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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

In den vergangenen Jahren haben sich die Rahmenbedingungen und die Moglichkeiten
innerhalb der Kommunikationspolitik stark verdndert. Werbetreibende Unternehmen entfernen
sich immer mehr von klassischen Instrumenten und entdecken neue, alternative Werbeformen.
Gerade der Markt stellt fiir die Unterhaltungsmedien vor neue Aufgaben. Griinde hierfiir sind
einerseits steigende Produktions- und Vermarktungskosten bei Filmen und anderseits die
Schwierigkeiten der Finanzierung durch Werbung vs. Finanzierung durch Verkauf und Verleih
(Chang & Newell & Salmon, 2009, S. 785). Weitere Ursachen liegen in den neuen
Technologien, wie etwa der Digitalisierung und den Verdnderungen der Produktionen und
deren Verwertung in den Unterhaltungsmedien. Auf diese Weise ermdglicht die Digitalisierung
neue Arten von Produktionen, wie beispielswiese computergestiitzte Filme mit Spezialeftekten

(Miiller-Lietzkov & Hoblitz, 2012, S. 10ff).

Die Verdnderungen der Digitalisierung bedeuten auch fiir den Konsumenten verdnderte
Konsumgewohnheiten. Aus diesem Grund suchen Filmproduzenten nach Moglichkeiten zur
Kostenreduktion und nach einer optimalen Anpassung, um entstehende Herausforderungen
bewiltigen zu konnen. Allerdings miissen sich nicht nur Produzenten an die Verdnderungen
des Konsumentenverhaltens anpassen, sondern auch werbetreibende Unternehmen (Banerjee,
2009, S. 6). Neben der Kostensteigerung fiir Werbung und den Einschrénkungen hinsichtlich
Werbezeiten und Werbeumfang haben Unternehmen auch mit Abneigungen der Konsumenten
gegeniiber klassischer Werbung zu kdmpfen (Schumacher, 2007, S. 1). Konsumenten
versuchen immer héufiger, sich durch Zapping (durch Umschalten zu einem anderen Kanal)

der klassischen Werbung zu entziehen (Blasubramanian & Karrh & Patwadhan, 2006, S. 116).

In Folge dessen sind werbetreibende Unternehmen stets darum bemiiht, nach alternativen
Werbeformen zu suchen, um ihre Markenprodukte dennoch zu présentieren. Dabei setzen
Unternehmen neben Sponsoring und Direkt-Marketing-Maflnahmen besonders gerne Product
Placement als abweichendes Kommunikationsinstrument ein (Joachimsthaler & Aaker, 2005,
S. 6491f). Bei Product Placement handelt es sich um eine hybride Werbeform, bei der eine
Marke absichtlich in den redaktionellen Inhalt eines Mediums integriert wird

(Balasubramanian, 1994, S. 31).



Durch die Einbindung von Product Placement in den Sendungsinhalt gelingt es den
werbetreibenden Unternehmen, ihre Produkte nicht offensichtlich zu platzieren. Demnach ist
es dem Zuseher beim Konsum von audiovisuellen Medieninhalten nicht moglich, sich der
Werbung zu entziehen (Karrh, 1998, S. 33). Dies ist einer der zahlreichen Griinde Product
Placement einzusetzen. Die Idee des Product Placement basiert auf Vorteilen sowohl fiir
Filmproduzenten als auch fiir werbetreibende Unternehmen. Der Filmproduzent benétigt
geeignete Requisiten, die dem Film einen realen Handlungscharakter verleihen. Durch Product
Placement konnen sie entstehende Kosten und Beschaffungsanwendungen reduzieren, da ihnen
diese direkt von den Herstellern zur Verfiigung gestellt werden. Einer der wichtigsten
Eigenschaften von Product Placement ist es, die Abbildung oder Nennung von Produkten
unauffillig erscheinen zu lassen. Deshalb werden sie meist beildufig als Requisite oder
Gebrauchsgegenstand eingebaut. Der Werbetreibende hat demgegeniiber wieder den Vorteil,
dass sein Produkt in die Spielhandlung integriert wird und somit beim Zuseher Aufmerksamkeit

erregt (Kloss, 2007, S.500).

Prinzipiell fiihren drei unterschiedliche Prozesse zu einer Integration der Marke in den

Sendungsinhalt (Chang et al, 2009, S. 793ff):

= zufillige Product Placement Prozess: wenn es dazu kommt, dass Produktionsfirmen
Markenobjekte benutzen, ohne einen Vertragsabschluss mit dem jeweiligen

Unternehmen zu vereinbaren.

= opportunistische Product Placement Prozess: wenn eine Agentur, die unterschiedliche
Unternehmen vertritt, Drehbilicher mit moglichen Product Placements von

Produktionsfirmen bekommt und im Weiteren bei ihren Kunden diesbeziiglich anfragt.

= geplante Product Placement Prozess: wenn ein Abkommen zwischen -einer
Produktionsfirma und einem Unternehmen getroffen wurde und die Marke des
Unternehmens in einem Medium der Produktion vorkommt. Der Vertrag kann zum
einen auf Anfrage des Unternehmens zur Integration ihrer Marke zustande kommen und
zum anderen auf Anfrage der Produktionsfirma zum Vorteil des Markenobjekts in ihrem

Film oder ihren Fernsehsendungen entstehen (Chang et al, 2009, S. 793ff).



Abgesehen von werbetreibenden Unternehmen und Produzenten spielen im Product Placement-
Prozess nach Russell & Belch (2005) auch Agenturen eine wesentliche Rolle. Demnach wird
die Verantwortung fiir die Product Placement Umsetzung oftmals an Agenturen abgegeben.
Dem werbetreibenden Unternehmen ist es daher moglich, iiber eine Agentur mit der
Produktionsfirma bzw. dem Produzenten in Verbindung zu treten und die Interessen der
Unternehmung zu offenbaren (S.77ff). Unter anderem ist es die Aufgabe der Agentur, die
Verfiigbarkeit der zu platzierenden Markenprodukte an den Drehorten zu sichern, indem sie die
Transportkoordination der Requisiten iibernimmt und die Einsatzdramaturgie beobachtet
(Pepels, 2009, S. 765). Ebenso bedeutsam sind Product Placement-MafBnahmen fiir
Fernsehanstalten. Diese konnen neben niedrigeren Beschaffungskosten auch glaubwiirdigere

Settings in ihren Sendungsinhalten aufweisen (Schumacher, 2007, S. 54).

Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass der Einsatz von Product Placement
sowohl fiir werbetreibende Unternehmen und Produzenten als auch fiir Agenturen und
Fernsehanstalten von Vorteil sein kann und gute Moglichkeiten bietet, sich den
marktbezogenen und konsumentenbezogenen Entwicklungen anzupassen. Besonders geeignet
erweist sich das Kommunikationsinstrument auch, um etwaige Schwierigkeiten, die mit den
zunehmenden Kosten und der Reaktanz der Zuseher in Zusammenhang stehen, zu reduzieren.
Dass die alternative Werbeform fiir die jeweilige Anspruchsgruppe (Produzent, Agentur und
Sender) allerdings nicht nur Vorteile, sondern auch Schwierigkeiten bringt, und dass neue
Herausforderungen durch den Einsatz entstehen konnen, soll in der vorliegenden Arbeit

dargelegt werden.

1.2 Zielsetzung der Arbeit und forschungsleitende Fragen

Wie eingangs bereits angedeutet, beschéftigt sich die vorliegende Arbeit mit den Aufgaben und
Herausforderungen, die durch den Einsatz von Product Placement entstehen konnen. Dabei gilt
es, eine unterschiedliche Betrachtung aus der jeweiligen Perspektive der Film-, Fernseh-, und
Werbewirtschaft darzustellen. Um die Betrachtung der Kommunikationswissenschaft
facheriibergreifend tiber die Wirkungsweise der Rezipienten hinweg zu erweitern, liegt der
Fokus dieser Arbeit bei den beteiligten Anspruchsgruppen im Product Placement Prozess.
Ziel ist eine ausfiihrliche Untersuchung des Kommunikationsinstruments Product Placement,

wobei der jeweilige Blickwinkel der drei unterschiedlichen Disziplinen dargelegt werden soll.



Im Zentrum der Arbeit stehen somit die unterschiedlichen und gemeinsamen Aufgaben und die

daraus entstehenden Problemfelder der Film-, Fernseh-, und Werbewirtschaft.

Anhand dieses Forschungsinteresses sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

Herausforderungen & Zusammenarbeit

FF1 Welche Herausforderungen konnen durch den Einsatz von Product Placement fiir

den jeweiligen Sender/Produzenten und der jeweiligen Mediaagentur entstehen?

FF2: Wie verlauft der Ablauf von Product Placement zwischen einem
Filmproduzenten/TV-Sender und einer Mediaagentur bzw. einem Kunden?
o Welche Herausforderungen kénnen bei einer Zusammenarbeit entstehen?
o Gibt es seitens der Kunden Angste bzw. Befiirchtungen, wenn Product

Placement eingesetzt wird?

FF3: Inwiefern kommen Gegengeschéfte bei den unterschiedlichen

Anspruchsgruppen vor?

Aufgaben

FF4: Welche Aufgaben hat ein Sender/ Produzent und eine Mediaagentur, zu erfiillen,

wenn Product Placement eingesetzt wird?

FF5: Inwiefern muss das Produktionsimage zum Unternehmensprofil passen?

FF6: Kann durch Product Placement die Dramaturgie eines Filmes beeinflusst werden

und wenn ja, auf welche Weise?



1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen Teil und wird in
insgesamt sieben Kapitel unterteilt. Kapitel 1 zeigt die Problemstellung sowie die
forschungsbezogene Notwendigkeit des Forschungsgegenstandes auf und davon ausgehend

werden die Forschungsfragen der Arbeit abgeleitet.

In Kapitel 2 werden zunichst die Grundlagen sowie die Aspekte und Rahmenbedingungen zum
Thema Product Placement vorgestellt. Im Abschnitt 2.1 werden eine Reihe unterschiedlicher
Definitionen aus verschiedenen Literaturquellen vorgestellt. Nachdem in einem kurzen
historischen Riickblick die Entwicklung des Product Placement aufgezeigt wurde, folgt in
Abschnitt 2.3 eine Kategorisierung der Erscheinungsformen nach Art der Platzierung, nach Art
der Technik sowie nach Art des Platzierungsobjektes. Der ndchste Abschnitt setzt sich
schlieBlich mit den unterschiedlichen Beteiligten im Product Placement Prozess auseinander.
An dieser Stelle werden die Anspruchsgruppen Produzent, Agentur und Fernsehanstalt
angefiihrt. Im néchsten Schritt werden in Kapitel 2.5 die unterschiedlichen Ziele definiert. Da
das Kommunikationsinstrument oftmals mit Sponsoring und Schleichwerbung verglichen bzw.
gleichgesetzt wird, wird in Kapitel 2.6 eine Gegeniiberstellung dieser beiden Werbeformen
vorgenommen. Im Anschluss daran erfolgt im Abschnitt 2.8 die Darstellung der Kosten. Den
Abschluss des Kapitels bilden die Herausforderungen, die fiir das Kommunikationsinstrument

entstehen konnen.

Nachdem die Grundlagen und der Stand der Forschung von Product Placement prisentiert
werden, folgt in Kapitel 3 der theoretische Bezugsrahmen der Arbeit. Dabei befasst sich Kapitel
3 im ersten Schritt mit der Stakeholder Theorie. In weiterer Folge wird eine Abgrenzung des
Stakeholder Begriffs vorgenommen. Im Abschnitt 3.2 geht es um die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen einer Medienunternehmung. Diese werden in Kapitel 3.2.1 bis 3.2.5

angefiihrt und charakterisiert.

In Kapitel 4 werden die rechtlichen Rahmenbedingungen von Product Placement vorgestellt.
Zu Beginn wird in Kapitel 4.1 die Rechtslage in Osterreich beschrieben und darauf aufbauend
der Trennungsgrundsatz von Werbung und Programm. AnschlieBend folgt die Darstellung der
Marktstruktur der unterschiedlichen Anspruchsgruppen. Das Kapitel schlieft mit den

verfassungsrechtlichen Rahmenbedingungen von Produzent, Agentur und Fernsehanstalt ab.



In Kapitel 5 wird die empirische Methodenauswahl prasentiert. Es wird auf die Grundlagen der
ausgewdhlten Erhebungsmethoden sowie auf die weitere Vorgehensweise eingegangen. In
diesem Zusammenhang werden die Kontaktaufnahme und Auswahl der Gesprichspartner, die
Vorbereitung, der Aufbau des Gesprichsleitfadens, die Interviewsituation sowie die

Auswertung und Forschungsfragen beschrieben.

Das Kapitel 6 bildet den Schwerpunkt der Arbeit. In diesem Abschnitt sollen die relevanten
Forschungsergebnisse aus der empirischen Untersuchung dargelegt werden. Abschlie3end soll

das Kapitel zur Beantwortung der Forschungsfragen dienen.

Im Kapitel 7 kommt es schlie8lich zu einer Zusammenfassung der Arbeit und hier wird auch

ein Ausblick auf mogliche weitere Forschungsfragen gegeben.



Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
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2 Product Placement als Kommunikationsinstrument

2.1 Begriffsbestimmung von Product Placement

Product Placement bedeutet in der deutschen Sprache Produktplatzierung. Daraus ldsst sich
schlieBen, dass es sich hierbei um Produktplatzierungen handelt. Die Frage nach dem Einsatz
des Mediums und auf welche Art und Weise Product Placement eingesetzt wird, bleibt
allerdings noch unbeantwortet. In der Literatur findet man eine Vielzahl an unterschiedlichen
Definitionen, wenn man nach dem Begriff Product Placement sucht. Bei der Unterscheidung
der Begriffsdefinitionen findet man allerdings Faktoren, die auf eine Gemeinsamkeit
hinweisen. Jede dieser Definitionen bestimmt die Art von Objekten, von Medien und die
verschiedenen Arten von Gegenleistungen. Aus diesem Grund kann die Begriffsbestimmung
von Product Placement anhand dieser drei Elemente klassifiziert werden. Allerdings variiert
auch die Eingrenzung dieser drei Bereiche je nach Definition und dazu haben sich diese im

Laufe der letzten Jahre immer wieder verdandert und weiterentwickelt (Rathmann, 2014, S.13).

Es soll nun auf die Entwicklung der drei bereits genannten Elemente Objekt, Medium und
Gegenleistung niher eingegangen werden. In der englischsprachigen Literatur st63t man unter

anderem auf folgende Definitionen, die am hdufigsten zitiert werden (Rathmann, 2014, S.13).

Product Placement ..

,»18 a paid product message aimed at influencing movie (or television) audiences via the planned
and unobtrusive entry of a branded product into a movie (or television program)”

(Balasubramanian, 1994, S.31).

,»18 the paid inclusion of branded products or brand identifiers, through audio and/or visual

means, within mass media programming” (Karrh, 1998, S.33).

involves incorporating brands in movies in return for money or for some
promotional or other consideration and actually is one of many types of placement
which include TV, radio, music videos, video games, novels, pays and songs, as
well as movies (Gupta/Gould, 1997, S.37).



Betrachtet man die Definitionen dieser Autoren, erkennt man, dass alle die drei Elemente in
ihre Begriffsbestimmung einbeziehen. Aufgrund der historischen Entwicklung des
Kommunikationsinstruments Product Placement ldsst sich jedoch eine unterschiedliche
Reihenfolge der Elemente erkennen. Product Placement fand erstmals in Film- und
Fernsehproduktionen statt, daher befasste sich Balasubramanian auch in seiner Definition

zuerst mit diesen Medien (Balasubramanian, 1994, S.33f).

In den darauffolgenden Jahren riickten immer mehr Markenobjekte ins Zentrum weiterer

Unterhaltungsmedien, wie Musikvideos und Computerspiele (Gupta & Gould, 1997, S.37).

Dadurch war eine Modifikation der Begriffserklarung von Product Placement notwendig.
Betrachtet man das Element Objekt, erkennt man auch hier eine Weiterentwicklung. Wéhrend
Balasubramanian sich in seiner Begriffsbestimmung noch auf Markenprodukte fokussierte,
wurden in den letzten Jahren immer mehr Dienstleistungen und Organisationen in den
Massenmedien beworben (Ferraro & Avery, 2000, S.6). Auch die letzte Komponente, die
Gegenleistung, hat sich verdndert. Fiir gewohnlich forderten die Produzenten von Unternehmen
die Bezahlung eines Entgelts als Entschidigung fiir die Platzierung, neuerdings sind auch

Tauschgeschéfte oder Produktbereitstellungen denkbar (Gupta & Gould, 1997, S.37).

In der deutschsprachigen Literatur findet man inhaltlich dhnliche Definitionen wie in den

bereits vorgestellten englischsprachigen Definitionen:

Wilde sieht Product Placement als

die gezielte Platzierung von Marken-Produkten als reale Requisite in der Handlung
eines Spielfilms. Product Placement ist die kreative Einbindung eines
Markenartikels als notwendige Requisite in eine Spielfilm-Handlung. Das Product
Placement wird im Gebrauchs oder Verbrauchs-Umfeld von bekannten (Haupt-)
Darstellern gezeigt, wobei die Marke fiir den Film-Betrachter deutlich erkennbar
ist (Wilde, 1986, S.182).

Bente beschreibt Product Placment als ,,werbewirksame, zielgerichtete Integration von
Produkten oder Dienstleistungen in den Handlungsablauf eines Kinos-, Video- oder

Fernsehprogramms* (Bente, 1990, S.24).



Schumacher geht mehr ins Detail und versteht darunter ,,ein kommunikationspolitisches
Instrument, bei dem ein Markenprodukt oder ein Markenerkennungszeichen (...) gegen

Bezahlung in ein Programm (...) integriert wird (...)* (Schumacher, 2007, S.8f).

Hiberle geht in seiner Definition noch einen Schritt weiter, indem er den Konsumenten als

vierte Komponente nennt. Dabei versteht er unter Product Placement

die bewusste Platzierung eines markierten Produkts, einer Dienstleistung, einer
abgestimmten Information oder einer Firma im Rahmen eines Spielfilms, einer
Fernsehsendung oder einer dhnlichen Darbietung, ohne dass dies fiir den
Medienkonsumenten als von einer Interessensgruppe bezahlte werbliche
Kommunikation zu erkennen ist (Héberle, 2008, S.1021).

2.2 Historische Entwicklung von Product Placement

Product Placement gibt es in den USA bereits seit den 30er Jahren und auch in Deutschland ist
das Kommunikationsinstrument schon lange kein Fremdwort mehr (Galician, 2004, S.104).
Lewis Freeman fragte sich schon damals ,,can the moving picture we send abroad (...) be made

to help our trade? (Segrave, 2004, S.3).

In den USA erkannten die Hollywood Studios schnell, dass das Kommunikationsinstrument
Product Placement von Nutzen sein kann, um die Ausgaben der Produktionen zu decken.
,» Through the 1920s evidence began to mount, (...) that even ordinary entertainment films had
a powerful impact on people in getting them to buy certain products and adopt certain styles,

even though no direct advertising effect was intended (Segarve, 2004, S.17f).

Bereits vor siebzig Jahren stellte die Ford-Motor-Gesellschaft Autos Filmstudios zur
Verfiigung, um sie auf den Leinwédnden zu présentieren. Dies war auch der Anfang der
Griindung der ersten Product Placement Agenturen. Das Kommunikationsinstrument Product
Placement konnte sich aufgrund des immer stirker werdenden Wettbewerbs unter den
Herstellern und den immer hoher werdenden Produktions- und Werbekosten bei den
Filmproduktionen durchsetzen, und auch bei den Konsumenten wurde Product Placement stets
namhafter. Der Film ,,Die Reifepriifung®, mit Dustin Hoffman in der Hauptrolle, stellte im

deutschsprachigen Raum den Anfang von Product Placement dar. Ein roter Alfa-Romeo-Spider
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wurde in diesem Film wirksam in Szene gesetzt und somit war die Geburtsstunde des Product

Placement gegeben (Auer & Kalweit & Niiller, 1988, S.50fY).

Eines der bekanntesten Beispiele fiir eine werbewirksame Platzierung ist die Integration der
US-amerikanischen Konsumgiitermarke ,,Reese’s Pieces” im Spielfilm E.T. von Steven
Spielberg im Jahr 1982. Durch diesen Film schaffte Product Placement die Etablierung als
erfolgreiche Werbeform. Die Filmproduzenten kniipften damals Kontakt mit der Mars Candy
Company und bot ihr an, deren Produkt M&Ms in den Spielfilm zu integrieren. Dabei sollte
das Produkt als Symbol der Freundschaft zwischen E.T. und dem kleinen Jungen werden. Die
Filmproduzenten versprachen sich dadurch finanzielle Unterstiitzung und im Gegensatz dazu
sollte das Produkt M&M perfekt in Szene gesetzt werden. Das Unternehmen Mars Candy
Company lehnte das Angebot allerdings ab und wurde durch das Produkt Reese’s Pieces
(Schokoladen- Bonbons) ersetzt. Die Filmproduzenten unterbreiteten dem Hersteller von
Reece’s Pieces das gleiche Angebot wie zuvor der Mars Candy Company. Der Hersteller
Hershey stimmte dem Angebot zu und forderte die Produktion mit einer Million Dollar.
Nachdem der Spielfilm angelaufen war, stieg der Absatz von Reese’s Pieces um beachtliche 70

Prozent an (Segrave, 2004, S.164f).

In einem Artikel in ,,der Welt beschreibt Gajic (2008) das wohl bekannteste und profitabelste
Musterbeispiel fiir den Einsatz von Product Placement- ndmlich die James Bond-Reihe.
Internationale Marken aus dem Bereich Mode, Automobil und Lifestyle werben seither um die
Einbindung ihrer Produkte. Im Teil ,,Stirb an einem anderen Tag®, welcher im Jahr 2002
erschienen ist, warben 20 Marketingpartner mit ihren Platzierungen mit einem Werbebudget
von insgesamt 100 Millionen Dollar. Daher ist es auch dazu gekommen, dass Marken wie Rolex

oder Breitling das Handgelenk von James Bond schmiickten.
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2.3 Arten von Product Placement

Das Kommunikationsinstrument Product Placement kann in drei Dimensionen unterteilt
werden. Einerseits in die Intensitit des Placements und anderseits in die Technik und das

jeweiligen Objekt der Platzierung (Spitzer, 1996, S.142fY).

2.3.1 Differenzierung nach dem Intensitatsgrad des Placements

Bei der Intensitit des Placements unterscheidet man zwischen Produkten, die einerseits in die
Handlung integriert werden sollen und Produkten, die ausschlieBlich als Dekoration dienen. Je

nach Belieben differenziert man zwischen dem On-Set Placement und dem Creative Placement.

On-Set Placement

Das On-Set Placement dient in einer Spielfilmhandlung lediglich zur Ausgestaltung des
Handlungsrahmens, ist vorwiegend im Vorder- oder Hintergrund zu sehen und ist nicht weiter
in die Handlung eines Filmes integriert (Bente, 1990, S. 32). Gewdhnlich erfolgt das On-Set
Placement auch in Form von Logos, die gut erkennbar sind (Spitzer, 1996, S.145). Das Produkt
wird im On-Set Placement nur in einer statischen und visuellen Rolle gezeigt. Ein Beispiel
hierfiir wire, wenn eine Coca- Cola Dose am Tisch steht, oder wenn in einem Autorennspiel
Banner mit Markenlogos am Stralenrand angebracht sind. Ist das Produkt oder das Logo gut

ersichtlich, ist es ein klarer Fall von klassischem On-Set Placement (Bente, 1990, S.33).

Creative Placement (auch integriertes explizites Product Placement)

Das Creative Placement geht einen Schritt weiter. Hier wird eine Geschichte rund um das
Produkt kreiert, um es in die Handlung zu integrieren (Auer & Diedrichs, 1993, S.24fY).

Das Produkt soll aktiv und kreativ in die Handlung eingebettet werden und der Schauspieler
hat die Aufgabe, das Produkt aktiv zu verwenden (Spitzer, 1996, S.145). Beim Creative
Placement kann das eingesetzte Produkt einerseits eine Nebenrolle tibernehmen, oder die
Handlung wird auf das jeweilige Produkt zugeschnitten. Mit dieser Art von Platzierung konnten
bislang die groften Erfolge erzielt werden (Bente, 1990, S.33). Das Ziel des Creativ Placements
ist es somit, dynamisch und originell in den Handlungsablauf eingebunden zu werden (Bente,
1990, S.32f). Ein gutes Beispiel hierfiir ist die TV- Serie ,,Knight Rider. Bei der Sendung ist
der schwarze Pontiac Tans Sportwagen Mittelpunkt des Handlungsablaufs und ist untrennbar,

sowohl, mit dem Hauptdarsteller als auch mit der Handlung verbunden (Bente, 1990, S.33).
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2.3.2 Differenzierung nach der Technik des Placements

Beim Einsatz von Product Placement wird das beworbene Produkt vorwiegend in die Handlung
integriert oder die Darbietung findet im Hintergrund der Handlung statt. Dabei ist von einem
visuellen Placement die Rede. Weniger oft kommt ein Verbales Placement vor. Beim Verbalen
Placement wird das Produkt bzw. der Markenname innerhalb der Kommunikation zwischen
den Schauspieler erwdhnt. Es kann auch vorkommen, dass Visual- und Verbal Placement

gleichzeitig eingesetzt werden (Bente, 1990, S.30).

Visuelles Product Placement

Unter einem visuellen Placement versteht man ein platziertes Produkt, welches fiir den
Zuschauer klar erkennbar ist. Dabei kann ein visuelles Placement eine Kurzprésentation eines
Produktes sein, indem ein kurzes Kameraschwenken auf das eingesetzte Produkt als Requisit
durchgefiihrt wird. Es ist aber auch eine langfristige Prasentation mdglich, indem das Produkt
fiir einige Sekunden im Bild sichtbar ist, bis hin zu einer vollen Integration des Produktes in
die Filmhandlung (Berndt & Sander, 1995, S.216). Ein wesentlicher Vorteil gegeniiber dem
verbalen Placement stellt sich in der Wirkung dar, da Bilder besser eingeprigt werden konnen

als sprachliche Informationen (Felser, 1997, S.125).

