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Case Study real
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Fragestellung Wirkung von Product Placement mit und ohne Sponsoring im
Vergleich zum klassischen Spot

Grundgesamtheit Erwachsene 14-49 Jahre, die mindestens ein Mal pro Woche
Sat.1 sehen und eine Affinität zu Koch-Sendungen haben

Stichprobe n= 350

Quotierung 50% Männer, 50% Frauen

Design Experimentelles Design mit verschiedenen Versuchsgruppen

Material „Deutschlands Meisterkoch“mit Product Placement [und 
Sponsoring], „Fast Food Duell“mit klassischem Spot

Erhebungsmethoden Face-to-Face-Befragungen: drei Sendungsvarianten mit je n=100 
bzw. n=50, Online [als Basis für Benchmarks] mit n=100

Testorte Face-to-Face-Befragungen: Hamburg, Bochum, Nürnberg, Dresden
Online: Bundesweit

Feldzeit 15.9. bis 24.9.2010

Institut Monheimer Institut Team für Markt- und Medienforschung GmbH 

Steckbrief
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Kombination Placement & Sponsoring am besten

100

„Welche Supermärkte sind Ihnen bekannt?“
Basis: n=100 [Benchmark, Product Placement, Product Placement & Sponsoring]/n=50 [klassischer Spot] 14 bis 49-Jährige 

Quelle: Monheimer Institut  | SevenOne Media; Oktober 2010
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Alles für den Einkauf

Attraktive Preise

Frische Produkte

Eigene Marken/ 
Markenprodukte

Sonderangebote

Hochwertige Produkte

Breites Angebot

Gesunde Produkte

Entspannte Atmosphäre

Alle Werbeformen mit klaren Imageeffekten

Imageprofil real
Angaben in Prozent [TopTwo Zustimmung]

„Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf real Verbrauchermärkte zu?“| Skala von 1 = trifft voll und ganz zu bis 6 = trifft überhaupt nicht zu 
Basis: n=100 [Benchmark, Product Placement, Product Placement & Sponsoring]/n=50 [klassischer Spot] 14 bis 49-Jährige 

Quelle: Monheimer Institut  | SevenOne Media; Oktober 2010
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Werbe-Recall bei klassischen Spots am höchsten

„An welche Marken und Produkte, von denen Werbung zu sehen war, können Sie sich noch erinnern?“
Basis: n=100 [Product Placement, Product Placement & Sponsoring]/n=50 [klassischer Spot] 14 bis 49-Jährige 

Quelle: Monheimer Institut | SevenOne Media; Oktober 2010
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ungestützt gestützt

Sponsorerinnerung real
Angaben in Prozent

Hohe Sponsorerinnerung und perfektes Fitting

Product Placement & Sponsoring

„Wissen Sie noch, von wem die Sendung unterstützt wird?“
„Wie haben diese Sponsorhinweise auf Sie gewirkt?“

Basis: n=100 14 bis 49-Jährige 
Quelle: Monheimer Institut | SevenOne Media; Oktober 2010

davon finden 
67 Prozent das 
Fitting sehr gut 

oder gut



7

78 77 75

55

42 40
38

33

22

0

20

40

60

80

Eier Kar-
toffeln

Karotten Mayo-
naise

Limetten Senf Creme
fraiche

Biskin Mazola

Gestützte Erinnerung real-Produkte
Angaben in Prozent

Produkte werden wahrgenommen

„An welche der folgenden Produkte können Sie sich noch erinnern?“
Basis: n=200 14 bis 49-Jährige 

Quelle: Monheimer Institut | SevenOne Media; Oktober 2010

Ø aller Produkte 51%

Anzahl Ø
erinnerter 
Produkte

4,6

Product Placement & Sponsoring 
und nur Product Placement
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Product Placement real

Hat gefallen

Passt zur Sendung

War störend

Macht neugierig

War innovativ

Interessanter Hinweis

Wirkt authentisch

War gut sichtbar

Sehr positives Image des Product Placement

„Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf die Produkteinblendung zu?“| Skala von 1 = trifft voll und ganz zu bis 6 = trifft überhaupt nicht zu 
Basis: n=200 14 bis 49-Jährige, nur Erinnerer Product Placement

Quelle: Monheimer Institut | SevenOne Media; Oktober 2010

Product Placement & Sponsoring 
und nur Product Placement

Imageprofil Product Placement real
Angaben in Prozent [TopTwo Zustimmung]
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- Die Kombination von Placement und Sponsoring ist für die Marke real sehr wirksam. Die Markenbe-
kanntheit wird am effektivsten durch die Kombination aus Placement und Sponsoring gepusht, gefolgt 
vom klassischen Spot und dem Placement ohne Sponsoring, das immer noch deutlich besser ist als die 
Benchmark. Die gestützte Bekanntheit profitiert ebenfalls von der Einbindung.

- Auch das Image wird beeinflusst: real wird in sämtlichen Dimensionen positiver bewertet, wenn 
Werbung, Sponsoring oder Placement gesehen wurden. Viele Aspekte werden von Product Placement
und Sponsoring ebenso wirksam transportiert wie vom klassischen Spot. Dieser schneidet in Punkto 
Imageprägung nur dann besser ab, wenn es um die im Commercial explizit betonten Themen wie 
Sonderangebote oder Preise geht. In allen anderen Punkten sind Product Placement und Sponsoring 
genauso effektive Imagetreiber. 

- Die Werbeerinnerung ist beim klassischen Spot am höchsten. Das zeigt, dass vor allem Product
Placement vom Zuschauer nicht als Werbung wahrgenommen wird –was durchaus von Vorteil sein 
kann. In Kombination mit Sponsoring zeigen sich dennoch beachtliche Werte bei der Werbeerinnerung.

- Die Sponsorbekanntheit ist mit 54 Prozent [ungestützt] bzw. 72 Prozent [gestützt] sehr hoch. Auch das 
Markenfitting ist hervorragend, zwei Drittel finden Marke und Sendung passen gut zusammen.

- Von den eingeblendeten Produkten werden durchschnittlich 4,6 erinnert, einige Produkte erreichen Top-
Werte von bis zu 80 Prozent.

- Das Image des Placements ist extrem positiv, mehr als der Hälfte gefällt es. Die Einbindung wird als 
authentisch wahrgenommen und stört überhaupt nicht. Die Produkte sind gut sichtbar. Top-Noten erhält 
das Statement „passt gut zur Sendung“.

Fazit Case Study real


