpVezud . ’
Lincoln n 0 https://www.youtube.com/
Motor Co Matthew McConaughey Lincoln: Trailer watch?v=1i6s] 2hAfSs 145.792 206 52 4,0 24 2%
Matthew McConaughey and the Lincoln P
Bl https://www.youtubecom/ 4 neg 555 1379 1180 12 129 1%
MKC 15 watch?v=l0nxcXS_Ji8
Matthew McConaughey's Lincoln https://www.youtube.com/ o
N e 7.521.400 42111 1165 36,1 1160 2%
. . . https://www.youtube.com/
Lincoln Ads - Saturday Night Live watch?ver3eNOUSN2Q4 12.505.452 47956 1424 33,7 1899 2%
0 a https://www.youtube.com/
Matthew McConaughey's New Lincoln Ad - = 603.505 4073 71 57,4 286 5%
https://www.youtube.com/ ©
Matthew McConaughey In South Park B oy 505.591 2062 41 50,3 208 4%
Gesamt 29.945.840 113.562 6.337 17,9 5.924 2%
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Engagement

Marke Video Link Aufrufe Likes  Dislikes Likes/Dislikes Kommentare Rate
. https://www.youtube.com/
Move On | All Episodes watch?y=StHTIMALZRM 1.467.718 1727 188 9,2 292 2%
Move On Film - Deutsch oy 643.524 59 125 47 77 1%
Move On | Episode 1 - Netherlands e o beeom/ 51.160 159 14 11,4 12 2%
Move On | Episode 2 - Austria ;fs:h’?/mg:’u”:;i’;:”“’ 26.154 81 9 9,0 17 6%
Move On | Episode 3 - Slovakia :,:‘t’jh’,’v“";’:g:c“;‘i‘s’j;jm’ 32.539 97 14 6,9 25 8%
Move On | Episode 4 - Hungary T lmyoutsbecon! 23.102 75 6 12,5 16 7%
Move On Episode 5 - Croatia :vt:::h/;m‘;::z‘::‘;:’"/ 5.715 35 0 2 3%
Move On | Episode 6 - Montenegro a:f:;’;mﬁ'j:ﬁzmm/ 44.729 110 8 13,8 21 5%
Move On | Episode 7 - Germany ":,:fjh’,’v“’g‘t':jx"l:‘c”:g:°“" 27.846 56 5 11,2 11 4%
Move On | Episode 8 - Macedonia e 26.770 96 54
Move On | Film - Trailer ""v:f:h/?/v":‘;"l“’g:;f;:”“/ 93.998 92
Move On Trailer - Deutsch :’:::;‘/,/m;:’c”ljgzer;zm/ 530.731 27
Move On | Outtakes from a road movie ;:f;qm:m‘v;;fgm/ 13.157 51
Move On | Slovakia - Best of behind the https://www.youtube.com/
scene watch?v=AXGilkf4D5Y 2,070 8z
Move On | Germany - Best of behind the https://www.youtube.com/ 3.768 15
scene watch?v=dvFwlpreBuM )
Move On | Macedonia - Best of behind the  https://www.youtube.com/ 2.300 7
<cene watch?v=B-dbfG26Hq0 :
Move On | Hungary - Best of Behind the https://www.youtube.com/ 785 5
scene watch?v=Zj0JLM-Atq0
Move On | Croatia - Best of behind the https://www.youtube.com/ 1.636 8
scene watch?v=Lf2LwdwnOHw )
Move On | Montenegro - Best of behind the https://www.youtube.com/
Telekom <rene watch?v=tHdskVezFNc 1471 4
Move On | Slovakia - Participants on set :J:‘t’csh/,/‘zwwvwx:;w;:;:m/ 1.431 5
Move On | Germany - Participants on set :v:sjh/!m?’r;:‘;;ﬁi:ml 2.242 10
Move On | Austria - Participants on set u:::;qm;;i‘;:;ﬁwm/ 879 6
Move On | Amsterdam - Participants on set ;‘v‘;‘t’sh/!x:’:\(;g;l:z::om/ 587 2
Move On | Macedonia - Participants on set :J:’t’csh/?/v"i"’\“’:’[;’;:lzuxgcom/ 1.048 2
Move On | Hungary - Participants on set :’:’t’;/?/mx;i::u’:;:m/ 1.200 3
Move On | Croatia - Participants on set :v:f:h/!‘m‘z’z':::::lmm/ 1.118 2
Move On | Montenegro - Participants on https://www.youtube.com/ 507 1
et watch?v=ibuv6tnRgPM
Move On | Amsterdam - Find of the day 1 ;:f;qx:’;;‘ﬁ::;gi‘::m/ 5.325 7
Move On | Amsterdam - Find of the day 2 ::f;qx?ggg:iﬁzm/ 51.261 27 2
Move On | Amsterdam - Find of the day 3 a::s;qm&%”;:::\f;m/ 1.831 2 0
Move On | Amsterdam - Find of the day 4 ::‘t’:h/,/m:‘:"?;ﬁ;zm/ 1.162 4 0
Move On I Slovakia - Find of the Day 5 ""Pe//vwnvyoutube com/ 579 2 0
Move On | Hungary - Find of the day 6 :v:'::;/?/x‘fx;:;;:?;mm/ 601 3 0
o o https://www.youtube.com/
Move On | Croatia - Find of the day 7 watch?y=s\VNy¥xwluns 353 3 0
. . https://www.youtube.com/
Move On | Croatia - Find of the day 8 e 513 2 0
. . https://www.youtube.com/
Move On | Macedonia - Find of the day 9 watch?vehldowkCeaYU 393 1 0
f N https://www.youtube.com/
Move On | Berlin - Find of the day 10 - ——— 600 0 0
Gesamt 3.081.409 3.354
#GALAXY11 - The Full Match - Full HD - ;
: \ hitps//wwwyoutubecom/ 4 735846 32661 1482 22,0 1764 4%
Messi ft Ronaldo vs Ailens Team watch?v=MFg_TbGgXis
#Galaxy 11 || Full Movie - The Match Part
Samsung 12 -Ft ™ 762045 3241 121 26,8 116 2%
Ronaldo,Oscar,Messi,Casillas,Rooney HD
#GALAXY11 - The Match Part 2 Full HD - By
’ https//wwwyoutubecom/ 5 gge 536 29843 998 29,9 1319 2%
Messi ft Ronaldo watch?v=2ipTbrltITc
Gesamt 12.583.427 65.745 2.601 25,3 3.199 3%
Haupt Content
Trailer (VoLvo TrRucks 2013, AuDpI und TELEVISION

Making-Of/Behind the Scenes

ACADEMY 2014, BMW FiLms 2016, LINCOLN MOTOR

UCC/Parodien

ComMPANY 2014, TELEKOM 2012, SAMSUNG 2014)



Nachdem nun erfolgreiche Beispiele durch die Festlegung von Erfolgsindikatoren
identifiziert wurden, missen daraufhin die Erfolgsfaktoren herausgearbeitet werden.
Die verschiedenen methodischen Ansédtze daflr stellen SCHMALEN, KUNERT und
WEINDLMAIER grafisch dar (Abb. 13).

Abbildung 13: Methoden der Erfolgsfaktorenforschung
=

A - N - -
. . qualicativ- quantitativ- quantitativ-
Methodik direlt ‘ - EIp]ﬂ]'Ill'lT/> explorativ konfirmatorisch
A
Umﬂt‘:nﬁ:nng E explorativ ; konfirmatorisch
Datenerhebung 2 qualitativ ; quantitativ

[ —
.‘_
Vorgehen bei . oo
direks indirekt
e
e ——
Einsatz von <, Analyse ".'DI.I\’ Analyse von Amnalyse von Gesami-
Erfolgsgrifien n, Erfolzen /4 | Kontrasigruppen Misserfolgen analyse

(SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 4)

Diese Arbeit beschéftigt sich mit der ausschlielichen Analyse von erfolgreichen
Beispielen fir Branded Entertainment. Es wird nach Gemeinsamkeiten bei
erfolgreichen Untersuchungsobjekten gesucht, welche dann als Erfolgsfaktoren
interpretiert werden (SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 4). Die
Herausstellung der gemeinsamen Merkmale erfolgt durch das sogenannte Scanning der
Inhalte und der dazugehérigen User-Kommentare. Das Scanning ist eine
inhaltsanalytische Methode der Trend- und Zukunftsforschung, bei der durch
,ungerichtete Suche [...] nach Hinweisen fiir einflussreiche Entwicklungen*
(ZUKUNFTSINSTITUT 2017) geforscht wird, in diesem Fall nach inhaltlichen Merkmalen
die Einfluss auf den Unterhaltungswert von Branded Entertainment Beispielen haben.
Demnach ist das Vorgehen bei der Ermittlung indirekt, da nach Zusammenhéngen
zwischen den potentiellen Erfolgsfaktoren und den Erfolgsindikatoren geforscht wird

(SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER 2006, S. 5). Das Scanning der Inhalte und
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Kommentare zur Ermittlung der Erfolgsfaktoren ist eine qualitative Datenerhebung.
, Eine Auswertung erfolgt meist ohne Anwendung statistischer Methoden (z.B.
Gemeinsamkeiten erfolgreicher Unternehmen).” (SCHMALEN, KUNERT und WEINDL-
MAIER 2006, S. 5) Qualitative Datenerhebungen haben grundsétzlich einen explorativen
Untersuchungsansatz. Somit ist die hier angewendete Methodik zur Ermittlung der

Erfolgsfaktoren qualitativ-explorativ.

Zusammenfassend handelt es sich bei dieser Arbeit um eine qualitativ-
explorative Forschung nach den inhaltlichen Erfolgsfaktoren von ausgewéhlten Branded
Entertainment Beispielen mit Gbergreifendem Branchenbezug, einer auf spezifische
Unternehmen beschrankten Reichweite und einem Fokus auf den Unternehmensbereich
Branded Entertainment. Die ausgewahlten Beispiele wurden anhand von mehreren
MessgrolRen, darunter sowohl qualitative als auch quantitative, als erfolgreich deklariert.

Da genau eine Messung vorgenommen wurde, ist der Aggregationsgrad verdichtet.

4.2 Aufstellung der Hypothesen

Nach dem aktuellen Stand der Forschung existieren bisher weder allgemeingiiltige
Erkenntnisse tber die inhaltlichen Erfolgsfaktoren von Branded Entertainment, noch
dartiber, ob es solche Uberhaupt gibt. Deshalb handelt es sich hierbei um eine ergebnis-
offene Untersuchung. Fir die Ermittlung der inhaltlichen Erfolgsfaktoren der
untersuchten Branded Entertainment Best-Cases und die Untersuchung der Be-
ziehungen zwischen den Erfolgsindikatoren und den zu identifizierenden Erfolgs-

faktoren wurden folgende Hypothesen aufgestellt:

Hypothese 1:

Bei erfolgreichen Branded Entertainment Beispielen aus dem Automotive- und

Telekommunikationssegment lassen sich inhaltliche Erfolgsfaktoren identifizieren.

Diese Hypothese basiert auf der Erkenntnis, dass der Erfolg von Branded
Entertainment Kampagnen abhéngig vom Umgang der Rezipienten mit dem Content ist.

Sie mussen die Inhalte nicht nur rezipieren sondern auch weiterverbreiten. Dafiir spielt
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der Unterhaltungswert des Contents die entscheidende Rolle, die Inhalte missen den
Vorstellungen der Rezipienten von guter Unterhaltung entsprechen. Sie mussen ihnen
gefallen, obwohl ihnen bewusst ist, dass es sich um Werbung handelt. Dafiir missen die
Inhalte qualitativ hochwertig sein (KuNnz und ELSASSER 2016, S. 63 f). Aufgrund dieser
Erkenntnisse wird angenommen, dass bestimmte inhaltliche Merkmale die Qualitat und
den Unterhaltungsfaktor von Branded Entertainment Content ausmachen und sich somit

auf den Erfolg auswirken, also Erfolgsfaktoren darstellen.

Hypothese 2:

Je erfolgreicher ein Branded Entertainment Beispiel ist, desto mehr inhaltliche

Erfolgsfaktoren kdnnen identifiziert werden.

Diese Hypothese befasst sich mit der Analyse der Beziehungen zwischen den
Erfolgsfaktoren und den Erfolgsindikatoren nach BAUMGARTH (2007, S. 100) und
SCHMALEN, KUNERT und WEINDLMAIER (2006, S. 5). Hier soll die Vermutung Uberprift
werden, dass mehr Erfolgsfaktoren in einem untersuchten Beispiel automatisch

groleren Erfolg versprechen.

5 Analyse der Best Cases

Die in Kapitel 4 aufgestellten Hypothesen werden im Folgenden anhand der sechs
ausgewahlten Best-Cases Uberprift. Dafur werden zunéchst, durch das Scanning der
Inhalte und der dazugehorigen User-Kommentare, die Merkmale herausgearbeitet, die

den Unterhaltungswert der Inhalte ausmachen.

5.1 Epic Split

Epic Split ist ein knapp eine Minute langer Videoclip von der Marke VoLVO TRUCKS,
der LKW-Sparte des Autoherstellers VoLvo. Es ist eines der am h&ufigsten genannten
Beispiele, wenn man zum Thema Branded Entertainment recherchiert. Doch nicht nur
diese Tatsache spricht fur den Erfolg des Viral-Spots. Fast 85 Millionen Videoaufrufe,
fast 500.000 Likes, eine Like/Dislike-Quote von 59,1 und eine Engagement Rate von
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5% sind die Indikatoren flr den Erfolg des Branded Entertainment Videos. Wird noch
den verwandten Content, also das Making-of-Video und die am h&ufigsten angesehen
Parodien dazugezahlt, ergeben sich insgesamt tber 133 Millionen Aufrufe, Uber
840.000 Likes mit einer Like/Dislike-Quote von 37,8 und tber 60.000 Kommentaren

(Tabelle 4). Was macht ein kurzes Werbevideo von einem LKW Hersteller so populér?