Verbales Product Placement

Beim Verbalen Placement wird das platzierte Produkt in der Handlung namentlich
ausgesprochen. Dabei wird die optische Abbildung durch eine akustische Komponente
entweder ergénzt oder ausgetauscht (Bente, 1990, S.30). Bei einer Synchronisierung bietet sich
zusitzlich die Moglichkeit, Placements in das Drehbuch einzupflegen. Ein Beispiel hierbei
wire der James Bond Film mit dem Titel ,,Jm Angesicht des Todes®, in dem Bond in einer
Szene eindeutig nachfragt, ob es sich bei dem Katzenfutter um Whiskas handele. Zu erwidhnen
ist, dass im US-amerikanischen Original an dieser Stelle kein Markenartikel genannt wurde
(Auer, 2000, S.106f). Daher hat das Verbale Placement den grofen Vorteil, dass das Placement
in unterschiedlichen Sprachen synchronisiert werden kann und somit in jedem Land mit der
Landessprache iibereinstimmt. Das Verbale Placement hat zusétzlich den Vorteil, dass es sich
nicht nur um ein aufmerksamkeitsstarkes Placement handelt, sondern auch um eine
Wertbeeinflussung. Die positive Wertung steigt durch die Schauspieler, die das Produkt verbal
in die Handlung einbauen (Harbriicker & Wiedmann, 1987, S.14).
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2.3.3 Differenzierung nach dem Platzierungsobjekt

In der deutschsprachigen Literatur wird nach folgender Art der Platzierung unterschieden

(Bente, 1990, S.301f):

Corporate Placement

Bei dieser Art von Placement wird ein Unternehmen bzw. eine Unternehmensgruppe in die
Handlung involviert. In dieser Form kann beispielsweise die Kundennéhe beworben werden
oder das Bild eines Unternchmens in der Offentlichkeit positiv beeinflusst werden
(Spitzer,1966, S.144). Aus diesem Grund ist dieses Placement fiir Unternehmen geeignet, die
das Vertrauen und das Ansehen in der Offentlichkeit verbessern wollen, wie beispielsweise
Unternehmen, die oft kritisiert werden. Oft wird dieses Placement auch von Firmen genutzt,
denen man im tdglichen Leben mehrfach begegnet, wie Lebensmittelliden oder den

offentlichen Verkehrsmitteln (Hormuth, 1993, S.72).

Generic Placement

Beim Generic Placment handelt es sich um eine Darstellung eines Produktes ohne Prisentation
einer bestimmten Marke. Unter Generic Placement im eigentlichen Sinn versteht man die
Warengattungen (Zigaretten, Tee, Jeans etc.) in einem Film. In diesem Fall bedeutet das, dass
mehrere Hersteller einer Filmproduktion ihre Produkte zur Verfligung stellen, ohne dass die
einzelnen Markennamen auf dem Bildschirm zu sehen sind (Auer & Kalweit & NiiBller, 1988,
S.97). Diese Art von Placement hat speziell fiir Unternehmen, die in einem bestimmten Bereich
Marktfiihrer sind, einen Vorteil, da diese Unternehmen am meisten von einem Umsatzzuwachs
in der Branche profitieren. Anstatt in einem Film beispielsweise eine Milka Schokolade zu
platzieren, ist es ausreichend, den Verzehr einer Schokoladentafel vorzufiihren. Durch die
etablierte Stellung am Markt wird eine Vielzahl an Verbrauchern die Schokoladentafel mit
einem Markenprodukt assoziieren (Hormuth, 1993, S.79). Generic Placement wird in der Regel
eher selten eingesetzt und geschieht oft als Zufallswerbung durch die Requisitenabteilung,
welches in einem Beispiel ndher erldutert werden soll (Auer et al., 1988, S.97f). So kam es vor,
dass in einer deutschen TV- Serie mit dem Titel ,,Liebling Kreuzberg* der Hauptdarsteller die
Angewohnheit hatte, pausenlos Wackelpudding zu essen. Dabei war weder ein Logo noch eine
Marke zu sehen. Der Marktfiihrer dieses Segments Dr. Oetker verzeichnete nach der
Ausstrahlung der Sendung einen Verkaufszuwachs von 20 Prozent. In diesem Zusammenhang

hatten die Zuseher automatisch das Produkt mit Dr. Oetker assoziiert (Auer, 2000, S.106).
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Generic Placement bietet sich allerdings nicht nur fiir bereits etablierte Unternehmen an,
sondern hat auch einen Nutzen fiir Unternehmen, die eine schwichere Marktstellung aufzeigen.
Daher wire es beispielsweise moglich, dass Teehersteller sich zusammenschlieBen, um die
Attraktivitit von Tee zu erhohen und das Image zu verbessern (Hormuth, 1993, S.70).
Abschliefend kann gesagt werden, dass Generic Placement den Vorteil hat, dass es eine sehr
unauffallige Art der Platzierung ist, womit die Reaktanz der Zuseher vermieden werden kann

(Auer et al., 1988, S.971).

Locaction Placement

Im Vordergrund dieses Placements steht ein Land, eine bestimmte Region oder eine Stadt,
welche durch die Handlung besonders hervorsticht. Auf diese Weise kdnnen besonders gut
touristische Botschaften vermittelt werden (Spitzer, 1996, S.145). Durch die Drehorte von
Filmen bzw. Serien kann es im besten Fall zu einem fiir den Ort positiven Touristenanstieg
kommen. So konnte die Region Schwarzwald im Zuge der Sendung Schwarzwaldklinik den
Bekanntheitsgrad der Region steigern und gleichzeitig ein Néchtigungsplus von fiinf Prozent

verzeichnen (Auer et al., 1988, S.101f).

In den vergangenen Jahren haben sich zudem neue Gestaltungsformen von Product Placement
gebildet. Diese lassen sich nach der Art des jeweiligen Objekts differenzieren (Rathmann, 2014,
S.22):

Innovation Placement

Wie der Name schon vermuten lésst, handelt es sich beim Innovation Placement um ein neues
Produkt oder eine neue Marke, welches noch nicht auf dem Markt ist und platziert wird (Bente,
1990, S.30). Allerdings darf die Bedeutung des Innovation Placement nicht zu hoch
eingeschdtzt werden, da es nicht die Fahigkeit hat, eine klassische Einfiihrungskampagne zu
ersetzen. Der Vorteil des Innovation Placement ist, dass das beworbene Produkt perfekt in
Szene gesetzt wird und dass es durch die Verbindung zu den Schauspielern, die das Produkt
verwenden, eine bessere Bewertung bekommt. Ein wesentlicher Faktor ist das Stichwort
Timing. Die Filmpréisentation und die Produktversorgung des Marktes muss perfekt

aufeinander abgestimmt sein (Auer et al., 1988, S.94fY).
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Historic Placement

Bei diesem Placement miissen die beworbenen Produkte der Zeitepoche angepasst werden.
Dies bedeutet aber auch, dass Produkte bzw. Markenartikel eingesetzt werden miissen, die auch
heute noch existieren. Oft werden historischen Placements in Theaterstiicken oder Filmen

verwendet, deren Ablauf in der Vergangenheit stattfand (Schumacher, 2007, S.18).

Idea Placement

Damit ist die Platzierung von Ideen oder Botschaften innerhalb eines Handlungsinhaltes in
einem Film gemeint. Anhand dieser Platzierung soll die Bevolkerung auf heikle Themen wie
etwa Drogenkonsum aufmerksam gemacht werden. Hiufig wird der Einsatz von Idea
Placement von einer Interessenvertretung verfolgt (Hormuth, 1993, S.73f). In der Sendung
,Lindenstrale* wurde beispielsweise auf die Gefahr von AIDS hingewiesen (Spitzer, 1966,

S.145).

Image Placement

Bei dieser Art der Platzierung fokussiert sich das Thema und die Handlung des Films auf ein
einziges Produkt, eine Marke oder ein Unternehmen. Bei dem US-amerikanischen Film Top
Gun dreht sich die Handlung ausschlielich um die US-Navy. Kurze Zeit nach der Spielzeit des
Films, gab es etliche Bewerbungen zur Pilotenausbildung (Auer et al., 1988, S.98f).

2.4 Interessensgruppen von Product Placement

Spricht man von den Beteiligten an Product Placement, meint man einerseits werbetreibende

Unternehmen, die versuchen, ihre Markenprodukte in TV-Sendungen zu platzieren und
anderseits Produzenten, die sich mit der Erzeugung von Programmen fiir die Fernsehanstalten
beschiftigen und die fiir ihre Produktionen Markenartikel als geeignete Requisite und
Finanzierungsquelle suchen. Als Vermittler zwischen Produzent und werbetreibenden
Unternehmen steht die Agentur. Den werbetreibenden Unternehmen, Produzenten und
Fernsehanstalten stehen weitergehend die Rezipienten gegeniiber. Somit bilden sich fiinf
unterschiedliche Interessensgruppen, die am Product Placement Prozess beteiligt sind (Bente,
1990, S. 73f). Da sich die vorliegende Arbeit mit der Film-, Fernseh-, und Werbewirtschaft

befasst, sollen an dieser Stelle auch nur die relevanten Beteiligten angefiihrt werden.

16



2.4.1 Produzenten

Der Produzent der sich mit der Erzeugung von Programmen fiir das Fernsehen beschiftigt, stellt
in dieser Interessensgruppe den Product Placement- Anbieter dar. Bei diesen Programmen kann
es zu abweichenden Produktionsverhdltnissen kommen. Dabei ist die Rede von
Eigenproduktionen, Koproduktionen (Kooperationen mit anderen Produzenten), aber auch
Kaufproduktionen im Sinne von fremdproduzierten Programmen. Demzufolge liegt es auch in
der Hand des Produzenten bzw. des Regisseurs, ob und inwieweit das Product Placement in
Fernsehsendungen oder Spielfilmen moglich ist (Bente, 1990, S. 75). Fiir die Gestaltung von
Programmen oder Filmen bedarf es allerdings geeigneter Requisiten, deren Anschaffung
oftmals sehr teuer ist und die die Produktionskosten somit deutlich erhohen wiirden (Kloss,
2007, S. 497). Insofern bietet sich Product Placement als eine Option an, um die Kosten fiir den
Erwerb von kostspieligen Markenprodukten zu verringern oder zu vermeiden (Olbrich, 2006,
S. 211). Aus diesem Grund sind viele Produzenten durchaus dazu bereit, Markenprodukte in
ihre Produktionen zu integrieren (Behrens, 1996, S. 210). Ebenso erkldren sich auch
werbetreibende Unternehmen dazu bereit, den Produzenten die erforderliche Requisite in Form
von Markenprodukten zur Verfiigung zu stellen und/oder Kostenzuschiisse zu zahlen, damit die
Kosten der Produktion reduziert werden konnen (Kloss, 2007, S. 497f). Auf Wunsch der
werbetreibenden Unternehmen werden auch einzelne Szenen so umgeschrieben, dass Produkte
in die Handlung eingebunden werden. Der Preis ist individuell verhandelbar und richtet sich
nach den Sendeterminen - und den damit einhergehenden Zuschauerzahlen - oder den
Auffithrungsrechten (Pepels, 2009, S.764). In Folge dessen ist Product Placement mittlerweile
eine relevante Finanzierungsquelle fiir viele Fernsehsendungen und Filme geworden. Auch
werbetreibende Unternehmen beziehen sich in ihrer Werbung auf die Produktion und werben
demnach fiir diese (Behrens, 1996, S. 210). So gesehen besteht fiir Produzent und die
werbetreibenden Unternehmen eine Win-Win Situation in Form von direkt oder indirekt, tiber

Agenturen verlaufenden Kooperationen (Hormuth, 1993, S. 68).

2.4.2 Fernsehanstalten

Die Fernsehanstalten bilden den mehr oder weniger unfreiwilligen Product Placement- Trdger
(Bente, 1990, S. 73) und sind fiir die Ausstrahlung von Product Placement in Fernsehsendungen
verantwortlich und {ibermitteln bzw. konfrontieren Rezipienten damit (Berndt, 1993, S. 675).
In Osterreich und Deutschland existieren neben 6ffentlich-rechtlichen auch private

Fernsehanstalten und daraus ergibt sich eine Differenzierung beziiglich deren Rechtsform.
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(Kloss, 2007, S. 327). Bei den unterschiedlichen Fernsehsendern gilt es, nach der
Entgeltlichkeit der Nutzung, zwischen gebiihrenfinanzierten Gffentlich-rechtlichen
Fernsehanstalten und privaten Fernsehanstalten des Free-TV und Pay- TV zu unterscheiden
(Kloss, 2007, S. 330f). Welche Unterschiede bzw. Richtlinien es hinsichtlich der Ausstrahlung
von Product Placement bei offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehsender gibt, wird in

Kapitel 4.1 angefiihrt und genau beschrieben.

