Otto Kettmann

Product Placement — Ein Markt im Umbruch

Product Placement ist als Kommunikationsinstrungnilt wie der Film. Bereits fur 1896 sind
erste Beispiele nachgewiesen, in denen Marken iptataverden. Die Marke ,Sunlight*
beispielsweise ist in verschiedenen Filmen diesar ilimer wieder sichtbar (Newell et. al. 2006:
8). Hier werden auch frih die wesentlichen Deteanian des Instrumentes deutlich. Far
Filmproduzenten und die werbetreibende Wirtschefibé sich ein wechselseitiger Nutzen. Auf
Seiten der Produzenten werden die Kosten fur dveluktion von Filmen durch die Unterstiitzung
von Firmen reduziert. Diese konnen umgekehrt di@temale und massenwirksame Kraft des
(seinerzeit jungen) Mediums nutzen, um die eig@mearenesszu steigern (vgl. ebd.). Diese
Wechselwirkung fihrte zu einer dauerhaften Zusanarieit Gber die Jahrzehnte hinweg —
zunachst im Film, spéater dann auch im Fernsehen.

In Deutschland wird das Instrument von Beginn atiskh betrachtet. Seit den 50er Jahren
fuhrte die Einblendung von Markenlogos zum Vorwdef Schleichwerbung (vgl. Hickethier 1998:
135). Dabei werden Phasen, in denen die Einbindung voduRten und Marken sehr kontrovers
diskutiert werden, von solchen unterbrochen, inedees eher ruhig um das Instrument ist.
Besondere Hohepunkte in dieser Entwicklung sinddgkussion um die Einfuhrung der Trikot-
und Bandenwerbung im deutschen FulR3ball, die ProdRleicements der WDR-Formate
LindenstralRgNesquick) undratort Duisburg(Paroli) (0.V. 1987: 46) und zuletzt der Skandal u
die bezahlte Platzierung unterschiedlicher Firnmeder Serieviarienhof(ARD 2005: 2f.).

2007 setzte das Europdische Parlament mit der aSswhg der ,Richtlinie zur
Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsebriften Uber die Ausubung der
Fernsehtatigkeit* (Richtlinie 2007/85/EG) erstmalsen verbindlichen Rechtsrahmen fir Product
Placement in Europa. Im Kern wird nach der Umsegzum Deutschland das Instrument
liberalisiert. Zusatzlich gibt es einen Trend, W&bbtschaften zunehmend Uber Inhalte zu
vermitteln, um dadurch die Aufmerksamkeit der Rezifen — in einer untberschaubaren Flut von
Werbebotschaften — zu erlangen. Beide Entwicklungesrden den Markt in Deutschland
nachhaltig verdndern und damit neuartige Fordeminge die Zusammenarbeit zwischen
Produktionen und werbetreibender Industrie stellen.

Bis heute hat sich Product Placement zu einem degul Instrument der
Unternehmenskommunikation entwickelt. Dabei wertheder Diskussion vor allem die Merkmale
der werblichen Absicht und die Zielsetzung der drétion in redaktionelle Inhalte als pragende
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Merkmale benannt. (Schumacher 2007: 8ff.). Es jetle Form audiovisueller kommerzieller
Kommunikation, die darin besteht, gegen Entgeltragiee ahnliche Gegenleistung ein Produkt,
eine Dienstleistung oder die entsprechende Mankeubeziehen bzw. darauf Bezug zu nehmen,
sodass diese innerhalb einer Sendung erscheingtitiiRie 2007/85/EG, Art. 1m). Auch wenn die
Definition mit Blick auf das Fernsehen formuliedt,i so umfasst sie doch die wesentlichen
Kernmerkmale und kann so auch auf Kino, Internatiie und andere Medien bezogen werden,
sofern man den Begriff Sendung allgemein auf radaktlen Inhalt umwidmet. In der Folge soll
der Fokus allerdings auf Inhalte bezogen sein,fidteonaler Form sind: Kinofilme, Spielfiime,

Serien.

