calTiB, Ha SKUX BIIOOpaKalOThCS OroOJIOIICHHSA. BomHouac 1mi Mepexi 30epiraloTb BCi IepeBaru
KOHTEKCTHOI pekiamu [3]. 3araioM KOHTEKCTHA peKiiamMa Mae BellMKe MaiOyTHe i Oyae mpoaoBXKyBaTu
PO3BHBATHUCS, TaK SK KiNBbKICTh KOPHUCTYBadiB [HTEpHETY 3 KOKHHM JIHEM 3pOCTa€, a JIIOAW BCe Oiblie
KYIUISIIOTh (3aMOBIISIFOTH) TOBAPHU Ta MOCIYTH B IHTEPAKTHBHOMY PEKHMI, IO € MITHUM (YHIAMEHTOM ISt
HOAAJTBIIOTO PO3BUTKY KOHTEKCTHOI peKIIaMu.

1. Pescum oocmyny: http://www.people-group.su/?p=begin/ru/advertisers/context; 2. Pesxcum ooc-
myny: http://promo.ingate.ru/kontekstnaja-reklama/; 3. Peawcum oocmyny: http://seooki.ua/context/.
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THEMA DES VORTRAGES: PRODUCT PLACEMENT -
UBERPRUFUNG DER WAHRNEHMUNG BEWORBENER
PRODUKTE MITTELS EYE TRACKING
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Die wachsende Reaktanz der Konsumenten gegeniiber der klassischen Werbung veranlasst Unternehmen
zunehmend dazu, alternative Werbemittel einzusetzen, wozu auch das Product Placement gehort.

Beim Product Placement handelt es sich um die Integration des Werbeobjektes in den
Handlungsablauf eines Medienprogramms, wie z.B. Kino- oder TV- Film, TV- Show u.a..

Ein Nachteil ist dabei, dass der Konsument das zu werbende Produkt gar nicht wahrnimmt. Ohne
Wahrnehmung gibt es auch keine Erinnerung an das Produkt bzw. an den Markennamen.

In einem Pre-Test kann mittels Eye Tracking uberprift  werden, ob das Werbeobjekt
wahrgenommen wird.

Der Vortrag beruht auf empirischen Studien, die bisher im Labor des Lehrstuhls fur Marketing an
der Westsachsischen Hochschule Zwickau durchgefiihrt wurden.
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KOHTEKCTHAS PEKJIAMA U TAPTU3AHCKUM MAPKETHHT
KAK COBPEMEHHHBIE HHCTPYMEHTDBI
MMPUBJIEYEHUA IOTPEBUTEJIEHN

© E.A. Maxaposa, H.H. Eecoposa, 2012

B mnactosimiee Bpemss VHTEpHET Kak HOBBIM MeJAuaKaHal TMPEICTABISIET HWHTEPEC, Kak i
TEOPETUKOB, TaK M JUIsl MPAKTUKOB MAPKETHMHIa M pekijiaMbl. Mcnonb3oBanue cetd MHTEpHET MO3BOJIAET
JOCTUraTh Pa3IMYHBIX LEICH:

e uH(DOPMHUPOBAHUE CBOECH 1IEJICBOM ayTMTOPUHU O TOBapax, yciryrax u T.j.,

e  CO3JaHUE U CTUMYJIMPOBAHUE CIIPOCa,;

e  OpraHu3aIys COOOIIECTB.

CrnenoBaTenbHO, MOXKHO TOBOPHT O criocoOHOocTH MHTEpHETa BOCIPOM3BOIUTH BCE TPAIUIIMOHHBIE
MeJlha B BUPTyaJIbHOM MpPOCTpaHCcTBE. IIpu 3TOM B TpaguLIMOHHYIO MOJENb KOMMYHUKALIMHN C ayAUTOpUEN
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