Das in diesem Fall werbende Unternehmen VoLvo TRUCKS vertreibt seine
Produkte an Firmenkunden, es handelt sich also um eher langfristig ausgerichtete
sogenannte Busines-to-Business (B2B) Geschéaftsbeziehungen. B2B-Marketing wird
generell eher durch konservativere MalRnahmen wie beispielsweise CRM betrieben. Der
Unterhaltungsfaktor einer B2B-Kampagne spielt bei Geschaften zwischen zwei seridsen
Unternehmen, bei denen es um hochpreisige Produkte wie LKWs geht tblicherweise
keine Rolle. Generell ist im B2B-Bereich das Interesse an Werbeformen wie Branded
Entertainment oder Product Placement also eher gering (HubsoN und Hubson 2006, S.
496). Anders aber in diesem Fall, in Zusammenarbeit mit der schwedischen Agentur
FORSMAN & BODENFORS kreierte VoLvO TRUCKS eine erfolgreiche virale Branded
Entertainment Kampagne, bestehend aus sieben sogenannten Live-Tests, von denen
Epic Split das am h&ufigsten angesehene Video ist. Mit dieser Strategie zielen sie weit
Uber ihre Ubliche B2B-Zielgruppe hinaus, aber schlieBen diese dennoch nicht aus.
,,Business decision makers are also consumers and they also consume media. They’ll
come across the viral on their social channels. From that perspective that’s a good
strategy.” Sagt Sandra Krstic, Co-CEO von DDB & TRIBAL WORLDWIDE (BEST
MARKETING INTERNATIONAL 2014). Demnach ist dies strategisch eine absolut legitime
Entscheidung. Die Zielgruppe wird aullerhalb des professionellen Umfeldes
angesprochen, indem die Werbung in ihrem privaten Umfeld durch die virale
Verbreitung Uber Social Media Kandle an sie herangetragen wird. Um diese viralen
Effekte zu erzeugen, mussen die Inhalte so konzipiert sein, dass sie von den Usern in
den sozialen Netzwerken angenommen und verbreitet werden. Die Anzahl der
Videoaufrufe zeigt, dass das bei diesem Beispiel besonders gut gelungen ist und auch
die Nutzerkommentare zeigen die positiven Reaktionen der Rezipienten, obwohl diese

sich eindeutig bewusst sind, dass es sich um einen Werbefilm handelt (Abb. 14).
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Abbildung 14: Beispiel-Reaktionen zu ,,Epic Split«

! "M iLoveShibas vor 3 Wochen
i (ﬁ, to this day: One of the best spots ever made!
-

We need more of them!:D
Antworten + 3 1 W

Megan Hambey vor 1 Monat
This is still absolutely incredible.
Antworten + 11 1§

The Gaming Bay : Skeletor vor 1 Woche
best ad ever <3

Antworten + 1§

Kamzata Kam vor 3 Wochen
I think that if we could elect best commercial ever I'm definitely sure I'd have voted for this. Really EPIC.
Antworten+ 4 1§ 9!

Weesky vor 13 Stunden
One of the best advertisements.
Antworten + 1§ 9

G B B

Netravick vor 3 Tagen
Best video I've ever seen.

78\

Antworten + 1 1y

Dorian Staten vor 1 Woche
This may be my favorite commercial of all time.
Antworten « 1 g P!

b

(VoLvo TRucks 2013)

Nun gilt es also herauszufinden, welche inhaltlichen Merkmale solche positiven
Nutzerreaktionen auf ein Werbevideo hervorrufen. ,Epic Split“ beginnt mit einer
Nahaufnahme des in die Jahre gekommenen Schauspielers Jean-Claude Van Damme,
der, scheinbar hochkonzentriert, mit verschrankten Armen und geschlossenen Augen
auf etwas steht, das sich zu bewegen scheint. Mehr verrat diese Einstellung noch nicht.
Van Dammes Stimme spricht aus dem Off:

,I've had my ups and downs — my fair share of bumpy roads and heavy winds.”
Offnet die Augen und blickt in die Kamera.

,, That’s what made me what I am today. Now I stand here before you. What you

see is a body crafted ro perfection.”
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Die Kamera beginnt aus der Einstellung heraus zu zoomen.

., A pair of legs engineered to defy the laws of physics...
Das Bild vervollstandigt sich. Van Damme steht kerzengerade zwischen zwei
nebeneinander rickwartsfahrenden LKWs, mit den FulRen auf jeweils einem der
Aulenspiegel.

., ...and a mind set to master the most epic of splits.”
Die Musik setzt ein, Only Time von Enya:

., Who can say where the road goes, where the day flows — only time.”
Die LKWs bewegen sich langsam und gleichmaRig auseinander, bis sich Jean Claude
Van Damme im vollen Spagat befindet, immer noch rickwarts gen Sonnenuntergang
fahrend, wéhrend der Schriftzug erscheint:

., This test was set up to demonstrate the stability and precision of Volvo

Dynamic Steering.”

Abbildung 15: Szenenausschnitte ,,Epic Split*

(VoLvo TRucks 2013)

Als Erstes, féllt bei der Inhaltsanalyse die hohe Qualitat der Produktion auf, aulerdem
ein prominenter Protagonist und ein bekannter Pop-Song, der die Atmosphare verstarkt
und ins Ohr geht. Diese Faktoren tragen definitiv zum Unterhaltungswert des Videos
bei, doch bei genauerer Analyse fallt auf, dass deutlich mehr dahinter steckt. Jean-

Claude Van Damme als Protagonist ist nicht einfach nur ein willkirlich ausgewéhltes
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prominentes Gesicht fur die Kampagne. Wie auch die User-Kommentare zeigen (Abb.
16), genieft Van Damme ,bereits seit Jahren Kultstatus unter netzaffinen jungen
Leuten (,JCVD). Ein Phdnomen, was bisher schon Retro-Grofien wie David Hasselhoff
(,The Hoff') und Chuck Norris wieder an die Medienoberfliche gespiilt hat.”
(HUNDGEN 2013) Somit erweitert Volvo Trucks mit Van Damme die Zielgruppe, die

eigentlich auf Unternehmen und LKW-Fahrer begrenzt ist, mit diesem Video erheblich.

Abbildung 16: Beispiel-Kommentare Jean Claude Van Damme

5 Saul Viera ver 4 Monaten
ﬁlﬂ Van Damme is a living Legend childhood movie hero
) Antworten » 98 g W

Drakensang Polska vor 3 Monaten
& Ahhh old times with movies with Van Damme

Antworten » 35 g W

Paula Allen vor 1 Monat
i Who ever thought hey lets get Jean-Claude Van Damme to do the splits between twao trucks for a comercial deserves a raise.
Antworten + 17 g W

Soma noma vor 1 Tag
Jevd is the man

Antworten + 1ff B

Edwin Stark vor 1 Wache
Antworten + 2 1l W
B Ckim Snevig vor 2 Tagen

1 Yes, epic and freaking amazing. Jean Claude Rocks!
Antworten - 1 1y W

Brennies Conradie vor 3 Tagen
Been watching this over and over again. Serious respect for Van Damme. Living legend.

Antworten - 2 W

(VoLvo TRucks 2013)

Auch Van Dammes Monolog ist sehr gut durchdacht und prazise auf das Konzept
zugeschnitten. Auf den ersten Blick ist es der Schauspieler, der tber die Héhen und
Tiefen seiner Karriere philosophiert. Doch mit der Aussage ,,/’ve had my ups and
downs — my fair share of bumpy roads and heavy winds” wird auch eine Verbindung
zur Zielgruppe ,,LKW-Fahrer hergestellt. Und auch: “What you see is a body crafted

to perfection. A pair of legs engineered to defy the laws of physics.” — eindeutige
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Anspielungen auf die vermeintliche Qualitit der Produkte von VoLvo TRucks. Ahnlich
verhélt es sich mit der Auswahl des Songs. Der Text ,, Who can say where the road
goes, where the day flows — only time.” Soll eindeutig einen Bezug zum Alltag eines
LKW-Fahrers herstellen. Hier wurden also unterschwellig Verbindungen zwischen dem

Protagonisten, dem Produkt, dem Song und der Kernzielgruppe hergestellt.

Auch die Betitelung des Videos wurde strategisch genau durchdacht. Mit Epic
Split wird nicht nur an den Netzjargon angekniipft, der das Wort ,,Epic* zu einem
Trendbegriff gemacht hat, sondern der Titel eignet sich auch sehr gut fur einen Hashtag,
der ein wesentlicher Bestandteil fir die virale Verbreitung tber verschiedene soziale
Netzwerke sein kann (HUNDGEN 2013). Den Clip von vornherein als ,.episch® zu
betiteln suggeriert dem Rezipienten schon bevor er das Video lberhaupt gesehen hat,
dass ihn etwas Aullergewohnliches erwartet. Die Kommentare der User geben weitere
Hinweise zu den mdoglichen Erfolgsfaktoren des Clips, bzw. bestatigen die Ergebnisse
der Inhaltsanalyse, zum Beispiel beim Thema Musik. Beim Scanning der Top-
Kommentare fallt auf, dass sich mehrere User-Kommentare auf die Musik beziehen, in
Form der Frage nach Titel und Interpreten des Liedes. Weder Songtitel noch Interpret
werden im Video oder dem dazugehorigen Info-Text genannt, sodass die User
gezwungen sind, sich (Uber Kommentare dariber auszutauschen, wenn sie diese
Informationen haben wollen (Abb. 17), wodurch die Engagement Rate nach oben
getrieben wird. AuBerdem lasst sich hier ein weiterer Faktor erkennen, der zur
Diskussion und Verbreitung des Clips beitragen kann. Die Frage, ob der Stunt echt ist
oder nicht. Diese Frage wird von VoLVvO nicht beantwortet, ein weiterer strategischer

Zug, denn so bleibt es ein Ratsel und die Diskussion wir am Laufen gehalten (Abb. 18).
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Abbildung 17: Beispiel-Kommentare Musik ,,Epic Split“

(., } HOWTO BASIC vor 3 Monaten
(

S

Ny -
@) what music?

Antworten - iy W

H Filip Chwazik vor 2 Monaten
only time - enya

Antworten - 1y W

P00 Veli Poyrazer vor 1 Woche
1 Song name?

Antworten « iy W

nk jeetun vor 3 Wachen
what's the music name
Antworten - 1y W0

(VoLvo TRucks 2013)
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Abbildung 18: Beispiel-Kommentare Echtheit ,,Epic Split«

Vince Walk vor 1 Jahr
my uncle apparently thinks this Is fake because the wing mirrors would've fell off? crazy man ;)
 antworten < 4 1 B
Antworten ausblenden A

1sint vor 1 Jary

(o)

E +Vince Walk the mirroes have been reinforced in this video and then edited out in the post preduction,
Antwoeten » iy "

Jer SZucsko vor 1 Jahr
it's fake

Antworten » 1y

l g I John Motherway vor 1 Jate

+Jer Szucsko its not fake
Antwoeten « 1 "

W~ Erica Cartman vor 10 Monsten
the best realistic CGI 2§ ever see ?

Antworten » 2 1y 9

n dovilselbow vor 9 Monaten
+Eric Cartman Nope, Real footage,

Anmtworten « (g B

A JetliFAN vee 5 Monaten (bearbeitet)
J Is this real or some kind of CGI holly wood effects? Looks too dangerous to be real. The fact that the trucks are driving
backwards make it seem even more impossible,

Antworten + 2 1fe B
Antworten ausblenden A

é \ THAT AUDIO vor 5 Monaten
no its real they just put a harness en him just in case he fell off and showing how well the trucks are drive
Antworten - 6 1y

‘é Windex vor 2 Monsten

+Mark W
the aim is about how the trucks can be very stable while criving

Antworten < iy P
DTS CINEMA #1 vee 5 Monaten
Antworten + 2 1y W

E.'.’! - PGTerra« vor 4 Monaten
d No it's real

Antworten - 4 iy B

(VoLvo TRucks 2013)

Daraus l&sst sich folgern, dass Epic Split durch hohe Qualitat, sowohl Produktionsseitig
als auch durch die strategisch gut durchdachte Inhaltliche Planung bis ins kleinste
Detail, einen hohen Unterhaltungswert, Diskussionsstoff und einen starken viralen
Effekt erzeugt. Doch es handelt sich immer noch um einen Werbefilm. Wie sieht es also

mit der Prasentation der Marke und des Produktes aus?
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Beides ist omnipréasent. Der entscheidende Punkt ist jedoch, dass sich weder die
Marke, noch das Produkt in den Vordergrund drangen. Hier wird auf zwei
verschiedenen Ebenen kommuniziert. Die Nicht-Kernzielgruppe, also diejenigen, die
weder mit LKWs noch mit Volvo in Verbindung stehen und deren Hauptfunktion es ist,
die virale Verbreitung voranzutreiben, sehen in erster Linie einen beeindruckenden
Stunt von Jean-Claude Van Damme (Abb. 16). Die Kernzielgruppe, im wesentlichen
Transportunternehmen und LKW-Fahrer, sehen das Video jedoch anders. Abgesehen
von dem Stunt durfte ihnen zusétzlich auffallen, wie ruhig und parallel die beiden
LKWs nebeneinander her fahren und wie gleichméfig sie sich auseinanderbewegen,
damit Van Damme den Epic Split vollbringen kann (Abb. 19), das Ganze wahrend sie
rickwartsfahren, was als Konigsdisziplin beim LKW-Fahren gilt. Die Werbebotschaft
wird also sehr unterschwellig und passiv ausgesendet und zwar so, dass gewisse
Fachkenntnisse notwendig sind, um sie voll und ganz zu wahrzunehmen. Die Nicht-
Kernzielgruppe realisiert diese entweder gar nicht, weil sie komplett auf den
Unterhaltungsfaktor fokussiert ist und falls doch, fiihlt sie sich zumindest nicht

aufdringlich an.

Wie bereits angesprochen hat der verwandte Content, in diesem Fall Parodien,
ebenfalls einen Einfluss auf die Verbreitung des Clips und somit auf dessen Erfolg.
Dieser ist nicht wirklich planbar, da in gewisser Weise eine Wechselwirkung zwischen
Original und verwandtem Content besteht. Damit verwandter Content entsteht, muss der
Original-Content erst einmal eine gewisse Reichweite generieren, um fir die Prosumer
einen relevanten Bezug darzustellen. UCC kann also die Verbreitung nur vorantrieben,
sie aber nicht inszenieren. Eine grolRe Reichweite generiert aber nicht automatisch
verwandten Content. Auch hier kommt es wieder auf den Inhalt des Originals an. In
diesem Fall ist der Stunt der entscheidende Faktor. Ein Spagat zwischen zwei fahrenden
LKWs zu machen ist etwas Gefahrliches und Beeindruckendes, das es so vorher noch
nicht gegeben hat. Dieser ,,extreme* Faktor bietet Prosumern die Gelegenheit zur
Nachahmung, den Stunt zu Uberbieten, oder ihn ins Lacherliche zu ziehen (z.B. durch
bewusst misslungene Nachahmung). Ob bewusst oder unbewusst, der Clip bietet

Prosumern sozusagen eine ,,Angriffsfliche fiir verwandten Content.
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Abbildung 19: Beispiel-Kommentare Kernzielgruppe ,,Epic Split*

Carl Blair vor 1 Woche
that's pretty dam incredible tech going on herem

Antworten - 1 1y B

PekosTV vor 1 Jahr
That driver on right is reversing with trailer?! DUUUUUUDE

Antworten - 72 g W

Did anyone notice that the trucks are going backwards? :D

Antworten - 1 g W

Jake D vor 3 Menaten
Of course the truck on the left the one that moves is a straight truck no trailer

H Vlatko Lukach vor 6 Tagen

Antworten - 2 i W

_— Rajeev Sahu var 1 Jahr
Wow, this is incredible, how do they get it that exact by the mm

Antworten « 1 1y W

Antworten ausblenden

m Yahya Mana vor 1 Jahr
They did everything in reverse
Antworten - 1y B

Dogbonze vor 1 Jahr

Antworten + 1 g W

+Yahya Mana which actually makes it harder if you know how commercial vehicles work

(VoLvo TRucks 2013)

Zusammenfassend ergibt die Analyse von Epic Split also folgende inhaltliche

Merkmale, die zu einem hohen Unterhaltungswert flihren:

- Jean Claude Van Damme als Protagonist, der eine weite Zielgruppenansprache

ermoglicht

- Die Musik — eingéngig, die Dramaturgie des Clips unterstreichend und mit

inhaltlichem Bezug zum Produkt und zur Zielgruppe

- Die Betitelung des Clips mit Bezug zum Netzjargon und gut geeignet fur einen

Hashtag

- Die nicht beantwortete Frage, ob der Stunt echt ist oder nicht, die fur

Diskussionsstoff unter den Usern sorgt
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- Die unterschwellige und hintergriindig stattfindende Présentation der Marke, des
Produkts und der Werbebotschaft

- Die inhaltliche ,,Angriffsfliche* fiir verwandten Content

5.2 Barely Legal Pawn

Der knapp 6-mindtige Kurzfilm von Aubpi usA in Kooperation mit der ACADEMY OF
TELEVISION ARTS AND ScIENCE wurde als Promo-Clip fir die EMMY-AWARDS 2014
produziert. Mit ber 9 Millionen Aufrufen, tber 109.000 Likes, einer Like/Dislike-
Quote von 68,0 und einer Engagement Rate von 6% (Tabelle 4) ein weiteres Beispiel
fur erfolgreiches Branded Entertinment. Fir dieses gibt es weder Trailer noch Making-
Of-Content. Auch relevante Parodien gibt es nicht, denn das Video selbst ist eine
Parodie auf sogenannte Reality Pawn Shows, Reality-TV-Formate ber Pfandh&user.
Doch das ist nicht das einzige, was parodiert wird. In dem Clip treten auf der einen
Seite das Protagonisten-Duo aus der Kultserie Breaking Bad, Bryan Cranston und
Aaron Paul, auf. Sie schlipfen hier in die Rollen von Buzz Jackson (Cranston) und
Randy Jackson (Paul), der zwielichtig wirkenden, intensiv Kaugummi kauenden
Betreiber des Pfandhauses Barely Legal Pawn. Warum sich das Geschaft laut seinem
Namen am Rande der Legalitat bewegt, wird spater genauer erlatert. Doch so viel sei
gesagt: naturlich ist das die erste von vielen Anspielungen auf die Rollen von Cranston
und Paul in Breaking Bad. Auf der anderen Seite steht die Schauspielerin Julia Louis-
Dreyfus, bekannt aus der Sitcom Seinfeld, sie spielt sich selbst. Die durchweg positiven

User-Kommentare bestatigen den hohen Unterhaltungswert des Clips (Abb. 20).

Abbildung 20: Beispiel-Reaktionen "'Barely Legal Pawn"

Mikel Urrutia vor 2 Jahren (bearbeitet)
. B whatis sad is that this is not a real tv show

-
Antworten « 842 1

Glenn Quagmire vor 1 Jahr (bearbeitet)
This NEEDS to become a show! Every episode should end with Aaron's character saying bitch in a new context.

Antworten + 202 1§

spartygirl121 vor 7 Monaten
This needs to be a regular show with Bryan and Aaron as the regular characters and other celebrities who drop in to sell their
crap.

Antworten « 55 g B

(Aubi und TELEVISION ACADEMY 2014)
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Der Film beginnt in typischer Reality-TV-Manier mit einem Intro, das die Protagonisten
und ihren Pawnshop vorstellt. Selbstironisch und bewusst (iberzogen posieren Cranston
und Paul vor der Kamera und présentieren ihre Rollen, die Szene ist unterlegt mit
Gitarrenriffs, die die vermeintliche Harte der Figuren und ihres Geschafts
unterstreichen. Die Handlung beginnt mit einer Szene im Laden der Jacksons. Julia
Louis-Dreyfus mochte ihre EMMY-Trophde versetzen, was das Interesse der beiden
Pfandleiher weckt. Dann folgt ein Schnitt zu einer Monolog-Szene von Louis-Dreyfus
in ihrem Auto, einem AuDI, in dem sie erklart, dass sie sich unter Alkoholeinfluss
online eine eigene Insel gekauft hat, was sie nun vor finanzielle Probleme stellt. Zurlick
im Pawnshop beginnt das Feilschen um die Trophde zwischen Louis-Dreyfus, einem
sehr offensiv flirtenden und ahnungslos spielenden Buzz und einem sichtlich von dem
EmMMY beeindruckten Randy. Der Bezug zu den EmMMY-Awards ist hier also
unverkennbar — drei bekannte Schauspieler aus erfolgreichen Serien, die alle mit dem
amerikanischen Fernsehpreis fiur ihre Rollen ausgezeichnet wurden und die Troph&e

selbst als der zentrale Gegenstand der Handlung.

Die Verhandlungen zwischen den Figuren sind gepragt von Anspielungen. Die
Pawnshop-Betreiber tun so, als hatten sie weder eine Ahnung wer vor ihnen steht, noch
von der Serie in der Louis-Dreyfus derzeit zu sehen ist (Veep). Alles um den Preis zu
driicken, gesteht Buzz im Nachhinein in die Kamera. Naturlich wisse er, wer sie ist, er
sei ein Fan von Veep und fir Julia Louis-Dreyfus hatte er sowieso schon immer etwas
ubrig gehabt — eine Anspielung auf die Serie Seinfeld, in der Cranston zwischenzeitlich
eine kleine Rolle als der Zahnarzt Tim Whately hatte, der fir kurze Zeit eine
romantische Beziehung zu Elaine, Louis-Dreyfus’ Rolle in Seinfeld, hat (IMDb 2017).
Doch hier gehe es ums Geschaft. Und dann sei da ja noch das Problem, dass es sich
einerseits um einen EMMy in der Kategorie Comedy handle und dann auch nur fir die
beste Nebenrolle, erkléart er Louis-Dreyfus. Ein EMMY Fir eine Hauptrolle in einem
Drama ware deutlich mehr wert. An dieser Stelle schaltet sich Randy ein und nimmt
Louis-Dreyfus in Schutz. Die Auszeichnung flr die beste Nebenrolle sei doch eine
ziemlich groRe Ehre. Auch hier sind die Anspielungen unverkennbar, aber dennoch
humorvoll und gekonnt in die Handlung eingebaut. Cranston gewann fiir das Drama
BREAKING BAD einen EMMY als bester Hauptdarsteller, Paul wurde fir seine Rolle in

BREAKING BAD als bester Nebendarsteller ausgezeichnet. Fans der Serie und das
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Zielpublikum der EMMY AwWARDS muissten diese Anspielungen also verstehen, was sich
auch in den User-Kommentaren mehrfach bestatigt (Abb. 21). Doch das ist noch nicht
alles, was der Clip fir BRAKING BAD Fans zu bieten hat. Im Video sind diverse
sogenannte ,,Easter Eggs® versteckt, unauffillig untergebrachte Gegenstinde, die im
Bezug zu BREAKING BAD stehen. Daflr eignet sich die Umgebung des Pfandhauses
besonders gut, denn der gesamte Laden ist Gberfullt mit verschiedensten Artikeln, bietet
also beste Voraussetzungen, um unauffallige Hinweise zu platzieren. Dadurch wird der
Rezipient zu einer Art Suchspiel provoziert, was ihn dazu fihrt, sich das Video
mehrmals anzusehen, um noch mehr ,,Easter Eggs*“ zu finden. AuBerdem wird dadurch

die Diskussion in den Kommentaren angeregt (Abb. 22).

Abbildung 21: Beispiel-Kommentare Emmy-Anspielungen "'Barely Legal Pawn"

help wvor 6 Monaten
‘Lﬂ . 3 Imao when jesse defends the support role :*)
Antworten + 122 1y W

Chris Ray Gun E2 vor 2 Jahren
=) Anybody notice the double meaning of Aaron and Julia's agreement about how supporting actors are important? This is so
3 cleverly written. Love it.

Antworten = 374 1§ !

Count Fenriz "Dead” Occulta vor 2 Jahren
lolol I love how Aaron kept agreeing with Supporting roles being better and harder xD i love comedy without obvious jokes
Antworten « 43 1§ W

IseeUmadtho vor 2 Jahren
Did anyone catch the "supporting” hidden meaning? Lol.

Antworten + 85 1 B

(Aupi und TELEVISION ACADEMY 2014)

57



Abbildung 22: Beispiel-Kommentare Easter-Eggs "'Barely Legal Pawn™

= Astor Reinhardt vor 1 Jahr
Anyone catch the Los Pollos Hermanos flyer at 4:04 2

| just love these two <3
Antworten + 209 1y W

Antworten ausblenden A

carstereobandits vor 1 Janr
T8 +Astor Reinhardt Also the "know your enemy” statue.
Antworten - 4 g !

P | GoatFace vor 2 Jahren (bearbeite)
3:57 Los Pollos Hermanos ! _ (at Aarons cap)
Antworten « 150 g W

Alle 13 Antworten anzeigen w

E Bos La Moss wvor 2 Jahren
good catch!

Antworten - 1 1y
PutMelnCoach wvor 2 Jahren
|, Ty
L Also the statue from when hank goes to work in El Paso

Antworten - 1 g

David Bouhs vor 2 Jahren
! [0:10 is that the pink bear that landed in Walter's pool?

" Antworten - 27 1y W

H Kimberly Player vor 2 Jahren
| think so. Pretty sure Bryan owns it now.

Antworten « iy B
ﬁ Kaliik vor 2 Jahren

God yes itis!:o

Antworten « iy

(Aup! und TELEVISION ACADEMY 2014)

Wahrend die beiden Pfandleiher also ihr Spielchen mit der Kundin spielen,
verschlechtert sich die Laune von Louis-Dreyfus sichtlich. Als Buzz und Randy dann
noch anfangen, an der Echtheit der Troph&e zu zweifeln, hat sie endgultig genug. Sie
packt ihren EMMY wieder ein und verlédsst das Geschaft. Die Herren hinter dem Tresen
nehmen es gelassen. ,,She’ll be back.* sagt Buzz grinsend, wéhrend Julia zur Tir
hinausgeht. Und genau so soll es auch kommen. Nachdem sie drauflen noch ein paar
rechtfertigende Sétze in die Kamera spricht, warum sie ihren EMMY nun doch nicht
versetzt hat, im Hintergrund kann man ihren Aubi erkennen, folgt ein Schnitt mit dem
wir die Reality-TV Show verlassen und uns nun in der vermeintlichen Realitat befinden.
Man sieht das Kamerateam einpacken, Louis-Dreyfus unterschreibt noch schnell ein

Dokument, vermutlich eine Rechteabtretung oder Ahnliches, und mochte sichtlich
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schlecht gelaunt einfach nur noch schnell verschwinden. Doch dann fallt ihr auf, dass
sie ihre Schlissel flr ihren Aubi (immer noch im Hintergrund zu sehen) nicht finden
kann. Also geht sie wieder zuriick in den Pawnshop, der jetzt deutlich dunkler und
bedrohlicher wirkt als zuvor. Da die beiden Pfandleiher wie vom Erdboden verschluckt
scheinen, wagt sie sich in das Hinterzimmer des Ladens vor. Dort iberrascht sie Randy,
der vor einem Regal mit Chemikalien und Laborutensilien steht und sich gerade einen
Schutzanzug Uberstreift — Breaking Bad l&sst griiBen. Wahrend er sie grimmig und
abwartend anstarrt betritt Buzz den Raum und verschliel3t die Tur, durch die Julia
hereingekommen ist. ,, We wouldn’t want anyone to sneak out now, would we? “ fragt er
sie mit bedrohlicher Stimme, wéhrend Randy im Hintergrund mit immer noch extrem
grimmiger Miene eine Flussigkeit aus einem grol3en, hellblauen Kanister abfillt. Die
Angst steht Julia in das Gesicht geschrieben. ,, Do you know why we call this place
Barely Legal Pawn?“ Fragt Buzz und zieht sich eine Atemschutzmaske Uber sein
Gesicht. In diesesm Moment schwenkt die Kamera zuriick zu Randy der plétzlich mit
einem Labrador Welpen auf dem Arm dasteht. ,, We also run a Puppy bathing
business.*, erklart er strahlend. “But we are not licensed. And they can be mighty
stinky.” t0nt es hinter der Atemschutzmaske von Buzz hervor. Julias Miene entspannt
sich als sie realisiert, dass sie die Situation missinterpretiert hat und stellt dann die
Frage, die zur Pointe des Clips und der in den Kommentaren am besten angekommenen

BREAKING BAD Anspielung fiihrt.

Julia:

., Ist’s so cute, 1S it ab boy or a girl?

Randy, inspiziert kurz den Welpen:
,, Ahh, Bitch!*

Das Wort “Bitch” ist das Markenzeichen von Jesse Pinkman, der Rolle von
Aaron Paul in BREAKING BAD. Dieses Markenzeichen wird hier fiir die Pointe des Clips
genutzt, indem ein Wortspiel daraus gemacht wird, denn Bitch ist neben dem
umgangssprachlichen Gebrauch als provozierender Ausruf urspriinglich das englische
Wort fir Hindin. Genau genommen antwortet er also nur auf die Frage, ob es sich um
einen mannlichen oder weiblichen Welpen handelt. Wie gut diese Anspielung beim

Publikum ankommt, zeigen auch hier wieder die User-Kommentare (Abb. 23). Mit
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dieser Szene endet das Video und es erscheint zum Abschluss noch eine kurze

Einblendung des Schriftzuges ,, Audi is a proud Sponsor oft e 66th Emmy Awards. * auf

einem schwarzen Hintergrund mit dem Aubil-Logo und dem Slogan ,, Truth in

Engineering “ am unteren Bildrand.

Abbildung 23: Beispiel-Kommentare Bitch-Anspielung 'Barely Legal Pawn"

dean winchestette vor 2 Jahren

they just couldn’t resist sneaking a bitch in somewhere lol

Antworten « 222 1y W

Arin Smithback vor 1 Jahr
| lost it when Aaron said bitch XD

Antworten - 67 g W

CrookedGrandma wvor 11 Monaten
OMG THE "BITCH" AT THE END 1S PRICELESS

Antworten « 52 1y W

Annalisa Vakarian vor 2 Jahren

the ending killed me
Antworten = 715 g W

iam kayem vor 2 Jahren
Just to hear Aaron say ‘bitch’ again...

Antworten « 34 g W

Isaac vor 2 Jahren

~ The ending was the best part.

Julia: Is it a boy or a girl?