2.4.3 Agenturen

Die Agenturen bilden im Product Placement- Beteiligungsprozess den Vermittler.
Grundsitzlich unterscheidet man bei Agenturen zwischen der klassischen Werbe-,
Mediaagentur und der spezialisierten Placement- Agentur. Eine direkte geschéftliche
Zusammenarbeit zwischen Produzent und werbetreibenden Unternehmen findet lediglich in
Ausnahmefillen statt, da die Fernsehwirtschaft {iber ein hohes Mal} an Intransparenz verfiigt
und den werbetreibenden Unternehmen oftmals die notwendigen Ansprechpartner und das
Fachwissen fehlen, um Product Placement in Eigenregie abwickeln zu kénnen (Bente, 1990,
S.80f). Aufgrund dieser Tatsache haben Agenturen einerseits auf Initiative der
Markenhersteller die Aufgabe, die geeignete Fernsehsendung bzw. den Film fiir die
Markenprodukte auszuwihlen und anderseits haben Agenturen auf Initiative der Produzenten
die Aufgabe, stimmige Markenprodukte als Product Placement fiir die Produktion zu

akquirieren (Bente, 1990, S. 81).

Wie bereits erwihnt, unterscheidet man zwischen der klassischen Werbeagentur und der
spezialisierten Placement- Agentur. Klassische Werbeagenturen verfiigen oftmals {iber eine
eigene Abteilung, die auf Product Placement spezialisiert ist, um Grofkunden ein
facettenreiches Werbespektrum anbieten zu konnen oder es bestehen Kooperationen mit
externen Placement- Agenturen. Im Gegensatz dazu beruht die Position der spezialisierten
Placement- Agentur auf den personlichen Kontakten zu den Produzenten, was einen

wesentlichen Erfolgsfaktor in der Fernsehbranche ausmacht. (Bente, 1990, S. 81fY).

Wenn sich Fernseh-, oder Filmprojekte in der Realisationsphase befinden, sind Agenturen dazu
veranlasst, Produzenten anzufragen und passende Produktionen zu bestimmen (Pepels, 2009,
S.764f). In diesem Fall besteht die Moglichkeit, iiber Agenturen Drehbiicher von bereits
geplanten Produktionen hinsichtlich der Integrierbarkeit von gewissen Markenprodukten zu
iiberpriifen und somit die Produktionsleitung abzustimmen bzw. anzupassen (Bente, 1990,

S.83).
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Eine weitere Aufgabe der Agenturen ist es, die Verfiigbarkeit der zu platzierenden
Markenprodukte an den Drehorten zu sichern, indem sie einerseits die Transportkoordination
der Requisiten iibernehmen und anderseits die Einsatzdramaturgie beobachten (Pepels, 2009,
S. 765). Im Zuge eines Visibility Reports wird die Art und der zeitliche Umfang der
Markenauftritte in der Produktion genau festgehalten (Bente, 1990, S. 83). Demzufolge liegt
die Aufgabe der Agentur in der Planung, Gestaltung, Durchfiihrung und Uberwachung von
Product Placement (Seebohn, 2005, S. 173).

2.5 Ziele von Product Placement

Die Ziele von Product Placement-MaBnahmen konnen mit den iiblichen allgemeinen
Unternehmenszielen wie Marktfiihrerschaft oder Gewinnmaximierung verstanden werden.
Werbemallnahmen werden als operationale Sub-Ziele ausgedriickt, die aus einem
hierarchischen Verdichtungsprozess innerhalb der Unternehmensziele abgeleitet werden. Um
einen positiven Werbeeffekt erzielen zu koénnen und um dessen erwiinschte Wirkung als
Merkmal fiir eine nachtragliche Beurteilung in der Messung zu nutzen, ist eine friihe
Zielformulierung besonders wichtig (Was soll in welchem Umfang und in welchem Zeitraum
erreicht werden?) (Bente, 1990, S.104f).

Product Placement ldsst sich vor allem fiir strategische Kommunikations- und Marketing Ziele

anwenden. In diesem Sinne sollen nun die wesentlichen Ziel-Typen aufgelistet werden:

= Kontaktziele
Der Fokus liegt hier auf Sendeformaten, die eine besonders hohe Reichweite mit mdglichst
vielen Konsumenten aus der passenden Zielgruppe erzielen. Dadurch soll eine hohe Prisenz in

der Wahrnehmung der Zuschauer erzeugt werden (Stromski & Hasemann, 2006, S.76).

= Imagebildung
Aus psychologischer Sicht sind Image- Ziele eine der wertvollsten Ziele, da sich durch eine
positive Verbindung von Schauspieler und Marke ein Image-Transfer entwickelt, der die
Einschétzung der Qualitit der Produkte und dadurch die Absicht, dieses zu erwerben, erhéhen
kann. Dabei muss allerdings vermerkt werden, dass sowohl ein positiver, als auch ein negativer

(ungewollter) Image- Transfer stattfinden kann (Belcastro, 2008, S.45).
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= Informationsfunktion
Die Informationsfunktion dient vor allem dazu, Produkteigenschaften und innovative Vorteile
(USP) gegeniiber anderen Wettbewerbsprodukten hervorzuheben. Damit ist der Vorteil der
Produkt- Differenzierung gemeint. Die Anzahl an gezeigten Informationen sollte dabei

abhéngig vom Grad des Involvements der Verbraucher gewihlt werden (Bente, 1990, S.106).

* Emotionsfunktion
Ein Publikum wird durch Emotionen auf ganz besonderen Ebenen angesprochen. Aus
werbepsychologischer Sicht reagieren Personen besonders stark auf Emotionen und daher sind
diese, die intensivste Form der Ansprache. Die Reaktion auf Emotionen ist von Mensch zu
Mensch unterschiedlich und daher kann eine Produktwahrnehmung je nach Empfinden positiv

oder negativ aufgenommen werden (Stromski & Hasemann, 2006, S.80f).

=  Wiedererkennung
Ein wesentlicher Wirkungseffekt bei Product Placement zeigt sich in der Wiedererkennung
eines Markenproduktes. Je hoher der Bekanntheitsgrad des Produktes ist, desto hoher ist die
Aussicht darauf, dass das Produkt in einem Film wiedererkannt wird. Daher werden

vorwiegend bekannte und schnell identifizierbare Produkte platziert (Kloss, 2016, S.478).

* Flankierende Ziele
Weiters konnen Ziele nach der Umgehung von Kommunikationsbarrieren genannt werden
sowie die Emotionalisierung der Marke durch die Ubertragung der Unternehmenswerte. Ein
weiteres Ziel, das durch die Einbindung von Product Placement verfolgt wird, ist die allgemeine
Steigerung der Popularitidt und die Erinnerung der Marke durch die Prisenz am Werbemarkt

(Lehrian, 2012, S.77).
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2.6 Abgrenzungen von Product Placement

2.6.1 Product Placement im Vergleich zu Sponsoring

Der englische Begriff ,,Sponsor* bedeutet Forderer, Gonner oder Geldgeber. Sponsoring ist wie
Product Placement eine Sonderwerbeform und beruht auf dem Prinzip von Leistung und

Gegenleistung (Kloss, 2016, S.438).

Unter der Begriffsdefinition Sponsoring versteht man auch

,»die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle simtlicher Aktivititen, die mit
der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch
Unternehmen und Institutionen zur Forderung von Personen und/oder
Organisationen in den Bereich Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den
Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmens- und
Marketingkommunikation zu erreichen* (Bruhn, 2005, S. 5).

Wenn Sponsoring in einer Fernsehsendung stattfindet, muss der Hinweis der Werbeform
gekennzeichnet werden. Meist geschieht dies am Anfang und am Ende der Werbung mit der
Kennzeichnung ,,diese Sendung wird Thnen prisentiert von* in Verbindung mit der Einfligung

des Logos bzw. eines kurzen Werbespots (Schumacher, 2007, S.12).

Die Werbeform Product Placement muss in Fernsehsendungen bzw. Filmen zwar auch
gekennzeichnet werden, allerdings erfolgt hier ausschlielich die Anfiithrung des Logos ,,P*,
zu Beginn und nach der Werbepause, sowie der allgemeinen Hinweise: ,,unterstiitzt durch
Produktplatzierungen®. Der Unterschied zwischen Sponsoring und Product Placement liegt
darin, dass der Einsatz von Sponsoring gegeniiber dem Zuschauer offensichtlich kommuniziert
wird, wohingegen der Einsatz von Product Placement nicht immer offen, sondern eher versteckt
kommuniziert wird, indem das Produkt unmittelbar in die Handlung eines Mediums eingebettet
wird (Schneider & Cornwell, 2005, S.323). Aus diesem Grund bietet Product Placement einem
Unternehmen nicht nur die Moglichkeit sein Logo zu présentieren, sondern auch die
Eigenschaften und Einzigartigkeit seiner Marke darzustellen (Rathmann, 2014, S.19 zitiert
nach Day, 2010, S.109).
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2.6.2 Product Placement im Vergleich zu Schleichwerbung

Oft wird Product Placement im Sprachgebrauch der Schleichwerbung zugeordnet, was
hinsichtlich des allgemeinen Verstindnisses von Product Placement nicht verwunderlich ist.
Betrachtet man den Begriff der Schleichwerbung ndher, kann festgestellt werden, dass es
unterschiedliche Auffassungen dariiber gibt, was unter Schleichwerbung zu verstehen ist
(Bente, 1990, S. 37). Besonders die Informationsmedien sehen Schleichwerbung als eine
erschlichene, unbezahlte Medienleistung und umschreiben diese oft als Schmuggelwerbung
(Bente, 1990, S. 38). Eine weitere, weit verbreitete Definition geht von der beabsichtigen
Wirkung der Schleichwerbung aus und versteht darunter eine ,,schleichende, getarnte Form der
Werbung, die sich durch zwei Merkmale kennzeichnen ldsst: die werbliche Intention einer
Kommunikationsmaflnahme und die mangelnde Transparenz dieser Zielsetzung fiir den
Umworbenen* (Bente, 1990, S. 38). Demnach kann man von Schleichwerbung sprechen, wenn
eine werbliche Botschaft an den Konsumenten gerichtet ist, ohne dass man auf Anhieb erkennt,

dass sich ein werblicher Charakter dahinter verbirgt (Bente, 1990, S. 38).

Aufgrund dieser Beschreibungen ist es durchaus zuldssig, anzunehmen, dass Product Placement
eine Form von Schleichwerbung sei. Begriinden ldsst sich dies durch die Tatsache, dass die
Platzierung von Produkten in Spielfilmen oder Fernsehsendungen fiir gewohnlich gegen eine
Sach- oder Gegenleistung an die Produktionsgesellschaft erfolgt. Die daraus resultierenden
Werbewirkungen entstehen allerdings erst durch die Ausstrahlung der Film- und
Fernsehproduktionen. Da besonders Fernsehanstalten keinen finanziellen Ausgleich fiir die
gelieferte Medialeistung erhalten, ihnen aber eine Entfernung der Product Placement- Sequenz
nicht ohne Qualititsverlust bzw. Verlust an Unterhaltungswert mdglich ist, ist der Vorwurf der
erschlichenen Werbung bzw. Schmuggelwerbung durchaus nachvollziehbar (Bente, 1990, S.

39).

Allerdings gibt es auch Gegenstimmen, die den Ausdruck von Schleichwerbung im
Zusammenhang mit Product Placement zuriickweisen, indem sie argumentieren, dass von
Schleichwerbung nur dann die Rede sein kdnnte, wenn eine Markeneinbindung dramaturgisch
nicht notwendig sei und nur aus kommerzieller Uberlegung heraus, ohne Riicksichtnahme auf
die urspriingliche Handlung, durchgefiihrt werde. Von einer Schmuggelwerbung sei auch
deshalb nicht die Rede, weil Markenprodukte sowieso in Form von Requisiten eingesetzt

werden miissen (Bente, 1990, S. 40).
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Auch nach Wilde muss Product Placement und Schleichwerbung voneinander getrennt werden:
,Deutlich abzugrenzen ist Product Placement zur Schleichwerbung. Schleichwerbung ist das
,Einschleichen‘ in eine TV- Sendung, z.B. in eine Live-Sendung durch gesteuerte Anrufe, die

nicht direkt mit dem Handlungsablauf der Sendung zu tun haben* (Wilde, 1986, S.182).*

Die Unterscheidung von Schleichwerbung und Product Placement ist auch vom jeweiligen
Land abhéngig. Seit der Deregulierung im April 2010 sind in Deutschland die beiden
Ausdriicke klar voneinander zu trennen (Bretall & Kilian, 2011, S.4). Nach § 2 Abs. 2 Nr. 8
RStV versteht man in Deutschland unter Schleichwerbung ,.die Erwidhnung oder Darstellung
von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tétigkeiten eines Herstellers von Waren
oder eines Erbringers von Dienstleistungen in Sendungen, wenn sie vom Veranstalter
absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist [gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung,
Anm. d. Verf.] und mangels Kennzeichnung die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentlichen
Zweckes dieser Erwdhnung oder Darstellung irrefithren kann®. Nach § 7 Abs. 7 RStV ist
Product Placement ,,zu Beginn und zum Ende einer Sendung sowie bei deren Fortsetzung nach
einer Werbeunterbrechung oder im Horfunk durch einen gleichwertigen Hinweis angemessen
zu kennzeichnen® (Richtlinien der Landesmedienanstalten fiir die Werbung). Durch diese
Begriffsbestimmung ist Product Placement von Schleichwerbung abzugrenzen und der

rechtliche Grenzbereich wurde verringert (Rathmann & Enke, 2011, S. 37f).

