
Promotion Tie-in

Englisch: Promotional tie-in

PRODUKTION

Produktplatzierung mit Gegenleistung — Hersteller bezahlt für sichtbare Integration,

erhält aber auch Marketing-Rechte für den Film. Finanziert oft Produktionsbudgets mit.

Wenn einem großen Action-Film die letzte Million für VFX fehlt, endet das oft am Verhandlungstisch

mit einem Getränkehersteller oder Autobauer. Der Deal ist klar: Die Marke erscheint sichtbar im

Film — aber nicht nur das. Der Partner erhält auch das Recht, den Film in seiner eigenen

Werbekampagne zu nutzen, Merchandising-Bundles zu schnüren oder Tie-in-Events zu veranstalten. Das

ist ein Promotion Tie-in, und es unterscheidet sich fundamental von reiner Produktplatzierung,

weil hier gegenseitige Verwertungsrechte den Deal definieren. In der Praxis verhandelt die

Produktion mit dem Marketing-Director der Marke nicht nur über die Sichtbarkeit im Film —

Bildschirmzeit, Kamerawinkel, ob das Logo erkennbar sein muss. Festgelegt wird auch, wie und wo

die Marke den Film zu Werbezwecken einsetzen darf. Ein Autohersteller zahlt vielleicht zwei

Millionen Euro, weil der Protagonist sein neuestes Modell fährt und crasht — und baut im Gegenzug

eine komplette Kampagne um diese Sequenz auf. Kinos, TV-Spots, Social Media, Event-Aktivierungen.

Der Film wird zum Marketing-Asset der Marke, während die Produktion das Budget-Loch schließt.

Solche Deals erfordern vertragliche Klarheit bereits in der Drehbuchphase oder Pre-Production.

Nachträgliche Forderungen nach mehr Bildschirmzeit oder anderen Kamerawinkeln lassen sich am Set

kaum noch auffangen. Läuft der Film schlecht, kann auch die Tie-in-Kampagne des Partners nicht

mehr amortisieren — weshalb solche Vereinbarungen oft an Mindestzuschauerzahlen oder Kinostarts

gekoppelt werden. Auch der redaktionelle Kontext wirkt sich auf den Deal aus: Ein Fahrzeug in

einem brutalen Kriegsdrama kann für den Hersteller PR-Risiken bergen, selbst wenn die Platzierung

vertraglich fest ist. Historisch haben sich Promotion Tie-ins besonders in Hollywood durchgesetzt,

wo die Produktionsbudgets explodiert sind. Auch europäische Produktionen nutzen das Modell

zunehmend — nicht nur für Autos oder Getränke, sondern auch für Technologie-Konzerne, Luxusgüter

oder sogar Institutionen. Der Kern bleibt: Es geht um gegenseitigen Nutzen und die vereinbarte

Verwertung des Films selbst, nicht nur der Marke darin. Aktuelles Die Beispiele reichen von

Umweltprodukten für 'Der Lorax' (2012) bis zu Reality-TV-Comebacks: Für 'Wicked' (2024)

reaktivierte Peacock mit Nicole Richie und Paris Hilton die Show 'The Simple Life' als

Werbe-Crossover. Solche Kooperationen zeigen, wie Tie-ins längst über klassische

Produktplatzierung hinausgehen und ganze Medienformate für die Filmvermarktung einspannen. In

Foren wie r/movies wird die Praxis regelmäßig als übertrieben oder inhaltlich unpassend

kritisiert, etwa wenn ein Umweltfilm wie 'Der Lorax' mit wenig nachhaltigen Marken wirbt.
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