Aaron; ...Bitch
Weniger anzeigen

Antworten - 6 g W

(AupI und TELEVISION ACADEMY 2014)
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Abbildung 24: Szenenausschnitte "'Barely Legal Pawn™

- _'. »
- ~ R >
«Drank too much rosé ik -
*Needs cash for island

—

(Aubpi und TELEVISION ACADEMY 2014)
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Auch dieses Beispiel zeichnet sich durch seine hohe Produktionsqualitat aus.
Die Auswahl der Seriendarsteller als Protagonisten ist gelungen, denn durch sie wird ein
starker Bezug zu den EMMY AWARDS und deren Zielpublikum hergestellt. Durch
verschiedenste, selbstironische Anspielungen auf die Rollen der Darsteller und die
Serien, aus denen sie bekannt sind, wird ein hoher Unterhaltungswert erzeugt. Die
Darstellung der werbetreibenden Unternehmen und ihrer Produkte ist auch hier sehr
unterschwellig in die Handlung eingearbeitet. Die ACADEMY OF TELEVISION ARTS AND
ScIENCE als Marke taucht in dem Video selbst gar nicht auf. Sie ist nur dadurch présent,
dass der Clip auf ihrem YouTube-Kanal hochgeladen wurde. Auch ihr Produkt, die
Verleihung der EMMY AWARDS wird nicht direkt erwahnt. Einzig die Trophé&e selbst hat
eine starke Présenz in der Handlung, die jedoch auch von Selbstironie gepragt ist,
beispielsweise durch die Diskussion Uber die Kategorien Comedy und Drama. Durch
diesen scherzhaften Umgang mit dem Produkt wird vermieden, dass der Clip sich zu
sehr nach Werbung anflihlt, was eine sympathische Wirkung auf die Rezipienten haben
kann, wie die Kommentare zeigen. Die Anspielungen und die Selbstironie wird dort
sehr positiv angenommen, manche fordern sogar dazu auf, aus Barely Legal Pawn eine
vollstdndige Serie zu machen. Auch die Prdsenz des zweiten werbetreibenden
Unternehmens Aubl wirkt sehr wenig werblich. Ein Auto als Produkt l&sst sich sehr
gut unterschwellig in ein Unterhaltungsformat einbinden, da es in der heutigen Zeit als
ein relativ selbstverstdndlicher Gebrauchsgegenstand angesehen ist. Genau so wird es
hier auch dargestellt: keine Produktdetails, keine Werbebotschaft, keine auffallig
werblichen Aufnahmen des Wagens. Der Aubi von Julia Louis-Dreyfus taucht nur sehr
nebensdchlich auf und ist dennoch relativ présent. Sie fahrt damit zum Pawnshop, wird
darin interviewet und er ist mehrfach im Hintergrund erkennbar. Der einzige werblich
wirkende Auftritt von Aupl ist die kurze Sequenz am Schluss des Videos, doch die ist
komplett unabhdngig von der Handlung. Und auch hier gibt es keine wirkliche
Werbebotschaft, lediglich einen Hinweis auf die Beteiligung von Aubl an den EMMY
AWARDS, das Logo und den Slogan. Somit wird der Eindruck vermieden, dass AuDI
hier seine Produkte bewerben oder verkaufen will. Es wird nur eine abstrakte
Verbindung zwischen der Marke und einem lustigen und unterhaltsamen Kurzfilm

hergestellt, was naturlich fur das Markenimage von Aupi duf3erst dienlich ist.
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Zusammenfassend ergibt die Analyse von ,,Barely Legal Pawn™ folgende inhaltliche

Merkmale die zu einem hohen Unterhaltungswert fiihren:

- Die zielgruppengerechte Auswahl der Protagonisten

- Die selbstironische Darstellung der Charaktere und die Anspielungen auf die
Rollen der Protagonisten, in den Serien, aus denen sie bekannt sind

- Die,,Easter Eggs*

- Die unterschwellige und wenig werbliche Darstellung der werbetreibenden

Unternehmen, ihrer Marken und Produkte

5.3 The Escape

Bei The Escape handelt es sich um ein erfolgreiches Branded Enertainment Beispiel
von BMW USA. Der 13-minitige Clip, die zwei dazugehorigen Trailer und zwei
Making-Of-Videos weisen bei YouTube insgesamt tber 5,6 Millionen Aufrufe, fast
20.000 Likes, eine Like/Dislike-Quote von 30,1 und eine Engagement Rate von 3% auf
(Tabelle 4). The Escape ist eine Hommage an die 2001 erschienene Kurzfilmreihe The
Hire, durch die BMW heute als Erfinder des Branded Entertainment gilt (REIDEL 2016).
15 Jahre spater erweckt BMW den namenlosen Actionhelden aus the Hire, gespielt von
Clive Owen, wieder zum Leben. Auch neben Owen ist The Escape hollywoodreif
besetzt. Dakota Fanning, Jon Bernthal und Vera Farmiga machen die Cast komplett,

Regie fuhrte Neil Blomkamp (District 9, Elysium).

Der Clip beginnt mit einem kurzen, aber kinoreifen Intro, das Produzenten, Kreativteam
und Cast vorstellt. Dazu werden immer wieder Szenenbruchstiicke eingeblendet, die
erste inhaltliche Anhaltspunkte bieten: kinstlich am Leben erhaltene Embryonen,
Dokumente, die verbrannt werden, gepanzerte Fahrzeuge in einem unterirdischen
Parkhaus, Labore und Serverrdume, die von Mannern in Kampfuniformen mit der
Aufschrift Molecular Genetics zerstort werden und ein verstort wirkendes junges
Madchen (Dakota Fanning), das ein Foto einer Frau (Vera Farminga) in der Hand halt.
Das Ganze ist unterlegt mit einer Tonspur aus Nachrichtenmeldungen, die sich alle um
ein Thema drehen: illegales Klonen von Menschen bei der Firma Molecular Genetics

und dem plétzlichen Verschwinden von Chief Medical Officer, Dr. Nora Phillips.
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Neben der Einfiihrung des Zuschauers in den Kontext verspricht das Intro vor Allem

eins: Spannung und Action.

Die Handlung beginnt mit einem Szenenwechsel zwischen den eintreffenden
FBI-Spezialeinheiten am Molecular Genetics Geb&ude und einem der Molecular
Genetics Soldner (Jon Bernthal), der das verangstigte Méadchen aus dem Intro aus dem
Gebédude schaffen will. Er spricht sie mit Five an. Er fesselt ihre Handgelenke und
schafft sieh durch ein Treppenhaus nach unten in das Parkhaus. Dort trifft gerade der
Driver ein. In einem nagelneuen 5er BMW fahrt Clive Owen mit gelassener Miene vor.
Bernthal 14dt das Maéadchen, die immer wieder das Wort ,, Abomination
(Verabscheuung) wiederholt, in den BMW ein und l&sst an seine Kollegen mit den
gepanzerten Fahrzeugen verlauten: , Gentlement, the specimen stays with me at all
times.* — Specimen, zu Deutsch Probe. Spatestens jetzt ist klar, dass es sich bei dem
Madchen wohl tatsdchlich um einen Klon handelt. Bernthal h&lt noch eine kurze
Motivationsrede an seine Gefolgsleute, die er mit den Worten ,, The only thing that
matters now is getting the merchandise to the customer.* abschlief3t. Dann setzt er sich
auf den Beifahrersitz des BMW und reicht Owen einen Umschlag mit Geld. Der ist
wenig erfreut Uber seinen Beifahrer, er brauche keinen Babysitter. Doch Bernthal
besteht darauf, also fahren sie los. Kaum haben sie das Parkhaus verlassen beginnt eine
wilde Verfolgungsjagd mit dem FBI. Hier wird der BMW das erste Mal in Szene
gesetzt. Wahrend Sowohl die Panzerfahrzeuge auf der einen Seite, als auch das FBI auf
der anderen deutliche Probleme bei der Verfolgungsjagd auf der befahrenen StralRe
haben, schléngelt sich der BMW auffallig elegant an allen Hindernissen vorbei. Nicht
einmal automatische Waffen konnen ihm etwas anhaben. Im Auto versucht Bernthal
sichtlich angespannt und nervés den Uberblick (ber die Gesamtsituation zu behalten
und per Funk Anweisungen nach draufRen zu geben. Fanning bzw. Five scheint von der
Verfolgungsjagd weniger beeindruckt, sondern viel mehr von alldem, was sie aus dem
Autofenster sehen kann. ,, This is your World? “ fragt sie erstaunt. Owen strahlt immer
noch vollige Gelassenheit aus. Ein wenig amusiert mustert er kurz seinen nervosen
Beifahrer und hat sogar noch die Zeit, seine Fracht im Riickspiegel zu beobachten und
auf ihre Frage einzugehen: ,, Have you never seen it before? *“ Es scheint so. Das gefallt
Bernthal Gberhaupt nicht, er solle geféalligst fahren und Five ihre Klappe halten. ,, My

name is Lilly* sagt sie, als wére es ihr plotzlich wieder eingefallen. An dieser Stelle
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meldet sich Owens Gewissen. Kurzerhand wird die néchste Ausfahrt genommen, die
Panzerfahrzeuge abgeschuttelt, der Beifahrer entwaffnet und mit Nachdruck gebeten
auszusteigen. Ob er eine Ahnung habe, was er da gerade tut, fragt ihn Bernthal mit
seiner eigenen Waffe an der Schléfe. ,, 7 might be a little rusty right now, but /’ve been
doing this for a long time. I'm very good at it.” entgegnet ihm der Fahrer. Eine
selbstironische Anspielung darauf, dass sein 15 Jahre jingeres Ich bereits acht solcher

Missionen erfolgreich beendet hat. Bernthal entscheidet sich, der Bitte Folge zu leisten.

Doch geschlagen gibt er sich nicht. Da eine Verfolgungsjagd mit dem Auto
sinnlos scheint, werden nun groRere Kaliber bendtigt. Da trifft es sich, dass Bernthal
noch einen Hubschrauber als Luftunterstiitzung in der Hinterhand hat, in den er nun
einsteigt. Aus der Luft versucht er den BMW mit Schiissen auf die Motorhaube zu
stoppen, ohne die geringste Wirkung zu erzielen. Dann also anders, er zielt auf die
Reifen eines etwas weiter vorne fahrenden LKW und trifft, was diesen ins Schleudern
bringt, bis er letztendlich umkippt und quer Gber der Fahrbahn liegt. Der Weg fiir Owen
ist versperrt, kurz hinter einer Autobahnbriicke muss er anhalten. Bernthal seilt sich von
oben ab und hakt das dafur verwendete Stahlseil am Schiebendach des BMW ein. Nun
hat er die AusreilRer also buchstablich am Haken. Doch darauf folgt der groBe Moment
des 5er BMW. Geistesgegenwartig legt Owen den Rickwartsgang ein und fahrt mit
quietschenden Reifen unter der Briicke hindurch. Der Hubschrauber scheint machtlos
gegen die geballte Kraft des Rickwartsgangs eines 5er BMW, wird von ihr herunter
gezogen, zerschellt an der Briicke und explodiert. Bernthal, von der Explosion ziemlich
mitgenommen, ist nun sichtlich beeindruckt. Mit diesem Mann in diesem Auto scheint
nicht zu spalen zu sein. Sie stehen sich direkt gegenuber, Owen ldsst den Motor
aufheulen. Einmal kurz auf das Gaspedal treten und es wére vorbei mit dem Soldner.
,,Mercy* flustert Lilly vom Rucksitz. Das reicht, um den Fahrer umzustimmen, er dreht

um und fahrt davon.
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Ein harter Schnitt, der BMW fahrt an einer Hafenanlage vor. ,, You ok? “ fragt
Owen seine Mitfahrerin. Keine Antwort, sie betrachtet nur das Foto der Frau, das sie
immer noch bei sich tragt. ,, Dr. Phillips? “, fragt Owen. ,, Yes. She made Tulip and Rose
and Daffodil... and me. They're all gone now.” Owen sieht aus dem Fenster. “Look”
sagt er mit beruhigender Stimme. Und da ist sie. Mit einem mtterlichen L&cheln auf
den Lippen schreitet Dr. Phillips die Treppe eines anlegenden Schiffes herunter. Lilly
steigt aus dem Auto aus. Nach einer innigen und erleichterten Umarmung gibt sie noch
ein kurzes ,, Thank You " in Richtung des sichtlichen zufriedenen Fahrers von sich, der
daraufhin in seinem leicht mitgenommenen, dennoch voll funktionsfahigen BMW

davon fahrt.
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Abbildung 25: Szenenausschnitte ,, The Escape“

Verfolzungsised mit dem F8

Berntha ss sich geschisgen geben
Be u ch geschisg e

&'

(BMW FILMS 2016)

as Molecular Genetics Geb3ude

P

67



Inhaltlich zeichnet sich der Kurzfilm in erster Linie durch die Besetzung aus. Alle
Rollen werden von bekannten Hollywood-Darstellern gespielt. Besonders der
Hauptdarsteller und sein Kontrahent sind sowohl auf die Story als auch auf die
Zielgruppe abgestimmt. Diese ist klar identifizierbar, BMW mochte mit The Escape
Actionfilm-Fans erreichen. Deshalb ist Clive Owen, der der Zielgruppe aus diversen
Action-Blockbustern bekannt sein durfte, eine passende Wahl. Das zeigen auch die
Reaktionen der Rezipienten auf Clive Owen in den Video-Kommentaren (Abb. 26).
Sein Gegeniiber Jon Bernthal ist bekannt aus der erfolgreichen Thriller/Horror Serie The
Walking Dead, in der er in gewisser Weise auch den Kontrahenten des Protagonisten
darstellt, also ebenfalls eine passende Besetzung. Auch dieses Branded Entertainment
Beispiel zeichnet sich durch die hohe Produktionsqualitat aus. Auch das bestatigen die
Rezipienten in den Kommentaren (Abb. 27). AulRerdem zeigen die Kommentare, dass
die Tatsache, dass es sich bei The Escape um eine Fortsetzung der Kurzfilmreihe The
Hire handelt, einen deutlichen Effekt bei den Rezipienten auslést (Abb. 28).

Abbildung 26: User-Kommentare Clive Owen

ArthurAlcantara ver 3 Monaten

And here's wondering why Clive Owen never got to be James Bond.
Antworten *+ 29 1 W

ktxed vor 3 Monaten
Clive Owen should play James Bond
Antworten « 250 1y B

Alle 12 Antworten anzeigen v
n menckencynic vor 2 Monaten
Actually, that's not a half bad idea.

Antworten* 1 |y 9

WiredColombian vor 3 Monaten
Amazing work! Clive Owen is the original transporter.

Antworten * 90 1 &

Michael Henville vor 3 Monaten
freaking epic. glad to see Clive Owen back with the bmw films. | remember watching these like over 10 years ago. so
awesome

Antworten * 328 1 ¥

(BMW FILMS 2016)
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Abbildung 27: User-Kommentare Qualitat ,,The Escape“

XxwhosawesoMExX vor 2 Monaten
— This ad was better than the vid | was trying to watch with the ad

Antworten *» 244 1§ »

. mellamosean vor 2 Monaten
I watched the whole thing and forgot what | was trying to watch before.
Antworten + 14 1y P

K] A' Random Cookie ver 2 Monaten
f \ i actually thought that this was a real moive trailer
" Antworten + 79 TR .

B Breathless2012 vor 2 Monaten
B Why is this not a actual movie? It had me hooked from the beginning. I'd love to have this as a full length film.

Antworten+ 39 1 ¥

Edward Heffner vor 2 Monaten
Me too.| bet they could make millions on a full length film

Antworten * 6 1y W

m STURGOD BLADES & SMITHING Inc. vor 2 Monaten
m this ad had me stuck watching it and now I'm here. good job bmw

Antworten + 111 1 ®!

DJ Schotzi ver 2 Monaten
When the ad is so good you forget what video you were gonna watch
Antworten + 106 1y ®

(BMW FILMS 2016)

Abbildung 28: User-Kommentare Fortsetzung ,,The Escape“

kevins718 vor 3 Menaten
It is so nice that BMW is doing this kind of thing again !