2.7 Vor- und Nachteile von Product Placement

Fiir die Einbindung von Product Placement sprechen viele Motive, die sich von anderen
Kommunikationskanédlen besonders abheben. Einige Vorteile, die fiir Product Placement

sprechen, sollen nun erldutert werden (Bente, 1990, S. 88f):

Schaffung von Markenpriferenz durch Erlebniswert- Vermittlung

Aufgrund der Tatsache, dass der Werbemarkt immer ausgelasteter wird und dort weitgehend
Produkthomogenitdt- und Austauschbarkeit herrscht, erkennen viele Unternehmen die
Notwendigkeit, ihre Produkte von anderen abzuheben, um eine Alleinstellung im Markt zu
erreichen. Fiir die Platzierung der Markenartikel eignen sich daher besonders emotional
ansprechende und zur Marke passende Umfelder, welche in Form von Unterhaltungsformaten
oder Filmen gegeben sind und der Marke somit ein unvergleichbares Erlebnisprofil verschaffen

sollen (Kroeber-Riel, 1988, S. 20ff und S. 68ff). Hierbei ist auch die Rede von ecinem
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Imagetransfer, womit die positive Ubertragung des Images des Schauspielers auf das platzierte

Produkt gemeint ist (Bente, 1990, S. 88).

Erreichung zusitzlicher Zielgruppen

Ein weiterer Vorteil von Product Placement ist, dass durch die Werbeform eine Zielgruppe
erreicht werden kann, die sich sonst der klassischen Werbung durch Zapping entzieht (Bente,
1990, S. 89). Durch Product Placement ist es moglich, dieses auftretende Problem zu umgehen.
Durch die Platzierung und die Integration in die Handlung wird dem Publikum die Mdglichkeit
der Werbeentziechung genommen und dadurch kann eine groflere Anzahl an potentiellen
Kunden erreicht werden (Homburg & Krohmer, 2006, S.844). Dariiber hinaus bietet Product
Placement die Mdglichkeit, Markenprodukte in einem konkurrenzfreien Umfeld zur Schau zu

stellen und dadurch die exklusive Priasentation eines Produktes zu erreichen (Bente, 1990, S.89)

Hohe Glaubwiirdigkeit durch redaktionelle Gestaltung
Dadurch, dass das platzierte Produkt in das Handlungsgeschehen integriert wird und das
Unternehmen daher nur indirekt auftritt, erhoht dies die Glaubwiirdigkeit und die Akzeptanz

der Botschaft des Unternechmens (Bente, 1990, S. 89).

Kosten-Nutzen Verhiltnis
Fiir die Werbewirtschaft sind vor allem die liberlegenen Reichweiten interessant, die mit
Product Placement aufgrund der redaktionellen Programme zu angemessenen Kosten zu

bekommen sind (Bente, 1990, S. 89)

Umgehung von Kommunikationsbarrieren

Product Placement bietet sich hervorragend an, um Produkte zu platzieren, die aufgrund von
Werbebeschriankungen nicht befdhigt sind, iiber das Medium TV zu werben. Diese Umgehung
von Kommunikationsbarrieren bietet sich vor allem fiir Produkte aus der Zigaretten- und
Spirituosenindustrie an. Gerade die Zigarettenindustrie, deren bezahlte Werbeeinschaltungen
seit den 70er Jahren aus dem Fernsehen entfernt wurden, unterliegt betreffend der Werbung
strengen Einschrankungen. Product Placement bietet gerade diesen Unternehmen die

Moglichkeit der werblichen Ansprache iiber das Fernsehen (Bente, 1990, S. 89)
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Das Kommunikationsinstrument bringt allerdings nicht nur Vorteile mit sich. Im Folgenden

sollen nun Nachteile angefiihrt werden, die gegen den Einsatz von Product Placement sprechen.

Oftmals geringe Einflussnahme auf die endgiiltige Einbindung der Placements
Ein Nachteil von Product Placement ist, dass das Kommunikationsinstrument oft als
unzuldssige Form der Beeinflussung wahrgenommen wird. Tritt dieser Fall auf, sind
Konsequenzen zu erwarten, die den eigentlich erwiinschten Ergebnissen widersprechen.
Ursachen dafiir sind zum Beispiel Platzierungsfehler — das gleiche Produkt wird zu héufig im
Bild platziert, der Markenname ist zu lange im Blickfeld des Zuschauers oder es entsteht eine

kiinstliche Verbindung zwischen Produkt und Schauspieler (Unger & Fuchs, 2005, S. 293).

Reaktanzen  beim  Zuschauer  aufgrund zu  aufdringlicher  Placements
Werden in einem Spielfilm oder in einer Sendung zu viel Product Placements eingesetzt, kann
dies zu einer Reaktanz auf Seiten des Publikums fiihren. Auch bei Filmen besteht das Problem,
dass sich Product Placement nicht immer lokal adaptieren ldsst. Dies bedeutet, dass ein
Placement in groflen internationalen Spielfilmproduktionen vielmals nur fiir internationale
Marken geeignet ist (Gould & Gupta & Grabner-Krauter, 2000, S.43). Ebenfalls kann sich eine
zu enge Verbindung zwischen Schauspieler und Placement negativ auswirken. Eine weitere
typische Reaktanz fordernde Platzierung ist, wenn der Markenartikel uniiberlegt in die
Spielhandlung integriert wird und dadurch den Handlungsablauf unterbricht, da dies auf den
Zuseher unrealistisch wirkt (Bente, 1990, S. 185).

Gesetzliche Einschrinkungen im Fernsehen

Besonders im deutschsprachigem Raum herrschen im offentlichen als auch im privaten
Fernsehen gewisse Einschrankungen, die Product Placement in Film- und Fernsehsendungen
beschranken (Bente, 1990, S. 90f).

Sowohl fiir offentlich-rechtliche als auch fiir private Fernsehanstalten gilt Folgendes:
»Werbung ist vom {iibrigen Rundfunkprogramm deutlich zu trennen und als solche zu
kennzeichnen. Sie darf das iibrige Rundfunkprogramm inhaltlich nicht beeinflussen (Bente,

1990, S. 90).
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Um einen Uberblick zu schaffen, sollen in der angefiihrten Tabelle die Vor- und Nachteile von

Product Placement zusammengefasst werden:

Vorteile von Product Placement
= Hohe Reichweite
= Positiver Imagetransfer von einem Schauspieler bzw. einem
Film auf das Produkt
»  Umgehung von Kommunikationsbarrieren
* Hohe Glaubwiirdigkeit
= Erreichung einer zusétzlichen Zielgruppe

=  Kosten- Nutzen Verhiltnis

Tabelle 1: Vorteile von Product Placement

Nachteile von Product Placement

= Reaktanz beim Zuschauer aufgrund zu aufdringlicher
Platzierung

= Gesetzliche Einschrankungen

= Bei Spielfilmen schwierige lokale Anpassung

= Aufgrund von Platzierungsfehlern geringe Einflussnahme

Tabelle 2: Nachteile von Product Placement

2.8 Kosten fiir Product Placement

Uber die genaue Preispolitik von Product Placement findet man in der Literatur nur wenige
Informationen, daher ist es nahezu unmoglich, verldssliche Angaben iiber Einschaltkosten und
Provisionen zu erhalten. Im Vergleich zu den klassischen Werbeformen, wo exakte Listenpreise
existieren, wird die Preisinformation im Product Placement Geschéft tabuisiert. Ein Grund
dafiir konnte die medien- und wettbewerbsrechtliche Problematik von Product Placement sein,
da es aus juristischen Griinden sinnvoll ist, Vereinbarungsdetails nicht an die Offentlichkeit
gelangen zu lassen. Ein weiterer Beweggrund fiir die vagen Informationen beziiglich der
Preispolitik wire, dass das Bekanntwerden der Mittel, die fiir diese Werbemalinahmen bezahlt
werden, dem Image des platzierenden Unternehmens in der Offentlichkeit eventuell Schaden
zufiigen konnte (Bente, 1990, S. 125). Trotz dessen, dass man in der Literatur nur wenig
Informationen {iber die genauen Kosten von Product Placement findet, konnen einige Faktoren

fiir eine Preisbestimmung sprechen.

26



Um die Abhingigkeit der Kosten fiir Product Placement von den verschiedenen Faktoren zu

analysieren, gibt Lehu (2007) einen genauen Uberblick (S.71ff):

Markenbekanntheit: Grundsitzlich sind die Kosten fiir ein Placement desto teurer, je hoher die

Bekanntheit des Produktes ist. Bei kleinen, lokalen Marken wird oftmals nur um die Erlaubnis
der Verwendung gefragt.

Erkennbarkeit der Marke: Ist das Produkt zentral erkennbar und im Vordergrund der Handlung,

sind die Kosten dementsprechend hoher.

Filmbudget: Bei grofen Filmproduktionen steigen auch die Kosten fiir ein Placement.
Dementsprechend sind besonders in Hollywoodproduktionen wie beispielsweise ,,James
Bond* die Placements besonders teuer.

Filmgenre: Auch das Filmgenre ist fiir Product Placement kostenrelevant. Die Kosten bei
Blockbuster fallen in der Regel deutlich hoher aus als bei Independent- Filmen.

Filmcredits: Des Weiteren ist auch die Filmcrew ausschlaggebend dafiir, in welchem Bereich
sich die Kosten fiir Product Placement bewegen. Je beriihmter der Schauspieler oder der
Produzent ist, desto hohere Kosten werden fiir die Platzierung verrechnet.

Tauschgeschdft: Bei Product Placement kommt es in der Regel zu Gegengeschiften. Dies

bedeutet, dass der Markenartikelhersteller sein Produkt kostenlos zur Verfiigung stellt und

dafiir eine unentgeltliche Platzierung erhilt.

Platzierungsort- bzw. ldnge: Hier spielt die Lange und die Haufigkeit eine zentrale Rolle. Wenn
das Produkt besonders lange zu sehen ist, steigt demnach auch der Preis.

Produktverwendung: Wird das Produkt direkt vom Schauspieler verwendet, steigen auch hier

die Kosten. Grund dafiir ist, dass das Produkt vom Image des Schauspielers profitieren kann.

Wiedererkennbares Placement: Wenn das Produkt bereits im Trailer oder in der Vermarktung

des Films zu sehen ist, steigen auch hier die Kosten von Product Placement.

Filmdistribution: Kommt es dazu, dass der Film in mehreren Kinos/Ladndern gespielt wird,

erhohen sich dadurch die Reichweite und somit auch die Kosten.

Vermittlungskosten: Die Einbindung von Product Placement erfolgt hédufig durch einen

Vermittler. Dementsprechend ist auch eine bestimmter Betrag an die Vermittlung zu bezahlen

(Lehu, 2007, S.71ff).

Zweifelsfrei konnen noch weitere Motive fiir eine Preiserhohung oder Preissenkung angefiihrt
werden. Dementsprechend wiére es denkbar, dass ein Schauspieler mit einem bestimmten

Produkt nicht in Verbindung gebracht werden mochte, weil es wohlmoglich seinem Image
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schaden konnte. Im anderen Fall konnte ein Darsteller bereits einen fixen Vertrag mit einer
Marke haben, wodurch er fiir eine andere nicht werben darf. Festzustellen ist, dass die Kosten
fiir den Einsatz von Product Placement sehr vielschichtig sind und je nach genannten Faktoren

variieren konnen.

2.9 Herausforderungen fiir Product Placement

Das Kommunikationsinstrument Product Placement ist teilweise schwer planbar, denn anders
als beim klassischen Werbefilm miissen beim Einsatz von Product Placement zusitzliche
Variablen beriicksichtigt werden, um den Erfolg von Product Placement gewihrleisten zu

konnen.

2.9.1 Die Auswahl des Films/ Schauspielers

Die richtige Auswahl an Film und Schauspieler sollte fiir ein Placement im Vorfeld gut
durchdacht sein, da es fiir den erhofften Erfolg ausschlaggebend sein kann. Dafiir ist
insbesondere die Verbindung zwischen dem Film/Schauspieler und der Marke essentiell.