Branded Entertainment — Product Placement

Die Diskussion um die Grenzen Kklassischer Werbeictigtiten, die Notwendigkeit der
Abgrenzung von Wettbewerbern sowie das Bedurfnisyde€n emotional starker an die eigenen
Marken zu binden, haben in den vergangenen Jalkremer intensiven Diskussion um alternative
Werbeformen geflihrt. Dabei hat sich Branded Entertant als ein mdgliches neues Instrument
etabliert.

Branded Entertainment ist im Vergleich ein eher ggg Instrument in der
Unternehmenskommunikation (Duttenhéfer 2006: 71¢. 8oap Operas von Procter & Gamble der
30er Jahre kénnen hier zwar als ein erstes Beigpi®hen werden. Den Ausgangspunkt fur die
moderne Diskussion bietet aber die erfolgreichdn&&MWf(ilms, die der Automobilbauer in zwei
Staffeln 2001 und 2002 sehr aufwandig fir das heeproduzieren lief3. In diesem Zusammenhang
wurde der Begriff erstmalig verwendet und seitheremem eigenen Konzept ausgeweitet, wenn
auch mit unterschiedlichen Schwerpunkten und Bépeiegen. Im Kern steht dabei die
emotionalisierende Funktion von Kommunikationsmdidmen. Ausgehend von dem Begriff des
Entertainment sollen diese die Konsumenten in batessamer Form ansprechen und Werbung so
gestalten, dass die Kommunikationsbotschaft nicht passiv rezipiert wird, sondern zu einem
positiven Erlebnis wird. Die Unterhaltungsfunktisteht im Mittelpunkt und ist die bestimmende
Komponente (ebd.: 70). Daher bieten sich verschieddattformen fir Branded Entertainment an:
u. a. Film, Mode, Musik, Sport, Spiele. Wesentlish) dass sich die jeweilige Plattform fur die
Vermittlung unterhaltsamer Werbemal3nahmen eignet. gtenzt sich Branded Entertainment zum
Product Placement ab, das im Wesentlichen auf diegiation in filmischen Umfeldern —
unabhangig vom Medienkanal — abzielt.

Der zweite bedeutsame Unterschied liegt in deriéniing der MaRnahmen. Beim Branded
Entertainment geht die Initialzindung vom werb&eeden Unternehmen aus. Sowohl der
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Absender der Botschaft ist klar erkennbar als aliehwerbliche Absicht, obwohl diese hinter der
Unterhaltungsfunktion zurticksteht. Im Gegensataidaz Product Placement darauf ausgerichtet,
auf bestehende Inhalte zurickzugreifen, die zumeigtorm von Drehbichern vorliegen und —
daraus abgeleitet — unterschiedliche Auspragungenimdegration von Marken und Produkten
zulassen.

Trotz  dieser Unterschiede gibt es  Gemeinsamkeitedje fir beide
Kommunikationsinstrumente gleichermal3en gelten.g&eazen sich von der klassischen Werbung
insofern ab, als fir die Realisierung auf die HiBeitter zurtickgegriffen werden muss. Die
Realisation von Entertainmentformaten bedarf spilezie Kompetenzen, die in der
Unterhaltungsindustrie vorhanden sind. Somit stejs die Zusammenarbeit mit dieser nétig, um
zu zielfuhrenden Ergebnissen zu kommen. Dies fdérti, dass bei Nutzung dieser Instrumente in
den Unternehmen eine Bereitschaft vorhanden seirssmwsich auf die Regeln der

Unterhaltungsindustrie einzustellen (Duttenh6fed@0r9).