Antworten = 601 1y W

== Michael Henville vor 3 Monaten
E freaking epic. glad to see Clive Owen back with the bmw films, | remember watching these like over 10 years ago. so
awesome

Antworten + 328 1y

MTCO0316 ver 2 Meaaten
M Grew up watching the old ones, so glad that it's back

Antworten + 239 1 9
Alle 4 Antworten anzeigen v

kyoko703 vor 2 Monsten

Fuck yeah! It started out kinda "meh” but DAMN did it finish strong’ Good to see my man Clive Owen back behind the
wheel of a BMW.

Antworten* S 1§ W

ManuelFresh100 vor 3 Monaten
\ It feels crazy watching this then rewatching The Hire starring the E39 MS. I'm getting old lol. The E39 looks better btw ;p
Antworten * 30 1y P

(BMW FILMS 2016)
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Somit werden einerseits gezielt die Fans von The Hire erneut angesprochen und
andererseits auf einen viralen Effekt innerhalb der Werbebranche abgezielt. Da The
Hire als Grundstein des Branded Entertainment gilt, erreicht BMW mit der Fortsetzung
vor allem auch Meinungsflhrer aus der Werbebranche, die zur Verbreitung beitragen
(REIDEL 2016, STRASSER 2016, SAUER 2016, NATIVIDAD 2016, MACLEOD 2016). Ein
Ahnlicher PR-Effekt wird in der Automobilbranche erzielt (Domes 2016, DEMATTIA
2016, RAMEY 2016).

Sowohl die Prasentation der Marke als auch die Présentation des Produktes sind auch in
diesem Beispiel sehr subtil. BMW tritt von der Handlung gel6st durch ein ein-
geblendetes Logo am unteren Bildrand auf und tber den Account BMW Films, auf dem
das Video hochgeladen wurde. Innerhalb der Handlung tritt die Marke nur gelegentlich
Uber das kleine Logo auf der Motorhaube des Autos auf. Das Produkt ist omniprasent.
Fast die gesamte Handlung spielt sich im und um das Auto ab. Die Einbindung des
Produkts in die Handlung ist hier besonders gut gelungen, da sich ein Auto nun einmal
besonders gut mit einem Action-Film in Verbindung bringen I&sst. Eine Verfolgungs-
jagd darf heutzutage in keinem grofRen Action-Blockbuster fehlen. Deshalb hat BMW
die Handlung von The Escape zum grofiten Teil genau darauf beschrankt — die perfekte
Umgebung, um ein Auto in Szene zu setzen, ohne das es aufdringlich und werblich
wirkt. Nicht einmal die eigentlich vollig Giberzogene Szene des Kraftemessens zwischen
dem BMW und einem Helikopter geht zu weit, denn unrealistische Uber-treibungen
sind nichts Ungewdhnliches in Action-Filmen. Das Auto macht also einen elementaren
Anteil der Handlung aus ohne fehl am Platz zu wirken. Durch diese gelungene
Verschmelzung von Produkt und Inhalt erzielt BMW einen Effekt, der kaum planbar ist.
Die Rezipienten diskutieren in den Kommentaren uber das verwendete BMW-Modell
(Abb. 29).

Zusammenfassend zeichnen The Escape also folgende inhaltliche Merkmale aus:
- die prominente und auf die Handlung und die Zielgruppe abgestimmte
Besetzung
- die Tatsache, dass es sich um eine Fortsetzung einer bereits erfolgreichen

Kampagne handelt
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die Abstimmung der Handlung auf das Produkt und die daraus resultierende
unterschwellige und dennoch présente Einbindung des Produkts in die Handlung
die unterschwellige und groRtenteils von der Handlung getrennte Prasentation
der Marke

Abbildung 29: User-Kommentare BMW-Modell

1 GTBOARD.com B3 vor 3 Monaten
Nice job BMW and nice BMW 540i:)

Antworten = 255 iy W
Antworten ausblenden ~
ﬂ DiecrisVRG vor 3 Monaten
Gustav, the name of this model ? 540i f10 or ?
Thanks!
+Like
Antworten = e W
n dralvarhanso vor 3 Monaten
540i G30
Antworten + 14 Ii’ L L
ﬂ DiecrisVRE vor 2 Monaten
dralvarhanso Thanks!
Antworten + 1 g W

BanDiGo var 3 Mensten
But it said M4 on the dash D:

Arbworten + 4 |_ﬂ -’r

1avi921 vor 3 Monaten

that's the gear and the gearbox mode, manual 4th
Antworten + 33 il W

Matthew's Car Corner ver 5 Tagen
The M4 was for the manual shift.

Antworten « i W

Romirnel Andaya vor 3 Monaten
This has super high production value, great job on this. Really wish they used an M3 or M4 though.

Antworten = 44 i W
Alle 3 Antworten anzeigen v

. Kaisuke971 vor 3 Monaten (bearbenet)
| think they shouldve used the M350 But then maybe people wouldve been confused, thinking it's the M3 7
Antworten + 2 g P

(BMW FILMS 2016)
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5.4 Matthew McConaughey and the Lincoln MKC

2014 Dbrachte der amerikanische Autohersteller LINCOLN im Rahmen seiner
#InTheMoment-Kampagne drei kurze Branded Entertainment Clips heraus. Intro, Bull
und I just liked it heiRen die Videos der Miniserie mit dem Titel Matthew McConaughey
and the Lincoln MKC. Wie der Titel bereits verrat ist der Schauspieler Matthew
McConaughey das Gesicht der Serie. Hier handelt es sich um ein Beispiel daflr, wie
verwandter Content und die Verbreitung durch Meinungsfihrer zum Erfolg einer
Branded Entertainment Kampagne beitragen konnen. Die drei Clips und die drei
dazugehdrigen Trailer stellen an und flr sich nach den festgelegten Erfolgskennzahlen
(Kapitel 4), noch kein erfolgreiches Branded Entertainment Beispiel dar. Doch die
Kampagne wurde von mehreren Meinungsfihrern aufgegriffen, die jeweils User-
Created-Content in Form von Parodien zu den Clips produzierten und so die Kampagne
weiterverbreiteten. Zahlt man diese dazu, so ergeben sich fast 30 Millionen Aufrufe,
eine Like/Dislike-Quote von 17,9 und eine Engagement Rate von 2% (Tabelle 4). Zum
Vergleich: der Original-Content alleine kommt auf 8,8 Millionen Aufrufe, eine
Like/Dislike-Quote von 4,4 und eine Engagement Rate von ebenfalls 2%. Der

verwandte Content hat den Erfolg dieses Beispiels also maRgeblich beeinflusst.

Die drei Original-Clips sind jeweils etwa eine Minute lang und zeigen
McConaughey im LincoLN MKC, einmal bei einer nédchtlichen Fahrt durch eine
GroRstadt (Intro), auf einem Highway durch eine higelige Landschaftsszenerie (I just
liked it) und auf einer dieser, typisch amerikanischer mittlerer Westen, endlos langen
geraden StralBen, umgeben von nichts als weiten Feldern (Bull). In letzterem Beispiel
allerdings nicht fahrend sondern stehend, da ihm der Weg hier durch einen mitten auf
der Stralle stehenden Stier versperrt wird. Das mag im ersten Moment absurd
erscheinen, aber genau das soll es auch. Denn solche Absurditdten machen die Clips
aus. Wurde man McConaughey aus den Videos herausnehmen, erhielte man eine
typische Auto-Werbung. Ein auf Hochglanz polierter Wagen, der elegant durch weite
Landschaften fahrt und dabei aus verschiedensten Blickwinkeln in Szene gesetzt wird,
was den Eindruck erzeugen soll, mit diesem Modell kaufe man nicht nur ein Auto,
sondern die Freiheit gleich mit. Doch das ist hier eher nebensachlich. Zentral ist hier der

komddiantische Aspekt, der durch McConaughey erzeugt wird. Hinterlegt mit
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atmosphérischer Musik fihrt dieser in allen drei Clips mit tiefgriindiger und
selbstzufriedener Miene pseudophilosophische Monologe. Diese ,, bizarre, rambling
soliloguies “ (GROSSMAN 2015) sind eine Anspielung auf McConaugheys Rolle in der
Thriller-Serie True Detective, in der er den extrem intelligenten und genau aus diesem
Grund auch extrem nihilistischen und zynischen Detective Rust Cohle spielt, der seine
Mitmenschen gerne in einer Ausdrucksweise, die sie nicht verstehen lber die Welt und
sich selbst belehrt.

In  dieser selbstironischen  Darstellung  McConaugheys liegt  der
Unterhaltungswert der Videos. Betrachtet man die Kommentare mit Bezug auf
McConaugheys Monologe, lassen sich zwei Gruppen erkennen. Es gibt diejenigen, die
die Anspielungen und den komddiantischen Aspekt erkennen und darauf reagieren
(Abb. 30) und diejenigen, die die aussagen tatsachlich ernst nehmen und als inspirierend
und tiefgrindig empfinden (Abb. 31). Interessant dabei ist, dass beide Gruppen positiv

reagieren, fir Lincoln also eine Win-Win-Situation.
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Abbildung 30: User-Kommentare zu ironischen Anspielungen ,,Lincoln MKC*

E
%
=
2
2]

Gracie Frick vor 2 Jahren
Rust Cohle is selling cars now!

antworten + 97 1y W

Matalie B. vor 1 Jahr
I kinda wish they got Woody Harrelson to ride along with him.

Antworten + 96 1y W

Steven Galley vor 2 Jahren
Every time I watch this it makes me laugh

Antworten - 48 1y W

16bitFromSeqal6 vor 1 Jahr
Sometimes you have to go backward to go forward,

Are we drivin’ cars? Or are cars...
drivin’ us?

Antworten + 70 ufy W
pldsticgun vor 2 Jahren
I cant help but laugh when these commercials come on

antworten - gl

dbrid00 ver 2 Jaheen

This is awesome!!! Rust Cohle gets well and buys a Linceln!!! What an excellent commercial!

Antworten « iy W

Max Maxic vor 2 Jahren
Rust Cohle style, perfect acting !

Antworten = 1 W

forsaken32 wor 2 Jahsen

BT cooms like a lost true detective scene 1o me

Antworten « iy W

(LINcOLN MoTOR COMPANY 2014)
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Abbildung 31: User-Kommentare zu Inspiration ,,Lincoln MK C*

Ridge Caples vor 7 Monaten
Love it so relaxing and makes you think about life

Antworten « 60 1y W

roguespear54 vor 7 Monaten
Can a commercial provide life lessons? Yes it can

Antworten - 36 1y W

Austin Fedeler vor2 Jahren
Ok this is inspirational for me for some odd reason when he talks about going back it inspires me and make me remember how |
was and were | am now and what I'm going to be

Antworten - 72 1y

4 Jennifer Gore vor 2 Jahren
Insightfully philisophical

Antworten - iy W1

cole509 vor 2 Jahren

well done, Lincoln. You have successfully marketed your product in a way that is both unique and inspiring.

Antworten - 1 g W

markbotplus vor 2 Jahren
I really believe him in this commercial...l believe he or his family drove Lincalns before he became famous.... | can feel
authenticity....which is what this generation connects with.

Antworten + 27 iy W

(LincoLN MoTOR COMPANY 2014)

Generell fallen die Reaktionen auf Matthew McConaughey als das Gesicht der
Kampagne uberwiegend positiv aus (Abb. 32). Ebenfalls aufféllig bei Betrachtung der
User-Kommentare ist auch hier wieder das Thema Musik. Bei allen drei Clips
erkundigen sich viele User nach der Hintergrundmusik (Abb. 33). Wie bei den anderen
Beispielen gibt es dazu keine Angaben im Video oder dem dazugehorigen Info-Text.
Somit missen die User sich dartiber austauschen, was zu Bewegung in der Kommentar-
Sektion fuhrt.

Marke und Produkt sind in diesem Beispiel deutlich présenter als in den bereits
diskutierten. Wie bereits erwahnt, haben die Clips alle Eigenschaften eines tiblichen
Auto-Werbespots, die nur durch den Auftritt von McConaughey erganzt wurden.
Dennoch wirkt es nicht aufdringlich, weil sich das Produkt auch hier sehr gut in die
Handlung einfiigt. Das Fahren durch die verschiedenen Szenerien und das dabei
Philosophieren uber die Welt wirkt sehr naturlich und scheint gut zu funktionieren, wie

auch die User-Reaktionen zeigen. Obwohl ihnen klar ist, dass es sich hier um
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Werbefilme handelt, hinter denen ein Unternehmen steht, dass sich dadurch verspricht,
Autos zu verkaufen, reagieren die Rezipienten sehr positiv auf die Art und Weise der
Gestaltung (Abb. 34).

Abbildung 32: User-Kommentare McConaughey

“L JaxBlade E2 vor 2 Jahren
I | used to dislike Matthew McConaughey when i was younger and now he’s one of my fav actors. Hes really grown in that field
haha

Antworten + 309 1y W

F; Ken Z vor 2 Jahren
w iwant him to read me a bedtime story

Antworten » 383 g W

harry cronos vor 2 Jahren
Give this man an oscar

Antworten « 117 1y W

Sherry Belfield vor 2 Jahren
I'll take the leng way in a Lincoln with Matthew anytime! Bull or no bull!

Antworten + i B!

das it mane vor 2 Jahren

m If Matthew McConaughey drives a Lincoln then | must drive a Lincoln too.

Antworten - 23 1 9
1 peperruti vor2 Jahren

Plain, Simple, and effective! Mcconaughey is a lovable persen.
Antworten + g 91

Mandeep Banwait vor 2 Jahren
Very cool ad...MM keeps on going higher and higher

Antworten = I‘f "

(LiINcOLN MoTOR COMPANY 2014)
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Abbildung 33: User-Kommentare Musik ,,Lincoln MK C*

Andu Radu vor 2 Jahren
does anyone know anything about the soundtrack? title or composer? thanks.
Antworten - 30 g W

TheLettermanJacket vor 2 Jahren

Antworten » 188 g W0

Raymond Ruiz vor 1 Jahr
what or where can | get this beat???

Antworten « iy W

Daniel = vor 2 Jahren
WHAT, IS, THAT, MUSIC? .

Antworten - 15 g B0

Amelia L vor 2 Jahren
What's the song..l need it!!!

Antworten + iy W

evansS179 vor 2 Jahren
The music is beautiful! His voice is so smooth and perfect for the blend.
Antworten - 1 g W

Jordan Tucker vor 2 Jahren
back ground music??

Antworten - 1 g W

Tom Lincaoln vor 2 Jahren
1 actually happened to like that back round music, any know what it is?
Antworten + 33 . W

(LINCOLN MoTOR COMPANY 2014)
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Abbildung 34: User-Kommentare Thema Werbung ,,Lincoln MKC*

W, Master of Luck £ vor 7 Monaten
¥ This is the best commercial i've ever seen

Antworten - 39 g W

Jessica Thanh Nguyen vor 2 Jahren

W
"‘ﬂ haha,, this commercial made people talk and discuss so much about it... | call this a successful campaign!! The commercial
! doesn't make sense to me thou thats why i re-play 3 times... If it made sense, i would play another video =))

Antworten = 106 1y 9!
vjszgd vor 2 Jahren

v Great commercial, but NOT the greatest car !
Antworten - 1l

Clayton Carroll vor & Monaten
" lreally don't like car commercials but this doesn't even feel like one and its awesome
g
Antworten - 31 g W

mandyinseattle vor 2 Jahren
This is a badass commercial, and kind of deep.