Die Aufgabe des Platzierenden bzw. der Agentur als Vermittler ist es dabei, den richtigen
Schauspieler fiir die eingesetzte Marke zu finden. Fiir dieses Vorgehen gibt es allerdings kein
allgemeingiiltiges Rezept. Das Image des Schauspielers muss in Ubereinstimmung mit der
Marke sein, um die Vorbildfunktion des Schauspielers auf die Produktqualititen {ibertragen zu
konnen. Der positive Imagetransfer vom Schauspieler auf die Marke ist allerdings nur dann
gegeben, wenn die Produkteigenschaften mit den Eigenschaften des Schauspielers aufeinander
abgestimmt sind. Ein negatives Beispiel, welches hier zu nennen ist, findet man bei Pepsi Cola.
Der Getriankehersteller setze fiir seine Werbelinie Michael Jackson ein. Einige Fachleute waren
sich schon im Vorfeld beziiglich der Wahl von Jackson uneinig und hielten ihn fiir ungeeignet,
da der Sédnger ein Gesundheitsfanatiker war und daher als Werbegesicht nicht authentisch
wirkte. Nicht nur das Image des Schauspielers muss bedenkt werden, sondern auch das des
gesamten Films. Dem Film sollte es gelingen, positive Assoziationen hervorrufen zu kénnen
und die Marke in einem positiven Licht darzustellen. Jegliche Filmszenen, durch die der
Qualitdtsanspruch der Marke beeintrdchtigt werden konnte oder die Produktleistung
abgeschwicht dargestellt werden konnte, gilt es, ginzlich zu vermeiden (Auer & Kaltweit &

NiiBler, 1988, S. 771f).
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2.9.2 Filmtechnische Umsetzung

Damit ein Placement einem Markenartikel einen positiven Nutzen bringt, muss die Marke fiir
den Zuschauer optisch und/oder akustisch gut sichtbar sein. Ein Unternehmen ist aus diesem
Grund besonders bemiiht, seine Marke moglichst grof3 und auffillig zu platzieren. Der Kinofilm
bietet sich hierfiir besonders gut an, da er hinsichtlich der groBen Leinwand die Mdoglichkeit
hat, Markenartikel besonders gut zur Geltung kommen zu lassen. Allerdings gibt es auch bei
der filmtechnischen Umsetzung Herausforderungen, die ein nicht zu unterschitzendes Problem
darstellen konnen. Ein Beispiel aus dem James Bond Film ,,/m Angesicht des Todes* soll dies
aufzeigen. Dabei geht es um das Placement zweier Philips- Produkte. In der Filmszene geht es
darum, einen Raum auf Abhdranlagen zu untersuchen, um anschliefend ein vorgetduschtes
Gesprich zu simulieren. In dieser Situation kommt es zur Verwendung von zwei Philips-
Produkten, einem Philips- Rasierer und einem Diktiergerdt. Trotz der realistischen und
glaubwiirdigen Integration in die Handlung war eine eindeutige Identifizierung nicht moglich.
Grund dafiir war, dass die Produkte nicht durch ihre GréBe herausgestochen sind und auch der
Philips- Schriftzug nicht prisent genug war. Ebenso betrug die Einstellung der Kamera auf die
Produkte lediglich zwei bis vier Sekunden und durfte hinsichtlich einer zu vermeidenden
Unterbrechung der Handlung auch nicht lédnger ausgefiihrt werden. Gerade diese
Zusammensetzung von einem zu kleinen Produkt, den unleserlichen Schriftzug und der zu
geringen Dauer fiihrte zu einer Einschrinkung in Anbetracht auf den Wiedererkennungswert
(Auer et. al., 1988, S. 76f). Anders als fiir ein Produktionsunternehmen ist das Ziel der
Filmproduktion das Endprodukt Film, die Filmintegration ist in diesem Fall nur zweitrangig.
Auer et al. (1998) sehen dabei die Chance, den Filmemachern zu verdeutlichen, dass fiir eine
gute filmtechnische Umsetzung durch Product Placement keine Nachteile entstehen miissen (S.
129f). Involviert man zusétzlich das Publikum als mitwirkenden Part, steigt die Tendenz in
Richtung diskreter Platzierung. Schlussendlich entscheidet sich der Zuschauer fiir oder gegen
den Erwerb einer Kinokarte und damit auch tiber den Erfolg des Films und das darin enthaltene
Product Placement. Fiir die Autoren zdhlen ausschlieflich der Unterhaltungswert, der nicht
durch Werbung in Form von Product Placement beeintrichtigt werden darf (Auer et al., 1988,

S. 159).

Um diese Probleme bzw. Herausforderungen zu mindern, sollten Filmproduzenten einerseits
einsehen, dass Product Placement nicht zwingend negativ fiir eine filmtechnische Umsetzung
sein muss und anderseits sollten Markenartikelhersteller die Einsicht haben, dass eine diskrete

Platzierung oftmals niitzlicher sein kann als ein aufdringliches Placement. Allerdings muss
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hierbei auch festgehalten werden, dass Unternehmen hier in einem Zwiespalt stehen. Denn auf
der einen Seite soll das Produkt nicht zu aufdringlich beworben werden, damit die Zuschauer
keine Reaktanz hinsichtlich des beworbenen Produkts aufbauen konnen, ist das Produkt
allerdings unscheinbar und féllt in der Handlung kaum auf, wie bereits oben anhand des

Beispiels von Philips beschrieben, gibt es kaum einen Wiedererkennungswert.

2.9.3 Negatives Image

In den frithen achtziger Jahren hatte Product Placement im deutschsprachigen Raum mit
erheblichen Imageproblemen zu kimpfen. Das Kommunikationsinstrument wurde oft mit der
Schleichwerbung gleichgesetzt, da dem Publikum die neue Art der Marketingstrategie noch
fremd war (Koschnick, 1987, S. 686 und Auer et al., 1988, S. 125). Durch fehlendes Fachwissen
wurde Product Placement oft schlecht eingesetzt und gesetzliche Vorschriften wurden nicht
beachtet, was wiederum zu Verdrgerung der Zuschauer und einer negativen Offentlichen
Meinung beitrug (Auer et al., 1988, S. 127f). Dieses Problem fiihrte schlussendlich dazu, dass
der Einsatz von Product Placement in der Offentlichkeit nicht bekannt gemacht wurde (Auer et
al.,1988, S. 125). Heute finden sich zwar vereinzelnd Kritiken iiber die Werbeform wieder,
nach Pflaum, Béuerle und Laubach (2002) geht die Tendenz aber Richtung Offenheit gegeniiber
dem Kommunikationsinstrument, da Unternchmen ihre Werbemal3inahmen zunehmend

filmbegleitend auf das Placement anpassen (S. 395f).
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3 Stakeholder- Theorie

Im folgenden Kapitel soll nun Einblick in die Stakeholder- Theorie gegeben sowie das
Stakeholder Modell in der Medienunternehmung beschrieben werden. Ein weiterer Teil dieses

Kapitels  fithrt die  einzelnen  Stakeholder = von  Medienunternehmen  an.

3.1 Abgrenzung des Stakeholder Begriffs

Einer der frithesten und bekanntesten Definitionen des Stakeholders findet man in einem
internen Memo des Stanford Research Institut aus dem Jahr 1963: ,,those groups without whose
support the organization would cease to exist (Freeman, 1984, S.31).
Auch Bowie (1988), Freeman und Reed (1983) und Naisi (1995) vertraten diese Definition in
dhnlicher Form. In weiterer Folge hat Freeman diese Definition in modifizierter Form weiter
verwendet ,,those groups who are vital to the survival and success of the organization (Freeman,

2004, S. 58 zitiert nach Friedman & Miles, 2006, S.5).

Diese Definition ist dabei rein organisationsbezogen und schlie8t bestimmte Kategorien von
Akteuren aus, die in anderen Definitionen enthalten sind. In Wissenschaftskreisen wird der
Begriff des Stakeholders als ,,any group or individual who can affect or is affected by the
achievement of the organization objectives” definiert (Freeman, 1984, S.46).

Diese Definition ist weitaus ausgeprédgter und umfassender als die des Stanford Institutes. Die
Wortwahl ,,can affect or is affected by* legt die Idee nahe, dass ,,externe Einzelpersonen oder
Gruppen sich als Stakeholder einer Organisation ansehen konnen, ohne dass die Organisation
sie als Stakeholder betrachtet. Dies bedeutet, dass eine Gruppe oder Einzelpersonen sich von
der Umsetzung der Organisationziele betroffen fithlen kénnen, ohne dass ,Insider” der
Organisation diese Auswirkungen bemerken oder anerkennen. Diese Definition ist auch
insofern breiter, da sie sowohl fiir Einzelpersonen als auch fiir Gruppen bestimmt ist (Friedman
& Miles, 2006, S.5ff). Seit der Definition von Freeman haben etliche Autoren in zahlreichen
Biichern und Artikeln versucht, sich sowohl mit dieser Definition als auch mit diesem Konzept

zu beschiftigen (Donaldson & Preston, 1995, S. 65).

In der deutschen Sprache bedeutet ,,Stakeholder so viel wie Anspruchsgruppe oder
Interessensvertreter (Gabler Wirtschaftslexikon, 2000, S. 2878). Friedman und Miles geben in

ihrem Werk einen ausfiihrlichen Uberblick iiber die Entstehung und Abwandlung des
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Stakeholder- Begriffs. Darin enthalten findet man von den Jahren 1963 bis 2003 insgesamt 75
unterschiedliche Definitionen (Friedman & Miles, 2006, S. 5ff).

Mitchell, Agle und Wood (1997) zeigen ebenfalls eine umfassende Ubersicht an

unterschiedlichen Definitionen und verbinden diese wie folgt:

we will see stakeholders identified as primary or secondary stakeholders; as owners
or no owners of the firm; as owners of capital or owners of less tangible assets; as
actors or those acted upon; as those existing in a voluntary or involuntary
relationship with the firm; as right-holders, contractors, or moral claimants;
resource providers to or dependents of the firm; as risk takers or influencers, and as
legal principals to whom agent managers bear a fiduciary duty (S. 854).

Mit dieser Zusammenfassung wird deutlich, wie vielféltig der Stakeholder Begriff ist. Bei
Freeman (1984) fallt die Begriffsbestimmung allgemeiner aus, und bietet daher einen groBeren
Spielraum. Im Vergleich dazu findet man auch weitaus engere Abgrenzungen wieder. In diesem
Zusammenhang unterscheidet Clarkson (1994) in seiner Definition zwischen freiwilligen und
unfreiwilligen Stakeholdern und hebt die Bedeutung des Risikos hervor, welches sich zum Teil

aus den Anspriichen der unfreiwilligen Stakeholder ergibt:

Voluntary stakeholders bear some form of risk as a result of having invested some
form of capital, human or financial, something of value, in a firm. Involuntary
stakeholders are placed at risk as a result of a firm’s activities. But without the
element of risk, there is no stake (Clarkson, 1994, S.5).

In diesem Fall grenzt Clarkson den Begriff des Stakeholders auf Akteure mit legitimen
Anspriichen ein. Allerdings kann diese Legitimitdt nur als ein Faktor des Begriffs verstanden
werden (Mitchell et al., 1997, S. 857). Dariiber hinaus findet man in der Literatur noch
bedeutend ausgedehntere Abgrenzungen, die iiber Freemans Begriffsbestimmung
hinausgehen. Somit trifft man bei Stariks Beschreibung auf die wohl weiteste Abgrenzung,
indem er Stakeholder als ,,any naturally occuring entity which affects or is affected by
organizational performance* (Starik, 1994, S. 92) beschreibt. In dieser Verbindung kdnnten
somit auch Tiere und Pflanzen sowie nichtlebendige Erscheinungen wie Wasser oder Steine
als Stakeholder verstanden werden (Friedman & Miles, 2006, S.9). In weiterer Folge soll in
dieser Arbeit die Begriffsbestimmung von Freeman (1984) als Basis der Abgrenzung

herangezogen werden.
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3.2 Anspruchsgruppen der Medienunternehmung

Betrachtet man erneut die Definition des Stakeholders, wird klar, dass insbesondere fiir
Medienunternehmen eine grole Anzahl an unterschiedlichen Anspruchsgruppen existieren
(Eder, 2012, S. 127). Auf diese Weise sind Stakeholder ,,alle direkt artikulierten Interessen bzw.
Umwelteinfliisse, die an die Unternechmung herangetragen werden, verstehen und alle jene
Interessen bzw. Gruppen, die durch das Handeln der Unternehmung betroffen werden.*

(Karmasin, 2006, S. 63).

Die Medienunternehmung ist vor allem durch die Vielfalt an primdren und sekundéren
Anspruchsgruppen als  Offentlich-exponierte ~ Organisation und Interessenskoalition
gekennzeichnet (Karmasin, 1998, S. 140). Primdre Stakeholder sind tiber marktliche Vorgénge
mit der Unternehmung vernetzt, demgegeniiber sind sekunddre Stakeholder Gruppen, die {iber
nicht- marktliche Vorgidnge mit der Unternehmung vernetzt sind (Karmasin, 2006, S.63). Die
einzelnen primdren und sekunddren Anspruchsgruppen der Medienunternehmung sollen in den

Unterkapiteln nun beschrieben werden.

3.2.1 Das Publikum

Die Stakeholdergruppe Publikum ist aus der Sicht der kommunikations- und
publizistikwissenschaftlichen Perspektive in der Medienunternehmung eine zentrale
Anspruchsgruppe (Erdmann, 2012, S. 30). Dabei gilt es, zwei unterschiedliche Arten von
Publikumssegmenten zu unterscheiden. Jene, die in einem weiten (Konsumenten) Verhiltnis
zur Unternehmung stehen und jene, die in einer sehr engen Beziehung (Stammleser,
Abonnenten) zur Unternehmung stehen. (Karmasin, 1998, S. 140ff). Der Wert ,,Offentlichkeit
stellt fiir das Publikum eine zentrale Bedeutung dar, zumal nur diejenigen Personen, Ideen und
Ereignisse im sozialen Bewusstsein vorhanden sind, die durch die Medien Offentlichkeit

verlichen bekommen (Erdmann, 2012, S. 30).