Product Placement nach der Neuregelung durch die Eapéische Union

Bis zur Neuregelung durch die Europdische Union Wasduct Placement fir das deutsche
Fernsehen ein unbekannter Begriff. Schleichwerlbwmdj vergleichbare Praktiken sind verboten,
wobei Schleichwerbung neben der irrefihrenden warbh Absicht vor allem Utber die Vergitung
gegen Entgelt definiert ist (Rundfunkstaatsvert2df9, 8 2,8 und 8§ 7,6). Hingegen ist die
kostenfreie Bereitstellung von Requisiten — unagigivon der Hohe des geldwerten Vorteils —
erlaubt, sofern kein Einfluss auf die Dramaturgg@@mmen wird (vgl. ALM 2002, bes. Kap. 9).

Im Dezember 2007 verabschiedete das Europaischéankaat nach mehrjahriger
Diskussion die Neufassung der Fernsehrichtlinieckffinie 2007/85/EG). Neben verschiedenen
weiteren Aspekten (insbesondere zur Entwicklung digitalen Medien) wurde Product Placement
intensiv verhandelt. Die gefundene Regelung ishtnwaderspruchsfrei. Das Instrument wird zwar
grundsatzlich verboten. Im Zuge einer Positividigfen hingegen in Filmen (Kino-/ Fernsehfilme
und -serien), Sportsendungen sowie Sendungen ohétde Unterhaltung kinftig Platzierungen
auch gegen Entgelt erfolgen. Da es sich hierbeidianrelevanten Formate fir das Instrument
handelt, stellt die Neuregelung de facto eine labsierung dar. Die in Deutschland praktizierte
kostenfreie Requisitenbeistellung ist ohne Besdtuég zulassig (Richtlinie 2007/85/EG, Art. 39).

Der Trennungsgrundsatz von Werbung und Programniesdas Transparenzgebot finden
sich in den Ausfuhrungen zur inhaltlichen Gestajtwieder. Die Platzierungen dirfen nicht die
redaktionelle Freiheit der Sender und Redaktiorefdlgden und nicht in einer Form gestaltet sein,

die das Produkt zu stark herausstellt oder einekawdsfordernde Zielsetzung hat. Das
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Transparenzgebot soll in Zukunft dadurch erfullt radem, dass die Zuschauer auf die
Produktplatzierung eindeutig hingewiesen werdeesBoll zu Beginn und zum Ende sowie in den
jeweiligen Werbeunterbrechungen erfolgen (Richelid@07/85/EG, Art. 3g, Abs. 2b bis 2d).

Wenn auch nicht dezidiert geregelt, ergibt sich des Erwagungsgrinden (Richtlinie
2007/85/EG, Erwéagungsgrund 63) ein Verbot flir Thephetzierungen, da hier grundsatzlich
davon ausgegangen wird, dass diese unzulassigniait hon Sendungen beeinflussen. Neben
allgemeinen werblichen Beschrankungen (hinsichttielh Tabakwerbung und der Werbung fur
verschreibungspflichtige Arzneimittel) ist das hashent in Kinderprogrammen verboten.

Die Umsetzung der EU-Richtlinie in deutsches Meweht erfolgt mit der 13. Anderung
des Rundfunkstaatsvertrages, der Ende Oktober gonMinisterprasidenten verabschiedet wurde
und mit Wirkung zum 1. April 2010 in Kraft tretenn. Die Vorschriften werden fir den privaten
Rundfunk vollstéandig umgesetzt. Dem o6ffentlich-ichen Rundfunk wird Product Placement nur
im Zuge einer kostenfreien Requisitenbeistellunstajéet. Platzierung gegen Entgelt zu verkaufen,
wird fur ARD und ZDF in Zukunft weiterhin nicht emibt sein. Hinsichtlich der Transparenzregeln
sind die Sender in Deutschland gefordert, sich enfeinheitliches Verfahren zu verstandigen
(0.V.: 2009).