What city is he driving inte? A city in Texas or someplace glse...?
Antworten = 234 | M

ARIES9327 vor 2 Jahren
A I have to admit this is the first American car ad that | like. Veery cool classy ad. No voice that pours stupidity, no shallow text like
“it will clean up their herd”, nice classy music, good shots hope the car is as good as the ad

¥

TJP77 wor 2 Jahren
This is honestly a great commercial. Mow all Lincoln has to do is make a car that isn't a rebodied Ford.

Antworten - 224 g W

Antworten » 110 g M

(LincoLN MoTOR COMPANY 2014)

Einige dieser Kommentare liefern besonders interessante Erkenntnisse. Das
absurde und verwirrende Gerede von McConaughey bringt die Rezipienten dazu,
dartber zu diskutieren und sich die Clips mehrmals anzusehen, da man es nicht sofort
versteht. Aullerdem schreibt ein User, es flhle sich nicht so an wie eine Auto-Werbung.
Zwar weil} er, dass es eine ist, doch der emotionale Aspekt hat einen entscheidenden
Einfluss auf die personliche Wahrnehmung. Auflerdem kommt es gut an, dass auf
typische Attribute von Auto-Werbung, wie zum Beispiel einprdgsame aber inhaltlich

flache Slogans, verzichtet wird.
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Abbildung 35: Szenenausschnitte **"Matthew McConaughey and the Lincoln MKC"*

(LINCOLN MOTOR COMPANY 2014)

Wie anfangs bereits erwahnt, hat der durch Meinungsfihrer verbreitete User-
Createt-Content einen signifikanten Einfluss auf dieses Branded Entertainment Beispiel.
Die Talkshow-Moderatorin Ellen DeGeneres, Jim Carrey in der Comedy-Sendung
Saturday Night Live, der Late Night Moderaor Conan O’Brien und die Cartoon-Serie
South Park produzierten jeweils eigene Parodien auf die Clips. Deren Einfluss lasst sich
nicht nur daran erkennen, dass die Parodien deutlich mehr Videoaufrufe und hoéhere
Like/Dislike-Quoten aufweisen, auch die User-Kommentare bestatigen das. Viele User
geben in den Kommentaren an, dass sie erst durch eine der Parodien auf die Clips

aufmerksam geworden sind (Abb. 36).
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Abbildung 36: User-Kommentare Parodien ,,Lincoln MK C*

A Chloe Price vor 2 Jahren
south park brought me here lol

Antworten + 316 1§ 9!

Jon Sharp vor 2 Jahren
J Only watched this because of south park!

Antworten + 1 B!

H Shabeer Shiyam vor 2 Jahren
i = who else is here because of Saturday Night Live? :D

Antworten + 3 1§ W

J Scott Upton vor 2 Jahren
| am watching this for the first time AFTER | saw the Carrey spoof. Carrey was dead on.
Antworten + 190 § 9!

BCE-

Marcela Castro vor 2 Jahren
Jim Carrey did lincon a favor, spoofing this commercials, i haven't seen this one on tv. Lol.

Antworten + 1§

(LINcOLN MoTOR COMPANY 2014)

Alle Parodien beziehen auf Matthew McConaugheys Auftreten und seine
Monologe in den Clips. Jim Carrey drehte die Videos nach und nimmt McConaugheys
Platz darin ein, wobei er seine Gestik und Mimik Uberzogen nachahmt und seine
Monologe ins Lé&cherliche zieht. DeGeneres montierte sich selbst in den Bull-Clip. In
ihrer Parodie sitzt sie auf der Riickbank des Autos. Wéahrend McConaughey Auge in
Auge mit dem Stier philosophiert, mischt sie sich in sein Selbstgesprach und amusiert
sich Uber sein Gehabe. Conan O’Brien tauschte die Tonspur der Original-Clips durch
Rust Cohle Monologe aus True Detective aus. In seiner Parodie fahrt McConaughey
also im Lincoln durch die Gegend und gibt dabei im selben Tonfall wie in den Original-
Clips Sétze wie ,,I think human consciousness is a tragic misstep in evolution. We
became too self-aware. | Think the honorable thing for our species to do is stop
reproducing and walk hand in hand into extinction.” von sich. South Park greift die
Aussage “I’ve been driving a Lincoln since long before someone paid me to drive one.”
aus dem Clip 1 just liked it auf, indem sie McConaughey als selbstgeféallige Werbefigur
darstellen, der sich fiir Geld in jedes beliebige Fahrzeug setzt und behauptet, er hétte es

schon lange bevor er daflir bezahlt wurde gefahren.
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Naturlich ist es fragwirdig, ob dieser virale Effekt durch den UCC geplant war oder
uberhaupt planbar ist. Dennoch erkennt man hier wieder, genau wie auch bei Epic Split,
dass sich die Parodien immer auf den inhaltlichen Aspekt beziehen, der am
ungewohnlichsten und absurdesten ist. Demnach sollten Branded Entertainment Inhalte,
wenn man dabei auf eine Verbreitung Gber UCC aus ist, so konzipiert werden, dass sie
eine gewisse ,,Angriffsfliche” fiir Parodien bieten. So bringt der Original-Content schon
von Beginn an einen gewissen komdodiantischen Aspekt mit sich, kann aber dennoch

aufgegriffen und Uberspitzt werden.

Abbildung 37: Szenenausschnitte Parodien ""Matthew McConaughey and the Lincoln MKC"

Saturday Night Live

¥ A{‘/J"

The Ellen Show

(SATURDAY NIGHT LIVE, THE ELLEN DEGENERES SHOW, SOUTH PARK 2014)
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Zusammenfassend zeichnet sich der Original-Content also durch folgende inhaltliche

Merkmale aus:

Matthew McConaughey als prominentes Gesicht der Kampagne

- Inhaltliche Anspielungen auf andere Rollen McConaugheys

- Der Soundtrack, ohne genauere Angaben zu Titel und Interpreten

- Die selbstironische Darstellung McConaugheys und seine absurd wirkenden

Monologe und die daraus entstehende ,, Angriffsflache® fiir Parodien

5.5 Move On

Das 2012 von der TELEKOM herausgebrachte Branded Entertainment Beispiel ist mit
Abstand das umfangreichste der sechs analysierten Cases. Es handelt sich dabei um
einen 100-mindtigen Spielfilm, eine Mischung aus Agenten-Thriller und Road Movie,
gedreht in acht europdischen Landern, natlrlich alles Méarkte, auf denen die TELEKOM
aktiv ist. Bei YouTube weist der Film inklusive Trailer und Making-Of-Content Uber 3
Millionen Aufrufe, eine Like/Dislike-Qoute von 7,2 und eine Engagement Rate von 2 %
auf (Tabelle 4). Move on ist unter den sechs Best-Cases also das bei YouTube am
wenigsten erfolgreiche Beispiel. Allerdings ist dabei zu beachten, dass in diesem Fall,
im Gegensatz zu den anderen Flnf, YouTube nicht der Hauptdistributionskanal ist. Fur
Move on wurde eine eigene Website erstellt und beworben, auf der der Film zu sehen ist

und die insgesamt 5,5 Millionen Mal besucht wurde (MebliACom 2017).

Besonders an diesem Beispiel ist das Konzept der Einbindung der Rezipienten.
Move on — The Road Move inspired by people from all over Europe lautet der
vollstandige Titel des Projekts. Es wurde sich nicht darauf verlassen, dass die
Rezipienten von sich aus User-Generated-Content produzieren, sondern sie wurden von
Anfang an dazu aufgefordert und der Content wurde dann direkt in den Film
eingebunden. Insgesamt gingen tber 9000 inhaltliche Vorschlage und Bewerbungen fir
Statisten- und Nebenrollen ein, von denen letztendlich knapp 400 umgesetzt wurden
(MebiACoM 2017). Auch bei der Distribution hat die TELEKOM eine besondere
Strategie verfolgt. Bevor das Werk als Ganzes veroffentlicht wurde, wurden nach und
nach chronologisch einzelne Teile verdffentlicht. Move on wurde also zundchst als eine

Art Serie herausgebracht, bei der jedes der acht Lander eine Folge darstellt. Somit
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wurde erreicht, dass die Rezipienten tber einen gewissen Zeitraum regelméallig mit dem
Content und somit auch mit der Marke TELEKOM in Kontakt waren. In der
Werbebranche stie das Projekt auf viel Zustimmung, Move on wurde bei acht
verschiedenen Verleihungen mit insgesamt 10 Werbe-Preisen ausgezeichnet
(SCHILLING 2017).

Inhaltlich hat der Film alles, was ein moderner Agenten-Thriller braucht, die
Stiddeutsche Zeitung berichtete unter der Uberschrift ,, Ernst zu nehmendes Kino
(SZ.de 2012). Hauptdarsteller ist der Hollywood-Schauspieler Mads Mikkelsen. In der
Rolle des klassischen Anti-Helden — introvertiert, vom Leben gezeichnet und mit
leichten Anzeichen eines Alkoholproblems — erinnert er an den von Daniel Craig
dargestellten James Bond. Neben Mikkelsen steht ein mysterioser Koffer mit
unbekanntem Inhalt im Mittelpunkt der Handlung, den er quer durch Europa
transportiert, wohin genau bleibt zundchst offen. Der Auftrag geht natlrlich keineswegs
reibungslos vonstatten. Auf seiner Reise hat Mikkelsen es immer wieder mit
unbekannten Verfolgern in einem schwarzen Porsche Cayenne zutun, die es offenbar
auf den Koffer abgesehen haben. Doch das ist nicht die einzige Partei, die ihm
Probleme macht. Nach einem Autounfall trifft er auf eine vermeintlich reisende junge
Frau, die sich, wahrend sein Auto repariert wird, sein Alkoholproblem zunutze macht,
ihn verfihrt und ihm den Koffer entwendet. Dadurch wird er vom Gejagten zum Jéger.
Immerhin gelingt es ihm, wahrend einer wilden Verfolgungsjagd, das sich auch hier
wieder einmischende Problem im schwarzen Porsche endgultig loszuwerden. In Berlin
schafft er es letztendlich, seine Gegenspielerin zu stellen. Dabei stellt sich heraus, dass
sie es gar nicht auf den Koffer abgesehen hatte, sondern auf ihn. Er sei verantwortlich
fur den Tod ihrer Familie, erklart sie Mikkelsen mit vorgehaltener Waffe. Deutlich
merkt man ihm an, dass sie da ein Kapitel seiner Biographie anspricht, das ihm
personlich schwer zu schaffen macht. Das merkt auch sie und wird zdgerlich, was es
ihm ermdglicht, sie zu entwaffnen und zu Uberwéltigen. Dramaturgisch ist dies der
Hohepunkt des Films. Danach ist der Koffer wieder in Mikkelsens Obhut und die Reise
geht weiter nach Mazedonien, der letzten Station. Ab hier nimmt die Handlung sehr
surreale Zige an. Wéhrend Mikkelsen zu Fufl durch den Wald und mit einem
Ruderboot auf einem Fluss unterwegs ist, deutet ihm ein schweigsames, immer wieder

aus dem Nichts auftauchendes blondes Madchen in einem weilRen Kleid den Weg. Der
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Koffer verschwindet letztendlich ohne jemals getffnet worden zu sein in einem
riesigen, senkrecht herab gehenden dunkeln Betontunnel, der sich mitten aus dem Fluss
hervorhebt. Dieses Ende ruft beim Publikum gemischte Reaktionen hervor (Abb. 38).
Doch Fakt ist, dass es Raum flr Interpretation bietet, was méglicherweise beabsichtigt

war, damit die Rezipienten sich noch intensiver damit auseinandersetzen.

Abbildung 38: Beispiel-Reaktionen offenes Ende "*"Move on™

LR Margin Alexander Bajrami vor 1 Jahe

People, it doesn't matter what is in the suitcase..... The meaning of the movie is related to leaving things behind and moving
forward.

The suitcase symbolizes baggage from the past that needs to be thrown in the deepest, darkest, furthest hole so then one can
move on, One has to give himself/herself time to move on. It is a journey and in the end you have to throw everything away in
order to move on. That iz all! Don't look for no action or any answer about what was hiding in the suitcase. The entire movie is
about that moment when Mads throws the case away.

Weniger anzeigen

Antworten -+ 16 1l W

issytunes ver 2 Jahsen
| So he goes through all this epic excitement to throw the case down a hole?
Well OK, then.

Antworten - 9 g W

zenmaister2015 wvor 3 Jahren
This movie was pretty good , buti find the ending is shit
Amtworten » 4 |ﬁ ,'

| marta arroyo garcia vor 2 Jahren
And that's it??? That's the end??? WTF??? All that suspense and it ends like this. Oh my god!
Antworten = 1 i B

NoseBleed Koujaku vor 3 Moneten
ojay the ending was interesting

Antworten - g I

KOMODO GREY vor 4 Monaten
anyone explain the ending? - | 50 lost

Antwaorten - [" "l

(TELEKOM 2012)

Tatséchlich gibt es zumindest einen Hinweis auf den Inhalt des Koffers, der
jedoch offensichtlich zu gut versteckt ist, sodass die Rezipienten nicht von alleine
darauf kommen konnten. Die Diskussion in den Kommentaren wurde dadurch definitiv
angeregt, doch die Losung musste die TELEKOM letztendlich selber liefern (Abb. 39).
Am Anfang des Films, als Mikkelsen sich in einem Hotelzimmer in den Niederlanden

aufhalt, sient man fur ein paar Sekunden eine Fernsehsendung, in der berichtet wird,
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dass aus dem Schweizer Forschungszentrum CERN hochexplosives Material entwendet

wurde.

Abbildung 39: Aufklarung Inhalt des Koffers ""Move on™

Ryuki Yamaguchi vor 1 Jahr
hey can i ask... what's about what's inside of briefcase?? and why Mads Mikkelsen run away it,..?7 but i love the action when
he's fighting. please reply....

Antworten - iy B
Ll lifeisforsharingDT RGIRINELY
“ +Ryuki Yamaguchi

Hello Ryuki, that's a tricky question ;-) The trunk contains highly explosive material so Mads finally disperses it. Little hint:
watch the hotel scene in the Netherlands... Greetings, your Telekom-Team.

Antworten - 3 g W

(TELEKOM 2012)

Es gibt noch einen weiteren Hinweis. Das Symbol auf dem Koffer ist eine
abstrakte Abbildung des CERN-Teilchenbeschleunigers (Abb. 40). Jedoch muss man
dessen Struktur kennen, oder den ersten Hinweis bemerkt haben, um diesen zweiten zu
erkennen. Das Ende des Films ist also, wieder in feinster James Bond Manier, ein
selbstloser Dienst an der Menschheit, der den Anti-Helden doch noch zum Helden

macht, nur eben nicht ganz so offensichtlich.