3.2.2 Die Werbewirtschaft

Die werbetreibende Wirtschaft ist neben dem Publikum eine weitere primére Anspruchsgruppe
der Medienunternehmung. Hierbei differenziert man zwischen GroBkunden und
Kleinanzeigenkunden. Unter Grofkunden versteht man den Bereich der werbetreibenden

Wirtschaft, welche zur Refinanzierung der Medienunternehmung auf dem Markt einen grof3en
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Beitrag leistet. Dabei handelt es sich einerseits um Werbeagenturen bzw. Mediaagenturen, die
fiir die Interessen und Anliegen der werbetreibenden Wirtschaft verantwortlich sind, oder
andernfalls um Industrieunternehmungen, die in direkter Interaktion mit der
Medienunternehmung die Werbeflache beschaffen. Neben den GrofSkunden sind vor allem die
Kleinkunden, die Anzeigen fiir den Printbereich schalten, eine wichtige Anspruchsgruppe.
Damit ist einerseits die direkte Interaktion mit dem Handel, wie beispielswiese KFZ- Handel
gemeint, und anderseits der Markt fiir Anzeigenraum im unternehmerischen Bereich, wie etwa
Personalanzeigen (Karmasin, 1998, S. 140ff). Aus der Perspektive der Werbewirtschaft hat die
,.Offentlichkeit* absoluten Vorrang, da es fiir die Werbewirtschaft vorrangig darum geht, mit
ihren Werbebotschaften eine mdglichst breite Zielgruppe anzusprechen und zu erreichen

(Erdmann, 2012, S. 130).

3.2.3 Mitarbeiter

Eine weitere zentrale interne Anspruchsgruppe der Medienunternehmung sind die Mitarbeiter.
An dieser Stelle sind Mitarbeiter den Bereichen der Redaktion und dem Management
zuzuordnen. Dabei umfasst die Redaktion alle Mitarbeiter, die direkt an der Schaffung
journalistischer Inhalte eingebunden sind. Demgegeniiber schlieft das Management alle
Mitarbeiter ein, die in kaufménnische Prozesse des Verlages einbezogen sind (Erdmann, 2012,
S. 129). Innerhalb der Gruppen der unterschiedlichen Medienmitarbeiter herrschen
verschiedene Interessen, weshalb eine differenzierte Betrachtung der Mitarbeiter im
Stakeholder Modell angebracht ist. Eine Herausforderung im Stakeholder- Modell stellen die
Journalisten dar, denn diese sind einerseits redaktionelle Mitarbeiter und anderseits Hersteller
von Inputgiitern, welche wiederum als eigene Anspruchsgruppe zu verstehen sind (Karmasin,
1998, S. 142f). Fiir Mitarbeiter stellen die Werte ,,Offentlichkeit sowie ,,Freiheit und
,Wahrheit“ eine zentrale Rolle dar. Denn Freiheit bildet die Grundlage ihrer Arbeit, ohne
Pressefreiheit und freie Meinungséuferung wiren sie nicht in der Lage, unzensierte Texte zu

verdffentlichen oder Werbeplétze zu verkaufen (Erdmann, 2012, S. 129).

3.2.4 Medienunternehmer

Medienunternehmer konnen als interne Anspruchsgruppen benannt werden, da sie im
Unternehmen als Herausgeber, als Verleger oder als Medieneigentiimer mitwirken und
zusitzlich zu der Kapitalleistung auch Organisations- und Managementleistungen innerhalb der

Unternehmung erbringen (Karmasin, 1998, S. 144f).
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3.2.5 Offentlicher Sektor

Einer der wichtigsten sekundédren Anspruchsgruppen stellt der oOffentliche Sektor dar.
Karmasin, 1998, S. 144f). Dem offentlichen Sektor kann die Forderung der Interessen der
Gesellschaft und den damit verbundenen zusténdigen staatlichen Instanzen (politische Akteure)
zugeschrieben werden (Erdmann, 2012, S. 131). Der 6ffentliche Sektor ist fiir die allgemeine
Verhaltenserwartung und Normierungen an Medienunternehmen durch Gesetze und Urteile
zustdndig. Dariiber hinaus ist er auch fiir die Erbringung der Steuerleistung und die Sicherung
von Arbeitsplitzen verantwortlich. Demzufolge kann der 6ffentliche Sektor im Stakeholder-
Modell in Regierung, Gerichte und Parlamente unterteilt werden. Dem 6ffentlichen Sektor nicht
zuzuordnen ist die [Interessensvertretung, diese vertritt nicht nur Anspriiche an
Medienunternehmungen, sondern vertritt auch Anspriiche von Medienunternehmungen. Neben
der Interessenvertretung zdhlen auch die Bildungseinrichtungen wie etwa Schulen und
Universititen zu den sekunddren Anspruchsgruppen, deren Interesse hauptsdchlich im
medienpddagogischen Bereich verankert ist. Eine eher allgemeine Anspruchsgruppe stellt die
Wirtschaft dar, diese wird nicht iiber personifizierte oder institutionalisierte Anspriiche an die
Medienunternehmung  ausgemacht, kann aber dennoch von Handlungen der

Medienunternehmung beeinflusst werden (Karmasin, 1998, S. 144fY).

Medienunternehmungen sind, wie alle anderen Unternehmungen auch, durch
Ressourcenknappheit gekennzeichnet. Demzufolge ist es nahezu unmoglich, allen Anspriichen
gleichzeitig gerecht zu werden. In diesem Sinne riicken die Kriterien der Selektion in den
Mittelpunkt. Diese Aussortierung findet zum einen durch innerorganisatorische Bedingtheiten
wie etwa die Bestimmung der Unternehmensziele statt, zum anderen aber auch durch
unternechmensexterne ~ Aspekte, wie die  Verpflichtungen gegeniiber einzelnen
Anspruchsgruppen. Ebenso spielt die Macht der Anspruchsgruppen im Verhiltnis zur
Organisation eine zentrale Rolle. Angesichts der normativen Sichtweise soll eine Priorisierung
allerdings nicht ausschlieBlich nach zweckrationalen Kriterien erfolgen. Ublicherweise werden
nur jene Anspriiche realisiert und als wichtig empfunden, die unmittelbar in 6konomischen
Kategorien anschlussfiahig sind. Dieser Blickwinkel widerspricht hingegen der normativen
Perspektive, denn diese sieht eine Einbindung in allen legitimen Anspriichen vor (Karmasin,

2006, S.84).
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4 Rechtliche Rahmenbedingungen von Product Placement

Da sich in den vergangenen Jahren die Anzahl an Markenartikel in redaktionellen
Programmbeitragen im  Fernsehen vermehrt hat und es diesbeziiglich zu
Meinungsunterschieden zum Thema Schleichwerbung kam, gab es auch juristische
Diskussionen iiber die Zuldssigkeit von Product Placement (Bente, 1990, S. 90).

Im folgenden Abschnitt soll nun aufgezeigt werden, welche gesetzlichen Rechtsvorschriften
fiir Product Placement in Osterreich gelten und wie die Marktstruktur der verschiedenen
Interessensgruppen von Product Placement zu verstehen ist. AbschlieBend sollen die
unterschiedlichen verfassungsrechtlichen Rahmenbedingungen von Product Placement seitens

der Interessensgruppen dargelegt werden.

4.1 Rechtsvorschriften in Osterreich

In Osterreich ist die Rechtslage von Product Placement klar geregelt. Fiir den Osterreichischen
Rundfunk (ORF) gilt das Bundesgesetz iiber den Osterreichischen Rundfunk und die daraus
vom Bundeskommunikationssenat (BKS) abgeleiteten Beschliisse. Ebenso gibt es fiir
Privatsender ein eigenes Privatsendergesetz PrTV-G. Im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen muss
die Trennung von Werbung und Programm klar geregelt sein (ORF-G, 2002, § 14 Abs. 3).
Schleichwerbung ist im offentlich-rechtlichen Fernsehen grundsétzlich verboten (ORF-G,
2002, § 14 Abs. 2). Dabei beinhaltet dieses Verbot die Einflihrung oder Darstellung von Waren,
Dienstleistungen, Namen, Marken oder Handlungen eines Herstellers von Waren oder eines
Erbringers von Dienstleistungen in Programmen, wenn sie ausschlieBlich dem Werbezweck
gewidmet ist und die Rezipienten diesbeziiglich getduscht werden. Die Darstellung von
Werbung in der Handlung gilt dann als beabsichtigt, wenn sie gegen ein Entgelt oder eine
vergleichbare Gegenleistung erfolgt. Folglich ist Product Placement auflerhalb von
Werbesendungen folglich unzuléssig. Allerdings gibt es von Seiten des Osterreichischen
Gesetzgebers genau definierte Ausnahmen. Diese Ausnahmen gelten fiir Kinofilme,
Fernsehfilme und Fernsehserien, soweit die Gegenleistung dafiir geringfiigig ist (ORF-G, 2002,
§ 14 Abs. 5). Product Placement ist auBerdem bei der Ubertragung oder Berichterstattung iiber
Sport-, Kultur- oder Wohltétigkeitsveranstaltungen erlaubt, wenn dies notwendig ist. In Kinder-
und Jugendsendungen ist Product Placement untersagt (ORF-G, 2002, $ 14 Abs. 6). Fiir
Werbung auflerhalb der Werbeblocke darf im Allgemeinen keine Bezahlung erfolgen, eine
geringe Gegenleistung, wie etwa eine Aufwandsentschddigung, ist hingegen zuléssig.
Unzuldssig ist es jedoch, wenn ein Werbetreibender oder Auftraggeber versucht, redaktionellen
Einfluss auf den Sendungsinhalt auszuiiben (ORF-G, 2002, § 14 Abs. 4). Anders als bei der
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offentlich-rechtlichen Mediengesetzgebung, wird beim PrTV-G nicht zwischen Product
Placement und Sponsoring unterschieden. Dafiir ist die Regelung zu den Patronatssendungen
mit dem des ORF-Gesetzes vergleichbar. Im Osterreichischen privaten Fernsehen liegt eine

Patronanzsendung vor:

wenn ein nicht im Bereich der Produktion von audiovisuellen Werken oder
Horfunkprogrammen tétiges 6ffentliches oder privates Unternehmen einen Beitrag
zur Finanzierung solcher Werke oder Programme mit dem Ziel leistet, den Namen,
die Marke, das Erscheinungsbild, die Téatigkeit oder die Leistungen des
Unternehmens zu fordern (PrTV-G, 2001, § 46 Abs. 1).

Demnach koénnen Product Placement MaBnahmen den Patronatssendungen untergeordnet
werden. Der Name oder das Firmenlogo des Unternehmens muss dabei am Sendungsanfang
oder -ende sowie bei der Fortsetzung einer Sendung nach einer Werbeunterbrechung klar

gekennzeichnet sein, um eine Irrefithrung zu vermeiden (PrTV-G, 2001, § 38 Abs. 4 Art. 4).

4.2 Trennungsgrundsatz von Werbung und Programm

,,Kaum ein Beispiel verdeutlicht die Verschrinkung und Wechselwirkung zwischen Publizistik
und Okonomie besser als der Trennungsgrundsatz von Werbung und Programm* (Steininger &

Woelke, 2010, S. 195).

Hinsichtlich der medienrechtlichen Rahmenbedingungen des Product Placements gilt es, den
Trennungsgrundsatz von Werbung und Programm zu beachten, welcher in Relation zur
Werbung und dem restlichen Programm steht (Fechner, 2010, S.298). Ein Grundsatz der
Trennung von Werbung und Programm wird bendtigt, damit Werbung das verbleibende
Programm nicht beeinflussen kann (Esch, 2001, S. 303). In der kommerziellen Werbung diirfen
keine Personen auftreten, die in regelmiBigen Abstinden Nachrichtensendungen und
Sendungen zum politischen Zeitgeschehen vorstellen oder die als journalistische Mitarbeiter
Sendungen moderieren (ORF-G, § 13, Abs. 2). Dieser Aspekt soll zum einen die
Glaubwiirdigkeit der Sendung wahren und zum anderen soll verhindert werden, dass die
Autoritdt der Personen zum Zweck der Werbung missbraucht wird (Kreile, 2008, S. 318).
Anhand des Trennungsgrundsatzes sollen Rezipienten klar und deutlich erkennen koénnen,
wann ein redaktionelles Programm von Werbung unterbrochen wird. Dementsprechend soll

auch keine Irrefithrung mehr méglich sein (Kloss, 2007, S. 335).
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Das Trennungsgebot hat die Aufgabe, einerseits den Zuschauer vor einer Tduschung tiber den
werbenden Charakter einer Sendung und anderseits die Sicherung der Unabhéngigkeit des
Fernsehens vor der Einflussnahme der werbetreibenden Unternehmen zu bewahren (Petersen,
2010, S. 289). Ein Verstof3 gegen den Grundsatz der Trennung von Werbung und Programm ist
dann gegeben, wenn das Product Placement das iibersteigt, was aus dramaturgischen und
journalistischen Motiven unvermeidbar oder zumutbar ist. Die Vergiitung fiir eine geplante
Platzierung eines Markenartikels ist ein eindeutiger Beweis fiir die Vermeidbarkeit und somit
die Unzulidssigkeit des Product Placements, da das platzierte Markenprodukt in dem Fall auch
austauschbar und entfernbar gewesen wire (Petersen, 2010, S. 290). Demgegeniiber ist es nach
dem Trennungsgrundsatz nicht mdglich, dass sich Werbeeffekte im redaktionell gestalteten
Sendungsprogramm anstelle von Markenprodukten ergeben, da der Rundfunkfreiheit einem
umfangreichen Programmauftrag Vortritt zukommt (Fechner, 2010, S. 298). Auf diese Weise
sind Markenprodukte Teil der realen Umwelt, die auch in der Sendung gezeigt werden miissen
und aus dramaturgischen oder journalistischen Griinden notwendig und dementsprechend nicht
vermeidbar sind (Hesse, 2003, S.107). Daher gilt es auch nicht als Vergehen, gegen den
Grundsatz der Trennung von Werbung und Programm zu versto3en, wenn aus dramaturgischen
und journalistischen Absichten Product Placement im Sendungsprogramm prisentiert wird

(Bente, 1990, S. 92).