Abgegrenzt werden muss Product Placement gegediébeweiteren Medienkanalen Kino,
Internet und Videospiele. In Kino und Videospielst das Instrument erlaubt und unterliegt
lediglich den Absprachen, die die Produktionsgesbhft mit der werbetreibenden Wirtschatft fuhrt.
Allerdings muss in Deutschland fur das Kino eingokend gesagt werden, dass haufig
Fernsehsender in starkem Mafl3e an der Produktieiigesind. Dies kann dazu flhren, dass in den
Vertragen der Sender den Filmproduktionen Einsd¢twidgen zum Product Placement auferlegt.
Fur den Bereich des Internet gelten die Vorschrifties Telemediengesetzes, die ebenfalls die
Trennung von Werbung und Programm sowie die Kewrhpeingspflicht von Werbung

vorschreiben.

Marktstruktur nach der Liberalisierung

Product Placement im deutschen Fernsehen wird mbeeh Liberalisierung unterschiedliche

Geschaftsmodelle aufweisen. Dies ergibt sich anerdiifferenzierten Marktstruktur, in der die

Teilnehmer spezielle Funktionen im Markt haben imd jeweiligen Ziele verfolgen. Dabei stehen
auf der einen Seite die Vertreter der werbetreiband/irtschaft, die als Nachfrager von Product
Placement agieren. Auf der Anbieterseite stehenV@iantwortlichen fur die Produktionen von

Formaten, die fur Product Placement geeignet stiosvohl Nachfrager als auch Anbieter werden
von unterschiedlichen Beteiligten vertreten.
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Abbildung 1: Marktteilnehmer

Grundsatzlich besteht natirlich die Moglichkeitssladie unterschiedlichen Teilnehmer jeweils
untereinander Vereinbarungen zum Product Placeabsthliel3en. Deren Tragfahigkeit hangt aber
in hohem Mal3e von der Bedeutung ab, die die jeviaagleiligten im Prozess haben. Aus Funktion
und Zielsetzung leitet sich die Bedeutung ab, died&ct Placement fur die Marktteilnehmer in

Zukunft haben wird.

Im Kern werden dabei auf der einen Seite die Whdsisunternehmen, auf der anderen Seite
die Sender sein. Diese werden als zentrale Prottgandie Strukturen fur die Angebots-, bzw.
Nachfrageseite vorgeben. Auf Senderseite wird lolgeieuten, dass durch strategische Vorgaben die
Funktionsverteilung im Instrument definiert wirdeben der Grundentscheidung dartber, ob und in
welchem Umfang Product Placement zur Finanzierung Senderformaten — unabhangig davon,
ob es sich um Eigen- oder Auftragsproduktionen bBind genutzt werden soll, wird auch das
Binnenverhaltnis von Vermarkter und Redaktionen lagk werden muissen. Aus diesen
Entscheidungen abgeleitet, werden sich die Vorgdbemie Produktionsfirmen hinsichtlich der
Akqguise und Verwendung von Drittmitteln ergeberfeso diese Uberhaupt eingenommen werden
durfen. Ebenso werden Wirtschaftsunternehmen z@h@id Grundentscheidung tber die Nutzung

von Product Placement treffen missen. Gerade fitgrbehmen im Bereich der Konsumguter wird
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sich aufgrund gré3erer Marktchancen die Frage @g@#@&nderten Bedingungen neu stellen. Aus den
strategischen Zielsetzungen werden sich dann dieemaligen organisatorischen Bedingungen
(Zuordnung zu bestimmten Kommunikationsbereichernickigriff auf externe Dienstleister)
ergeben.

Neben den formalen Kriterien werden sich unterstiftlee Mdglichkeiten fir Unternehmen
ergeben, das Instrument einzusetzen. In Abh&ngdigkei Partner auf der Senderseite ist dabei eine
sehr hohe Bandbreite der Integrationstiefe denkl@edacht werden muss aber, dass bei
zunehmender Integration die Aufmerksamkeit der ishtsgremien, insbesondere der
Landesmedienanstalten, zunehmen wird und einellgatai Prifung dahingehend erwartet werden
muss, ob die medienrechtlichen Vorschriften zumnfumgs- und Transparenzgebot eingehalten
werden.