Abbildung 40: Struktur CERN und Koffer-Symbol **"Move on"

(CERN 2017, TELEKOM 2012)

Abgesehen von den gemischten Gefiihlen was das Ende betrifft, fallen die User-
Reaktionen sehr positiv aus. Die Kommentare zeigen sehr positive Reaktionen auf
Mads Mikkelsen als Hauptdarsteller, Wertschatzungen der hohen Produktionsqualitéit
und des Unterhaltungswertes (Abb. 41) und auch das Thema Musik spielt wieder eine
groRe Rolle (Abb. 42).
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Abbildung 41: Beispiel-Reaktionen ""Move on"'

Angela Baker wor 1 Jahr

this pop up in my recommended box i thought ok its got mads in it | check it cut, glad i did it was great best spy film i seen in
ages, no over the top crap and side lines, but just straightforward story it was good  THANE YOU for uploading this in English as
the athers | saw it was German and semeathing else and it was in episedes so much better like this so thank you again for
this.shared this

Antworten = 3 W

tgavi war 1 Jehr

best spy mavie Pve seen in my life! no unnecessary fill in no explained story line! they let you guess everything : the background,
the stakes, the outcome, the mole! you just witness the damn story!! | was so stressed during the chase!!! it was a wonderful
road trip! thank you so much for this gem.

Antworten + 4 e B

'm

nekobBer vor 10 Monaten
Mads is 50 beautiful, such a good actor! and his german is cute omyg ..could watch him forever.. )

w

amworten - 3y W

Ben Bishop vor 2 Jaheen
Mads iz awesome! Barely has to say & word, Great music in this!!! Loved it! kept me in suspense the entire time!

Antworten - 2l

Cris Crawford vor 2 Monaten
Beautiful story about redemption, Thank you so much, Mads, Thanks to everyone at Telekom,
Antworten = 1 ol

Kristina Korbelova vor 11 Monaten

1 liked it it wasn't very plot driven, but | guess that wasn't the point, and I loved that it showed those countries as they really are.
These snippets of life, and they were vary realistic, felt very domestic. The part in the Slovak woods made me homesick. Also,
Mads Mikkelsen sleeping with a Slevak girl? Apart from the fact it wasn't me, they seripted my wet dreams.

Antworten + 2 g W0

-
HOW

Mina Hecht ver 1 Jahe
walching mads mikkelsen run through berlin towrist hot spots is strangely appealing
Antworten « 4 1y W

(TELEKOM 2012)

Abbildung 42: Beispiel-Kommentare Musik ""Move on"

Neng Nad vor 1 Jahe
1 Anyone knows what's the song playing during the night club fight scene? Where can | find movie's soundtracks?
- Antworten « 1 g W

» -'E IJ,I“’E vid 1 Jahe
% great maovie! love Mads Mikkelsen so muchiby the way, is there anyone knows what the song the woman singing in the club is~7?
= (] ;,}

Antworten + oy W

Fabiolla Loureirg vor 2 Jakien
what's the music at the fight in croatia??7? anyone knows? hot Mads...i loved the movie
Antworten - gy W

r ‘i Jayesh Patel var 2 Jahren

what is the name of the credits music? Does anyone know 7 it's really nice.

© Antworten + 1 gfg W

(TELEKOM 2012)
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AuRerdem féllt auf, dass die Vielfalt der Drehorte eine Rolle spielt. Viele User
reagieren auf die Abschnitte des Films, die in ihrem Heimatland spielen. Diese
personliche Verbindung, die durch die den Usern bekannten Szenerien hergestellt wird,
scheint einen sehr emotionalen Effekt zu haben. Ahnlich verhalt es sich beim Thema
Sprache. Sie ist ein elementarer Bestandteil nationaler Identitdt und somit vermittelt
Mads Mikkelsen, indem er im Laufe des Films verschiedene Sprachen spricht, den
Rezipienten das Gefiihl, etwas mit ihnen gemeinsam zu haben — auch hier wieder eine

Ansprache der Rezipienten auf einer sehr emotionalen Ebene.

Die Verschmelzung von Werbung und Inhalt funktioniert bei Move on. Die vom
Inhalt und Unterhaltungswert begeisterten User tiberwiegen klar diejenigen, die negativ
kommentieren, weil sie das Geflihl haben, die TELEKOM wirde sie manipulieren und
ihnen etwas verkaufen wollen. Dadurch, dass kein bestimmtes Produkt beworben wird,
sondern hauptséchlich die Marke TELEKOM, ist die Integration in den Inhalt sehr subtil
gelungen. Die gesamte Kommunikation zwischen Mikkelsen und seien Auftraggebern
lauft Uber sein Smartphone. Er bekommt daruber alle Informationen, 6ffnet damit sein
Auto, Hoteltliren oder identifiziert seine Gegenspieler per Gesichtserkennungssoftware.
Doch die Wirkung der durchaus auffalligen Prasentation mobiler Telekommunikation
wirkt keinesfalls aufdringlich oder werblich, da sie sich nah an der Realitat befindet.
Am Anfang des Films versucht die Telekom ihre Marke noch auf eine andere Weise zu
integrieren und zwar durch die immer wiederkehrende Integration ihrer Farbmarke
Magenta. Zu Beginn von Move on taucht die Farbe aufféllig hdufig auf, sei es ein
Magenta farbiger Teppich in einer Hotel-Lobby oder verschiedene Details, die
normalerweise rot sein mussten, wie Ampeln oder Strallenschilder, hier aber Magenta
erscheinen. User-Kommentare sind dazu nicht zu finden, jedoch zieht sich dieses
Phanomen auch nicht durch den ganzen Film. Die Verantwortlichen scheinen sich also
im Laufe der Dreharbeiten aus unbekannten Griinden von dieser Strategie verabschiedet
zu haben. Ansonsten ist die Prasentation der Marke klar vom eigentlichen Inhalt
getrennt. Die Telekom présentiert sich am Anfang des Films mit einer Grafik als
Initiator von Move on und auch der YouTube-Channel, auf dem der Content

hochgeladen wurde stellt eine Verbindung zur Marke her.
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Abbildung 43: Szenenausschnitte **Move on™*

(TELEKOM 2012)
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Zusammenfasend zeichnen Move on also inhaltlich folgende Merkmale aus, die zu

einem hohen Unterhaltungswert fiihren:

- Mads Mikkelsen als Hauptdarsteller

- Der besondere Umgang mit dem Thema Nutzerintegration und UCC

- Der Soundtrack

- Das offene Ende, bzw. die versteckten Hinweise, die die Diskussion anregen
und eine intensive Auseinandersetzung mit dem Inhalt erfordern, um ihn zu
verstehen

- Die naturlich wirkende Integration der Produkte in den Inhalt

5.6 Galaxy 11

Der zweite Best Case aus der Telekommunikationsbranche kommt vom Smartphone
Hersteller SAMSUNG. Insgesamt kommt der Content bei YouTube auf 12,5 Millionen
Aufrufe, eine Like/Dislike-Quote von 25,3 und eine Engagement Rate von 3 % (Tabelle
4). Der komplette Film ist 17 Minuten lang, wurde allerdings in drei Teilen
veroffentlicht. Auch hier findet sich also wieder die bereits bei der TELEKOM
identifizierte Strategie, die Distribution der Inhalte auf einen ldngeren Zeitraum
aufzuteilen, damit die Rezipienten sich langer mit dem Thema auseinandersetzen.
Galaxy 11 wurde im Jahr 2014 kurz vor Beginn der FulRballweltmeisterschaft in
Brasilien veroffentlicht. Deshalb dreht sich der Kurzfilm auch um das Thema Ful3ball.
Die Geschichte ist ein Science-Fiction-Szenario. Die Erde wird von einer feindlichen
und Ubermé&chtigen Alien-Spezies heimgesucht, die die Herrschaft Gber den Planeten
tbernehmen will. Jedoch gewahren sie der Menschheit eine Chance, das Leben auf der
Erde so wie es ist zu bewahren. Ein FuBballspiel soll tber ihr Schicksal entscheiden,
Menschen gegen Aliens. Franz Beckenbauer wird die Verantwortung Ubertragen, das
Team zusammenzustellen, das dem Ubermachtigen Gegner gegentbertreten soll — die
Galaxy 11. ,,Can football save the planet? “ lautet nun die Frage, die tber allem steht.
Ein klassisches David gegen Goliath Szenario, naturlich werden nun die Besten der
Besten gebraucht. Also rekrutiert Beckenbauer ein Team aus internationalen Top-
Ful3ballern, darunter GréRRen wie Lionel Messi, Christiano Ronaldo und Wayne Rooney.

In einer futuristischen Trainigseinrichtung, ausgeriistet mit hochentwickelter Technik
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und gesteuert tber Beckenbauers SAMSUNG GALAXY Smartphone, werden die Galaxy
11 auf das groBe Match vorbereitet. Sie werden in High-Tech-Ristungen mit
integrierten SAMSUNG Smartphones und Smart-Watches gesteckt, die jede Bewegung

analysieren und optimieren.

Und dann beginnt es, das groBe Spiel um den Planeten Erde. Auf dem
Raumschiff der unerwiinschten Besucher befindet sich die Arena, die die Galaxy 11
betreten missen, um das Schicksal der Menschheit zu besiegeln. Fir das Spiel werden
aus den echten Ronaldo und Co. animierte Versionen ihrer selbst, tber den Grund dafur
kann man nur mutmalen. Mdglicherweise weil die echten Spieler dann doch nicht zu
den beeindruckende Kunststiicken in der Lage sind, die sie als Animationen im Spiel
gegen die Aliens présentieren. Der Gegner scheint zunachst unbesiegbar, doch durch die
Live-Spielanalyse mit Beckenbauers Smartphone und die direkte Kommunikation
zwischen ihm und dem Team Uber die Smart-Watches, schaffen die Galaxy 11 es doch
noch im letzten Moment, das Spiel zu drehen. Sie besiegen die Aliens mit 4.3 und die
Welt ist gerettet.

Besonders an diesem Beispiel ist die thematische Ausrichtung nach einem
aktuellen Ereignis. Im Rahmen einer FulRballweltmeisterschaft das Thema Fufball
aufzugreifen ist strategisch sinnvoll, denn die gesellschaftliche Relevanz des Themas ist
dementsprechend hoch. AuRerdem ist FuBRball ein sehr emotionales Thema und somit
gut geeignet fir Branded Entertainment. Die Reaktionen der Nutzer in den
Kommentaren fallen sehr positiv aus, trotz des Bewusstseins, dass es sich um einen
Werbefilm handelt (Abb. 44). AuBerdem sind die Spieler, die fir das Team ausgewéhlt
wurden ein Thema in den Kommentaren. Diesbezuglich gibt es auf der einen Seite sehr
viele positive Kommentare zu Lionel Messi und Christiano Ronaldo (Abb. 45) und auf
der anderen Seite sehr viele Anmerkungen, welche Spieler noch hétten dabei sein sollen
(Abb. 46). FuBballspieler haben, besonders fur Kinder und Jugendliche, oft eine
Vorbildfunktion. Sie in einem emotionalen Film mit der Marke SAMSUNG in
Verbindung zu bringen verspricht also besonders bei der jingeren Zielgruppe Erfolg. In
Deutschland besitzen 99 % der 12-19-J&hrigen ein Handy oder ein Smartphone (MPFS

2016). Das Thema Fuf3ball ist also nicht nur wegen der zum Verdéffentlichungszeitpunkt
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besonders hohen gesellschaftlichen Relevanz, sondern auch in Bezug auf die Zielgruppe

passend.

Zusétzlich wurde eine App entwickelt, mit der die User eigene Stadien
entwerfen und das FuBballspiel nachspielen kénnen. Es wurde also verwandter

interaktive Content produziert.

Die Marke Samsung und ihre Produkte werden in Galaxy 11 deutlich offensiver
prasentiert als in den anderen finf untersuchten Beispielen. Doch diesbeziglich
negative Reaktionen von den Usern sind nicht zu finden. Die Produkte sind gelungen in
die Handlung integriert. Im Kontext der futuristischen Science-Fiction-Welt, in der sich
die Handlung abspielt wirkt die stdndige Prasenz der hoch entwickelter Technologien
keinesfalls fehl am Platz. Smartphones, Tablets und Smart-Watches sind bereits in
unserer heutigen Gesellschaft vollig normal. Umso selbstverstandlicher wirken sie in

einem solchen Science-Fiction-Szenario.

Abbildung 44: Beispiel-Reaktionen ""Galaxy 11"

RadeQ07 wor1 Jahr
k The best comertial ever. Oh my Ged,| realy enjoyed.

Antworten « 3 g

Devo MC vor 1 Woche
The best advertisment ever.

Antworten - 1 1y

Jojoni. nl vor 2 Monaten
Awesome movie

Antworten + 1 g W

[
-
1y

Vro Ki vor 1 Jehr
best commercial :.DDDDODDDODDDODDDOD
Antworten « ||:';r D'

monsef king vor 1 Jahr
that was fantastic oh my god

Antworten « 1 g W

(SAMSUNG 2014)
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Abbildung 45: Beispiel-Kommentare Ronaldo und Messi *Galaxy 11"

Gaz vor 1 Jahr
CRISTIANDO RONALDOM

Antworten - 2 iy

Sahin Pektas vor 1 Janr

S CR7THEBEST! o @&

Antworten = 1 1y W

Beerdy vor & Monaten
I'm surprised that Messi is playing on the human team.

Antworten = 470 g

KickTheBall vor 7 Menaten
IT makes me happy when i se messi and Ronaldo play together

Antworten = 210 g W

K Sumampow vor & Monaten
Ronaldo always the best

Antworten - 38 g W

Qliver Percy vor 3 Manaten
Messi passed to Cristiano Ronaldo (&) (&) (&) what a moment

Antworten » 7 g W

DLIVER

(SAMSUNG 2014)

Abbildung 46: Beispiel-Kommentare Spieler ""Galaxy 11"

Ballistic Ron vor 1 Janhr
He forgot neymar and zalton abrahamovic

Antworten » 7 1ff W

Huynh Minh Vi vor 8 Monaten (bearbeitet)

There is NO DEFENDER in the team...UNBELIEVABLE. If it was some like Thiago Silva, Dani Alves or Sergio Ramos would be
better even though it is a good commercial.

H %

Antworten - 6 iy 9

Chris Whana vor 1 Jahr
They would've smashed the aliens if they had Heskey, bendtner and akinfenwa

Antworten « 5 1y !

Tri Nguyen vor 1 Monat
They should of chose Manuel Neuer as keeper

Antworten + 1 1y P

Madara Uchiha vor 7 Monaten
by the way, de gea should be in goal, just a heads up to beckenbauer

E B s

Antworten + 9 1§ W

(SAMSUNG 2014)
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Galaxy 11 zeichnet sich zusammenfassend also durch folgende inhaltliche Merkmale

aus, die zu einem hohen Unterhaltungswert fiihren:

Die thematische Ausrichtung nach einem aktuellen, emotionalen Ereignis, in
diesem Fall der FuRball-WM

Die Besetzung mit bekannten Profi-FulRballern, im Hinblick auf die junge
Zielgruppe

Die, trotz starker Prasenz der Marke, gelungene Verbindung von Produkt und
Inhalt

Die Interaktivitat des Contents durch die zusétzliche Game-App
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Abbildung 47: Szenenausschnitte ""Galaxy 11"

(SAMSUNG 2014)
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6 Interpretation der Ergebnisse

Die in Kapitel 5 herausgearbeiteten inhaltlichen Einflussfaktoren auf den Unter-
haltungswert der einzelnen Best-Cases wurden nach der in Kapitel 4.1 beschriebenen

Forschungsmethode verglichen und auf Gemeinsamkeiten untersucht (Tabelle 5).