Die Vertragsstrukturen zum Product Placement wesilgmaus den jeweiligen Grundmodellen

ergeben. Hier sind drei unterschiedliche Ansatzloar:

* Rahmenvereinbarungen: Im Zuge solcher Vereinbarunged ein Paket von Formaten zum
Product Placement an einen Partner angeboten.

* Projektvereinbarungen: In einem Einzelformat wied dProduct Placement eines Unternehmens
vereinbart.

» Lizensierungspakete: Das Product Placement wirdhddas Unternehmen fir weitergehende

kommunikative Malinahmen genutzt.

_______ Rahmenvertrdge zwischen
~~~~~~~~~~~~~ Sender und Wirtschatft
Flankierende
Kommunikation

Rahmenvertrage zwischen
Produktionen und Wirtschaft

Requisiten- Product Placement Ubernahme einzelner Gewerke Wirtschaft
beistellung gegen Barzahlung durch die Wirtschaft als Koproduzent
niedrig hoch

< Integrationsgrad >



Abbildung 2: Kooperationsformen im Product Placement

Rahmenvereinbarungen werden in Zukunft fir ProdRlecement eine zunehmende Bedeutung
erlangen. Insbesondere flr Unternehmen, die inthdWial3e TV-Werbung schalten, wird sich hier
die Mdoglichkeit eréffnen, im Zuge der Verhandlungdmer die Werbepakete die Integration von
Marken und Produkten in Formaten der jeweiligendgerzu erwerben. Dabei werden die Sender
mittels der Vermarkter ein Paket an unterschiediicBendungen anbieten. Solche Vereinbarungen
werden voraussichtlich nur fir den Bereich dergtewn Sender abgeschlossen werden, die tber ihre
Vermarkter solche Gesamtpakete vereinbaren konDess lasst erwarten, dass das Portfolio
solcher Pakete nicht nur fiktionale Formate endmalvird, sondern in groRerem Umfang auch
Shows und Infotainmentsendungen.

Fur die Unternehmen wird dabei wichtig sein, dass j@weiligen Formate sowohl
hinsichtlich des Platzierungspotenzials als auchs déooks eine Affinitat  zur
Unternehmenskommunikation haben. Fir einen Heestelbn Outdoor-Equipment wird ein
Kammerspiel ebenso wenig von Nutzen sein wie @shiges Lebenshilfeformat fur den Anbieter
von Luxuswaren. Dabei sind zwei Vergitungsmodebakibar: die Bezahlung des jeweiligen
Product Placement in Abh&ngigkeit von Sendeplaid Umfang des Produktauftrittes oder die
Zugabe der Projekte unter Berucksichtigung des iBesafangs der Werbespendings (analog zu
sog. Freispots).

Projektvereinbarungen werden dann abgeschlossendemer wenn entweder das
werbetreibende Unternehmen nicht tUber ausreich@nd®/erbebudgets verfiigt, um eine oben
genannte Rahmenvereinbarung zu erzielen, oder ttliakfivitat des jeweiligen Projektes so hoch
ist, dass dieses durch den Vermarkter unabhangig Senderportfolio getrennt vermarktet wird.
Dies geschieht aktuell bereits fur die Sh@armany’s Next Top Mod€bevenOne Media, 2008, S.
1). In Zukunft wird hier eine erhebliche Zunahme ghgh sein. Sie wird nicht nur die
aufmerksamkeitsstarken Formate (Eventmovies, 2VB.sind das VolkSat.1 und Shows, z. B.
Deutschland sucht den Superst®TL) betreffen. Auch Serien bis hin zu einzelnB#-Movies
werden hier verhandelt werden kdnnen. Fir die VeredSender wird sich dabei unter dem
Gesichtspunkt einer Prozessoptimierung die Fragdlest in welchem Umfang sie diese
Vereinbarungen selbst abschliel3en wollen. Insbesenoei kleineren Projekten und Budgets wird