Tabelle 5: Vergleich der Einflussfaktoren auf den Unterhaltungswert

Best Cases
McConaughey
Barely Legal
Epic Split arsayw:ga The Escape and the Lincoln Move on Galaxy 11
MKC

Prominente
Protagonisten

Kreatives
Storytelling

Emotionen

Musik

strategische
Betitelung

Interkativitat

Angriffsflache fur
verwandten
Content
Aufgreifen
relevanter
Ereignisse
Subtile Integration
von Produkt und
Marke

Identifizierte Merkmale mit Einfluss auf de Unterhaltungswert

Raum fiir
Interpretation

(eigene Darstellung)
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Gemeinsame Merkmale wurden daraufhin als inhaltliche Erfolgsfaktoren
festgelegt, sofern sie in mindestens drei der untersuchten Beispiele identifiziert wurden.
Daraus ergeben sich fur die sechs Branded Entertainment Best-Cases aus dem
Automotive- und  Telekommunikationssegment insgesamt acht inhaltliche

Erfolgsfaktoren:

Prominente Protagonisten

Dass prominente Gesichter in der Werbung wirken, wurde bereits nachgewiesen
(KiLIAN 2013, DisseLHOFF 2015). Jedoch beziehen sich diese Studien auf klassische
Werbeformate mit aktiv fur das Produkt werbenden Prominenten. Auch beim Product
Placement wird den Darstellern ein Einfluss auf die Effektivitdt der Platzierung
zugesprochen (HubsoN und HuDsoN 2006, S. 494). Die Ubertragbarkeit dieser
Erkenntnisse auf Branded Entertainment ist naheliegend, wurde jedoch bisher noch

nicht systematisch untersucht.

In allen analysierten Best-Cases treten prominente Protagonisten auf. Diese sind
nicht willkirlich ausgewahlt sondern prazise auf den Inhalt und die Zielgruppe
abgestimmt. Die Wirkung zeigt sich in Form der positiven und groBtenteils sehr
emotionalen Nutzer-Reaktionen. Auferdem bietet der Einsatz prominenter Pro-
tagonisten die Mdoglichkeit, Anspielungen auf bekannte Rollen der Darsteller in die
Handlung einzubauen, was, wie die Analyse gezeigt hat, ebenfalls positive Nutzer-
reaktionen hervorruft. Daran lasst sich erkennen, dass die Protagonisten einen Mehrwert
fur die Rezipienten darstellen und einen Einfluss auf den Unterhaltungswert der Inhalte

haben.

Werbepsychologisch macht sich der Einsatz von prominenten Protagonisten das
sogenannte Priming zunutze. Das Ziel des Priming ist es, durch das Aussenden
bestimmter Reize, bestimmtes Wissen und Erinnerungen im Gedéchtnis des Rezipienten
hervorzurufen (ScHeNk 2007, S. 305). Tritt also in einem Branded Entertainment
Beispiel ein Protagonist auf, der in der Zielgruppe bekannt und beliebt ist, so werden
beim Rezipienten die positiven Erinnerungen an diesen Darsteller hervorgerufen und

somit die Einstellung zum rezipierten Branded Entertainment Inhalt positiv beeinflusst.
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Kreatives Storytelling

Beim Vergleich der Best-Cases féllt ebenfalls auf dass sie, mit Ausnahme von Epic
Split und Matthew McConaughey and the Lincoln MKC, eine Geschichte erzdhlen.
Haufig kommunizieren die Rezipienten in den Kommentaren den Wunsch, aus den
Inhalten ganze Spielfilme oder Serien zu machen, weil ihnen das Format so gut gefallt.
Das Storytelling ist demnach ein weiter Faktor, der den Unterhaltungswert beeinflussen

kann.

Die AIDA-Regel von E. Lewis beschreibt ein grundlegendes Modell der Werbe-
psychologie (BONGARD 2002, S. 211):

Attention
Interest
Desire

Action

Demnach ist die Aufmerksamkeit die Grundvoraussetzung fur die Wirkung von
Werbung. Das erzahlen einer kreativ gestalteten Geschichte ist eine geeignete Methode,

um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu gewinnen.

Emotionen

Branded Entertainment Inhalte missen emotional sein, um eine Verbindung zwischen
Marke und Rezipienten herzustellen (GRAINGE 2012, S. 168). Doch die Analyse ergibt,
dass die Inhalte nicht beliebig emotional aufgeladen sind. Vier der sechs Best-Cases
setzen beim Inhalt auf Spannung und Action, um die Rezipienten emotional an-
zusprechen. Die zwei Cases, bei denen die Inhalte nicht in das Action-Genre fallen,
konnen der Kategorie Comedy zugeordnet werden, setzen also auf die Belustigung der

Rezipienten.

Emotionale Inhalte sind in der Werbung eine wirksame Methode, um das
Konsumverhalten der Rezipienten zu beeinflussen (KROEBER-RIEL 2000, S. 35). Bei der
Kosummotivation durch emotionale Reizwirkung werden Schllsselreize ausgesendet,
die biologische vorprogrammierte Reaktionen auslésen und die Empfénger weitgehend

automatisch erregen* (MAYER 2005, S.179).
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Musik

Musik kann als solch ein Schlisselreiz betrachtet werden. Sie unterstiitzt bzw. erzeugt
Emotionen. Die Analyse zeigt, dass das Thema Musik flr die Rezipienten eine wichtige
Rolle spielt. Die Frage nach dem Soundtrack oder dem Titel und Interpreten bestimmter

Stlicke taucht sehr Haufig in den Nutzer-Kommentaren auf.

Interaktivitat

Je intensiver sich die Rezipienten mit den Inhalten auseinandersetzen, desto besser fir
das werbetreibende Unternehmen. Um das zu erreichen gibt es verschiedene
Mdglichkeiten. Produktionsseitig bietet es sich an, verwandten Content wie zum
Beispiel Making-Of-Formate zu produzieren. Distributionsseitig ist eine mdogliche
Strategie, den Content nach und nach in einzelnen Teilen zu verdffentlichen, um die
Rezipienten (ber einen langeren Zeitraum ansprechen zu kénnen. Diese Distributions-

strategie wurde beispielsweise bei Move on und Galaxy 11 verfolgt.

Doch auch inhaltliche Methoden, das Publikum dazu zu bringen, sich intensiver
mit dem Content auseinanderzusetzen konnten bei der Analyse identifiziert werden.
Diese zielen darauf ab, dass die Inhalte nicht nur rezipiert werden, sondern die User
damit interagieren. Die TELEkoM forderte die Zielgruppe dazu auf, bereits in der
Produktionsphase an Move on mitzuwirken und setzte viele der eingegangenen
Vorschldge um. Aubi und die TELEVISION ACADEMY platzierten mehrere sogenannte
,Easter Eggs® in Barely Legal Pawn, und provozierten damit eine Art Suchspiel bei den

Rezipienten.

Aufgreifen relevanter Ereignisse

Zwei der untersuchten Cases greifen aktuelle und gesellschaftlich relevante Themen
auf. Barely Legal Pawn nimmt Bezug auf die zum Vertffentlichungszeitpunkt
bevorstehende EmMY Verleihung und Galaxy 11 greift im Rahmen der FuBball-
weltmeisterschaft 2014 das Thema Fuf3ball auf. Auch diese Strategie greift auf das
Prinzip des Priming zuriick. Durch das Aufgreifen aktueller und emotionaler Ereignisse
wie einer FuBballweltmeisterschaft oder einer grofRen Preisverleihung werden bei den
Rezipienten die damit verbunden Emotionen hervorgerufen und somit die Einstellung

zum Inhalt beeinflusst.
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Subtile Integration von Produkt und Marke

Alle analysierten Beispiele binden das beworbene Produkt sehr subtil in die Handlung
ein. Bei manchen wirkt die Présentation kaum werblich, bei manchen etwas mehr. Der
entscheidende Punkt ist jedoch, dass das Produkt, egal wie prasent, mit der Handlung in

Verbindung gebracht werden kann, ohne dabei stérend zu wirken.

Raum fUr Interpretation

Aufféllig ist, dass in mehreren der Cases bestimmte Aspekte der Handlung ungeklart
bleiben, bzw. die Antworten auf bestimmte Fragen nur schwer zu finden sind. Dadurch
wird die Diskussion in den Kommentaren angeregt und die Rezipienten setzen sich

intensiver mit dem Content auseinander.

Des Weiteren wurde tberpriift, ob die Anzahl der Erfolgsfaktoren pro Best-Case
einen Einfluss auf den Erfolg haben. Dafur wurde die Anzahl der Erfolgsfaktoren den
Erfolgsindikatoren gegentber gestellt (Tabelle 6). Es lasst sich kein Zusammenhang
zwischen der Anzahl der Erfolgsfaktoren und den Erfolgsindikatoren erkennen. Es
ergibt sich lediglich ein Minimum von finf Erfolgsfaktoren und ein Maximum von
sieben Erfolgsfaktoren pro Beispiel. AuBerdem fallt auf, dass die Erfolgsfaktoren
Prominente Protagonisten, Emotionen und subtile Integration von Produkt und Marke
von jedem der untersuchten Best-Cases erfullt wurden. Hieraus ergibt sich ein
moglicher Ansatz fiir weitere Forschungen, zur Uberpriifung, ob diese drei Faktoren
eine Grundvoraussetzung fur erfolgreiches Branded Entertainment darstellen und ob die

Mindestanzahl von vier Erfolgsfaktoren allgemeingultig ist.
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Tabelle 6: Beziehungen zwischen den Erfolgsfaktoren und -indikatoren

Best Cases
McConaughey
Barely Legal
Epic Split Paywng The Escape and the Lincoln Move on Galaxy 11
MKC

Prominente
Protagonisten

Kreatives
Storytelling

Emotionen

Musik

Interkativitat

Erfolgsfaktoren

Aufgreifen
relevanter
Ereignisse
Subtile Integration
von Produkt und
Marke

Raum fiir
Interpretation

Identifizierte
Erfolgsfaktoren

Videoaufrufe 9.066.650 29.945.840 12.583.427

Like/Dislike-Quote

Engagement Rate

(eigene Darstellung)

Durch die Identifikation der acht Erfolgsfaktoren in den untersuchten Best-Cases konnte

die Hypothese 1,

bei erfolgreichen Branded Entertainment Beispielen aus dem Automotive- und
Telekommunikationssegment  lassen  sich  inhaltliche  Erfolgsfaktoren

identifizieren,

bestatigt werden.
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Hypothese 2,

je erfolgreicher ein Branded Entertainment Beispiel ist, desto mehr inhaltliche

Erfolgsfaktoren konnen identifiziert werden,

wurde durch die Gegeniberstellung der der Anzahl der Erfolgsfaktoren pro

untersuchtem Beispiel mit den Erfolgsindikatoren der jeweiligen Beispiele widerlegt.

7 Zusammenfassung und Fazit

In der vorliegenden Arbeit wurde zun&chst durch eine Situationsanalyse und die
Erlauterung aktueller Studien und Modelle gezeigt, dass Branded Entertainment eine
innovative und vielversprechende Werbeform darstellt. Sie figt sich gut in die durch
technologische Entwicklungen veranderte Medienlandschaft ein, indem sie auf die
Bedlrfnisse der Rezipienten abgestimmt ist. Branded Entertainment bringt viele
Vorteile gegenuber klassischen Werbeformen mit sich, jedoch auch einige Heraus-
forderungen und Nachteile. Da der Erfolg von Branded Entertainment Abhéngig vom
Umgang der Rezipienten mit den Inhalten ist, missen diese einen hohen Unterhaltungs-
wert haben. Nur so kann die notwendige virale Verbreitung durch die Rezipienten

erreicht werden.

Wie der Stand der Forschung gezeigt hat, wurde noch nicht systematisch unter-
sucht, welche inhaltlichen Aspekte den Unterhaltungswert von Branded Entertainment
Content ausmachen und somit Einfluss auf den Erfolg haben. Um das herauszufinden,
wurde eine geeignete Methode der Erfolgsfaktorenforschung ausgewahlt, mit der
daraufhin sechs erfolgreiche Branded Entertainment Beispiele aus dem Automotive-
und dem Telekommunikationssegment auf deren inhaltliche Erfolgsfaktoren untersucht

wurden.
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Durch die Analyse der sechs Best-Cases konnten acht inhaltliche Faktoren
identifiziert werden, die den Unterhaltungswert dieser Beispiele ausmachen und somit

Einfluss auf deren Erfolg haben:

- Der Einsatz von prominenten und zur Zielgruppe passenden Protagonisten

- Kreatives Storytelling

- Die Emotionalitat der Inhalte

- Die eingesetzte Musik

- Die Interaktivitat der Inhalte

- Das Aufgreifen relevanter und aktueller Ereignisse

- Die subtile Integration von Marke und Produkt in die Handlung

- Raum fur Interpretation durch das Nicht-Aufklaren bestimmter Handlungs-

aspekte

Diese Inhaltlichen Aspekte zielen auf die Konsummotivation durch emotionale
Reizwirkung ab, indem sie durch psychologische Methoden wie Priming eine

emotionale Verbindung zwischen dem Rezipienten und dem Inhalt herstellen.

AuBerdem wurde festgestellt, dass mehr Erfolgsfaktoren pro Beispiel nicht
automatisch mehr Erfolg bedeuten, wie urspriinglich in Hypothese 2 angenommen. Bei
der Untersuchung der Best Cases konnte lediglich ein Minimum von finf und ein

Maximum von 7 Erfolgsfaktoren in einem Beispiel identifiziert werden.

Auffallig ist, dass drei der acht identifizierten Erfolgsfaktoren in allen sechs
analysierten Cases identifiziert werden konnten. Dieses Ergebnis l&sst die Vermutung
zu, dass der Einsatz prominenter Protagonisten, die Emotionalitat der Inhalte und die
subtile Integration von Marke und Produkt in die Handlung Grundvoraussetzungen fiir

erfolgreiches Branded Entertainment sind.

Diese Ergebnisse sind nicht allgemeingultig fir die Werbeform Branded
Entertainment, sondern gelten lediglich fiir die sechs untersuchten Best-Cases Aus dem
Automotive- und Telekommunikationssegment. Fir zukinftige Forschungen sollten
weitere Branded Entertainment Beispiele aus anderen Konsumsegmenten auf die hier
identifizierten Erfolgsfaktoren untersucht werden, um eine allgemeine Giultigkeit zu

Uberprufen. AuBerdem ware es sinnvoll, erfolglose Beispiele auf die hier als Erfolgs-
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faktoren identifizierten inhaltlichen Merkmale zu untersuchen, um die Aussagekraft der
Ergebnisse zu berpriifen. Eine solche zusitzliche Uberpriifung war jedoch den Rahmen

dieser Arbeit nicht vorgesehen.
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