sich fur Produzenten die Madglichkeit 6ffnen, hiels &artner — in Absprache mit dem
beauftragenden Sender — aufzutreten.

Product Placement wird Unternehmen neue Mdglickkeit fir integrierte
Kommunikationskampagnen bieten. Diese sind bereg@igste aus dem Bereich internationaler

Kinoprojekte bekannt. Als Beispiel sei hier die Kzagne von Volkswagen auf Basis des Product
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Placement im FilnThe Bourne Ultimatungenannt (vgl. 0.V. 2008). Vergleichbare Moglichkai
wenn auch auf deutlich niedrigerem Niveau werdemd&ct Placements in TV-Formaten bieten.
Notwendige Voraussetzung  hierfur ist der Erwerb dddutzungsrechte mittels
Lizensierungsvereinbarungen. Diese werden in Bemudglie einzelnen Projekte geschlossen und
regeln die Nutzung von Filmrechten im Rahmen vomblighen MaRnahmen. Diese kénnen von
Events (z. B. Premieren) Uber CRM-Mal3nahmen bisNuizung in Werbespots und Anzeigen
gehen. Da hier die Rechte von Sendern (ggfls. énitunmittelbar betroffen sind, werden solche
Absprachen voraussichtlich zwischen Vermarkternd®em sowie dem Unternehmen, das solche

flankierenden Kampagnen plant, abgeschlossen werden

Regelungsmadglichkeiten

Mit Vereinbarungen Uber Product Placement im déetsd-ernsehen wird es zu einer Vielzahl von
Fragen kommen, die geklart werden mussen, um zemeimoglichst wirksamen Einsatz des
Instrumentes zu kommen. Gerade fiur die werbetreb&Mirtschaft wird es notwendig sein, fur die
eingesetzten Budgets einen angemessenen kommuarkadutzen zu erzielen. Dabei werden die
rundfunkrechtlichen Bedingungen gerade hinsichtlgdr inhaltlichen Gestaltung von Product
Placements Grenzen setzen. Gleichwohl missen beisatg hoherer Budgets Erfolgskriterien
definiert werden, anhand derer die Gilte der eiereRiatzierungen gemessen werden kann.

Im Kern wird es flur die Wirtschaft darum gehen,sd&srnsehsendungen bei der Ausstrahlung
eine Prasenz von Marken und/oder Produkten zedjenn diesem Umfange zuvor vereinbart war
oder erwartet werden konnte. Dies betrifft sowakl Anzahl der Zuschauer als auch die Gute des
Markenauftrittes. Hier werden Prozesse definiertdee mussen, die flr die Beteiligten eine
angemessene Sicherheit gewahrleisten. Dies kammeiitidgsabhangige Vergiutungsmodelle oder
Staffelzahlungen geschehen. Ebenso sind Monitoeirighiren denkbar, bei denen Dritte die Glte
der Auftritte anhand von Messverfahren prufen uvestiégen. Auf diese Weise kann das Risiko,
welches sich aus dem Prozess der TV-Produktion Pnoigrammplanung und Abnahme durch die
verantwortliche Redaktion im Sender) ergibt, reduziverden. Im Gegenzug wird sichergestellt
werden mussen, dass die Unternehmen die redakéoRediheit bedingungslos garantieren und
akzeptieren. Bei den Inhalten sind drei Gruppeargerscheiden:

» Leistungsabsprachen

* Nebenabsprachen

* Lizenzfragen.

Zentral ist die Losung der Frage nach Leistungeh @egenleistungen. Dabei werden von Seiten

der Vermarkter und/ oder Produktionen Zusagen timigch der Integration von Marken und
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Produkten getroffen. Diese kdnnen sich sowohl adfilibthe Sender und Sendeplatze als auch auf
den Umfang der Platzierung beziehen, jeweils udésn Vorbehalt der endgultigen Entscheidung
durch die Redaktion des beauftragenden SendersGégenzug wird das Unternehmen eine
Vergutung zusagen, die sich an Art und Umfang deskbh- und/oder Produktauftrittes bemisst.
Bei Rahmenvereinbarungen muss geklart sein, in hgaeld~ormaten Produkte platziert werden
kénnen. Dabei muss bereits im Verhandlungsverfabinea Auswahl zwischen den moglichen und
den geeigneten Formaten getroffen werden. Ein lgesen Aspekt aufgrund der Abwagung von
Platzierungswunsch und kreativer Unabhangigkeit Bevduktion wird die Mdoglichkeit der
Durchsetzung von Product Placements im Falle eifemeinbarung zwischen Vermarkter und
Unternehmen sein, da hier der dramaturgische Psoresden Produktionsfirmen sowie die
kunstlerische Hoheit des Regisseurs unmittelbaiHversind. Neben diesen Kernfragen werden
verschiedene Nebenpunkte zu klaren sein:

* Optionsrechte bei Folgeformaten

* Dokumentation

e Haftung

Ein Sonderfall in den Verhandlungen tritt dann &menn Gber die direkten Rechte, die das Product
Placement betreffen, Zusatzrechte vereinbart weidies wird in Lizenzfragen der Fall sein. Diese
Fragen kénnen sowohl Vermarktungsrechte, Filmreelideauch Personlichkeitsrechte betreffen.
Vermarktungsrechte betreffen die Moglichkeit ein€erwertung von Formaten nach der
Erstausstrahlung im Fernsehen. So koénnen DVD-Reditem Unternehmen zusatzliche
Maglichkeiten zur Kommunikation (z. B. am POS oderBereich Kundenbindung) bieten. Neben
dieser Moglichkeit einer Vermarktung des gesamteimds konnen fir einzelne
KommunikationsmalRnahmen die Nutzung von Filmausteinn oder Filmbildern bedeutsam
werden. Dabei ist die genaue Definition des Eiresatwichtig. Dies gilt gerade dann, wenn die

Rechte Dritter (insbesondere der Schauspielerioesind.

Fazit

Der Markt fur Product Placement steht in Deutsathlaor dem Umbruch. Die Liberalisierung wird

fur das Instrument gerade im Fernsehen neue Mdéglitgn bieten und so dem Wunsch von
Unternehmen nach neuen contentorientierten Werbeahaffen entgegen kommen. In der
Umbruchphase wird es notwendig sein, dass siciMdidtteilnehmer auf die neuen Bedingungen
einstellen. Dies wird vor allem die Verhaltnissetarainander betreffen, die neu justiert werden

muassen. Sowohl Leistungskataloge als auch Proxemsken definiert werden mussen, um fir das
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Instrument eine tragfahige Basis zu schaffen. Dualirei es notwendig sein, dass die Beteiligten ein
Verstandnis fur die Bedurfnisse des jeweiligen iad entwickeln, um die Einbindung von Marken
und Produkten in die platzierten Sendungen zumldedo fihren. Erfolg kann Product Placement
aber nur dann haben, wenn — wie bei allen Werbeatafien — der Konsument das Mal3 der Dinge
ist. Als Zuschauer hat er, gerade auch vor dem erjnind der Transparenz, die letzte
Entscheidung dartiber, ob Product Placement wirka&mnkindem er Sendungen mit Product
Placement einschaltet. Dies wird nur dann geschelamn er sicher ist, dass sowohl die
werbetreibende Wirtschaft als auch die fur die Bktidn verantwortlichen Beteiligten ein

ausgewogenes Mal3 fur die Einbindung in die Senduggéunden haben werden.
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