AbschlieBend kann gesagt werden, dass Product Placement das Gebot der Trennung nur dann
verletzt, wenn die Moglichkeit der Vermeidung der Werbewirkung mdglich bzw. zumutbar
gewesen wire oder wenn Entgelte im weitesten Sinne entrichtet worden sind. Dadurch, dass
Werbeeffekte wegen der redaktionellen Programmen vorkommenden Markenprodukte auf ein
unvermeidliches Minimum zu reduzieren sind, verstdfit Product Placement daher eindeutig

gegen das Trennungsgebot (Bente, 1990, S. 93).

4.3 Marktstruktur fiir Product Placement und die unterschiedlichen
Interessensgruppen

Im Fernsehen und Kino verfiigt der Markt von Product Placement-Mafinahmen {iber eine
individuelle Struktur. Bei den unterschiedlichen Interessensgruppen bestehen bei Product
Placement- Maflnahmen dementsprechend auch unterschiedliche Ziele. Folgend werden nun
die unterschiedlichen Interessensgruppen angefiihrt, einschlieflich der Rezipienten, um ein

besseres Verstandnis dafiir zu erlangen.
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Marketing Manager der werbetreibenden Unternehmen versuchen ihre Produkte in
unterschiedlichen Sendungen zu platzieren, um den Rezipienten so eine Werbebotschaft zu
iibermitteln. Diese Werbebotschaft kann je nach verfolgtem Ziel unterschiedlich verlaufen
(Karrh & McKeel & Pardun, 2003, S. 145). Das werbetreibende Unternehmen richtet sich
in der Regel mittels einer Werbeagentur oder Placement- Agentur an den Produzenten,
wobei dieser Prozess auch in umgekehrter Weise erfolgen kann. Einige werbetreibende
Unternehmen verfiigen aulerdem iiber eine genaue Herangehensweise bei der Wahl an
Sendungen, in denen sie ihre Markenprodukte positionieren mdchten (Russell & Belch,

2005, S.77).

Produktionsfirmen verfolgen mit Product Placement {iblicherweise zwei unterschiedliche
Ziele. Auf der einen Seite sind sie auf der Suche nach moglichst realen Requisiten und auf
der anderen Seite bietet Product Placement eine zusitzliche Einnahmequelle, die die Kosten

der Produktion zum Teil decken (Russell & Belch, 2005, S. 76).

Der Vorteil der Fernsehanstalten betreffend Product Placement besteht in den geringeren
Beschaffungskosten und den glaubwiirdigeren Settings in ihren Programmen. Werden die
Richtlinien fiir Product Placement von Fernsehanstalten nicht eingehalten, interveniert die
verantwortliche Aufsichtsbehdrde und untersucht, ob die rechtlichen Bestimmungen
eingehalten werden. Fiir gewohnlich ist es allerdings im Interesse der Fernsehanstalten,
diese einzuhalten, denn sie haften fiir den gesendeten Inhalt unabhingig davon, ob es eine

Selbst-, oder Fremdproduktion ist (Schumacher, 2007, S. 54).

Konsumenten rezipieren Fernsehsendungen, und Markenprodukte lassen eine Handlung
realistischer erscheinen. Demzufolge koénnen Konsumenten sich mit dem Inhalt besser
identifizieren. Rezipienten sind allerdings auch in der Lage, bei etwaigen
Rechtsverletzungen die verantwortliche Aufsichtsbehdrde zu informieren, damit sie
gegebenenfalls weitere rechtliche Schritte in die Wege leiten kdnnen (DeLorme & Reid,

1999, S. 77).
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Abbildung 2: Die Interaktion zwischen den verschiedenen Interessensgruppen (Schumacher, 2007, S.
54).
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4.4 Verfassungsrechtliche Rahmenbedingungen von Product Placement

Betreffend der Darstellung der verfassungsrechtlichen Rahmenbedingungen soll nun eine
Grundrechtsabwigung hinsichtlich der Beteiligten von Product Placement erfolgen. Damit sind
die fiinf Interessensgruppen werbetreibende Unternehmen, Agenturen, Produzenten,
Fernsehanstalten sowie Rezipienten gemeint (Reich, 2010, S. 260). In diesem Zusammenhang

sollen ausschlieBlich, die fiir die Arbeit relevanten Beteiligten erldutert werden.

4.4.1 Produzenten und Agenturen

In dem folgenden Abschnitt gelten die verfassungsrechtlichen Rahmenbedingungen sowohl fiir

Produzenten als auch fiir Agenturen.

Die Produzenten stellen wie in Kapitel 2.4.1 bereits beschrieben im Product Placement Prozess
die Placement- Anbieter dar und sind mit der Herstellung von Programmen fiir die 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Fernsehanstalten beauftragt. Die Agenturen sind wie in Kapitel 2.4.3
erlautert, die Placement-Beteiligten Vermittler von Product Placement und sie agieren zwischen

Produzenten und werbetreibenden Unternehmen.
Demnach resultiert der Schutz der Produzenten und der Agenturen aus dem Grundrecht der
Berufsfreiheit. Der Unternehmerberuf zihlt zu den geschiitzten Berufen und dadurch kénnen

Product Placement Agenturen und Produzenten als natiirliche Personen wie auch als juristische
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oder als rechtsfahige Personengesellschaften Trager von Art. 12. Abs. 1 GG sein (BVerfGE 7,
377, 397; dazu Frank & Stein, 2010, S. 371). Die Aufgabe des Staates ist es, dafiir zu sorgen,
dass durch die Tétigkeit Einzelner und auch durch Agenturen und Placement betreibenden
Produzenten die Allgemeinheit und damit auch die Beteiligten von Product Placement nicht
gefdhrdet werden. Auflerdem gewdhrleistet der Staat, dass die Wirtschaft ordnungsgeméif
verlauft. Der Gesetzgeber hat demzufolge mehr Spielraum, je mehr er sich mit einer Regelung
der Berufsausiibung zufriedengibt und umso weniger Spielraum, je mehr er die Berufswahl
beschriankt. Anhand der Dreistufentheorie kdnnen die Grenzen des Gesetzgebers bei der
Regelung der beruflichen Tatigkeit gezeigt und in Abhéngigkeit der Stirke des Eingriffs in die
Freiheit der Berufswahl-, und Ausiibung in jeweils drei verschiedene Stufen unterschieden
werden (Frank & Stein, 2010, S. 373ff). Der Gesetzgeber muss anschlieBend eine Regelung der
Berufsausiibung auf der Stufe festlegen, die den kleinsten Eingriff in die Freiheit der
Berufswahl darstellt und somit das Grundrecht am geringsten beschriankt. Die nédchste Stufe
darf erst betreten werden, wenn die Mittel der vorherigen Stufe die Risiken mit einer hohen
Wabhrscheinlichkeit nicht umringen. Aus diesem Grund ist jede Regelung der beruflichen

Tétigkeit ein Eingriff in das Grundrecht der Berufsfreiheit (Frank & Stein, 2010, S. 374).

4.4.2 Fernsehanstalten

Wie in Kapitel 2.4.2 dargestellt, bilden Fernsehanstalten die Placement- Beteiligten 7rdger
des Product Placement und damit sind sowohl die 6ffentlich-rechtlichen als auch die privaten

Fernsehanstalten gemeint, die ihre Rezipienten mit Product Placement konfrontieren.

In erster Linie ergibt sich der Schutz der 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanstalten
aus dem Grundrecht der Rundfunkfreiheit nach Art. 5 Abs. 1 S. 2 Alt. 2 GG. Diese
Rechtstrigerschaft bezieht sich beim 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen allerdings nur auf die
Rundfunkfreiheit und nicht auf weitere Grundrechte. Nach Art. 19 Abs. 3 GG gelten die
Grundrechte ebenso fiir inléndische juristische Personen, sofern sie ihrem Wesen nach auf
diese anwendbar sind. Demzufolge gelten die Grundrechte fiir juristische Personen des
offentlichen Rechts nicht, wenn sie 6ffentliche Aufgaben wahrnehmen. Allerdings gilt es,
wenn die geltende juristische Person des 6ffentlichen Rechts direkt durch die Grundrechte
dem geschiitzten Lebensbereich zuzuordnen ist (BVerfGE 31, 314, 322).

Nach Art. 5 Abs. 1 S. 2 Alt. 2 GG gewihrleistet das Grundrecht der Rundfunkfreiheit die
Freiheit der Berichterstattung durch den Rundfunk, damit ist das Recht auf freie

Berichterstattung von der Beschaffung der Information und die Verbreitung der Information
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durch den Rundfunk gemeint. MeinungséuB3erungen, die der Rundfunk ausstrahlt, sind wie
andere MeinungsiuBerungen gemél Art. 5 Abs. 1 S. 1 Alt. 1 GG geschiitzt. Zudem schiitzt
die Rundfunkfreiheit auch alle natiirlichen Personen, die an der Programmgestaltung
mitwirken (Pfeifer & Dorre, 2012, S. 57-58). Demzufolge hat auch das Fernsehen, sowohl die
offentlich-rechtliche, als auch die private Fernsehanstalt, eine Bedeutung fiir die Freiheit der
Meinungsbildung und dadurch auch Einfluss auf die 6ffentliche Meinungsbildung (Frank &
Stein, 2010, S. 318).

Fiir private Fernsehanstalten ergibt sich zudem auch der Schutz aus dem Grundrecht der
Berufsfreiheit nach Art. 12. Abs. 1 GG. Der Unternehmerberuf zéhlt zu den geschiitzten
Berufen und dadurch kénnen private Fernsehanstalten als natiirliche Personen wie auch als
juristische oder als rechtsfidhige Personengesellschaften Tréger von Art. 12. Abs. 1 GG sein
(BVerfGE 7, 377, 397; dazu Frank & Stein, 2010, S. 371). Wie beim Produzenten und der

Agentur gelten auch fiir private Fernsehanstalten die oben genannten Richtlinien.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die drei Interessensgruppen von Product
Placement, Produzent, Agentur und Fernsehanstalten unterschiedlichen
Grundrechtsbestimmungen unterliegen. Agenturen und Produzenten fallen in den
Schutzbereich der Berufsfreiheit. Die 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehanstalten
sind einzugliedern in das Grundrecht der Rundfunkfreiheit und private Fernsehanstalten

geniefen zusétzlich noch das Grundrecht der Berufsfreiheit.
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5 Methodenauswahl

Durch die Auseinandersetzung mit dem Theorieteil konnte nun eine Basis geschaffen werden,
um zum empirischen Teil iberzugehen. Um die qualitative Sichtweise der Film-, Fernseh-,
und Medienwirtschaft festzuhalten und Antworten auf die dargelegten Forschungsfragen zu
erlangen, wurde als Methode das Leitfadeninterview mit Einzelpersonen ausgewihlt. Die
Einzelpersonen sind Experten ihres Faches und anhand ihres Wissens und ihren Erfahrungen
soll ein vollstindiger Uberblick iiber die Aufgaben und Herausforderungen, die durch Product
Placement entstehen kdnnen, dargelegt werden. Anhand der Auswertung der Gespréche soll

abschlieBend die angefiihrte Theorie iiberpriift werden.

Das Experteninterview hat den Vorteil, dass die Einzelpersonen iiber

fachspezifisches Wissen in einem bestimmten Bereich und organisatorische Zusammenhinge
verfligen (Gldser & Laudel, 2009, S. 11f). Das Interview wird unter Zuhilfenahme eines
Leitfadens gefiihrt und anhand einer theoretischen Grundlage wurden Fragestellungen und
Problembereiche entwickelt, welche anschlieBend den Ausgangspunkt fiir die Auswahl der

Themenbereiche darstellen.

Der Vorteil des Leitfadeninterviews ist der, dass spezifische Informationen iiber ein zu
untersuchendes Phdnomen generiert werden kdnnen, die anders nicht zu bekommen wiren
(Kaiser, 2014, S. 31). Mit offen gestellten Fragen soll versucht werden, moglichst viele und
ausfiihrliche Informationen zu bekommen. Die Befragten haben hier die Gelegenheit, im
Interview mehr Informationen zu geben, als vielleicht urspriinglich gedacht war. Der
Interviewer kann wiederum mit spontanen und ungeplanten Fragen nachhaken, sodass am
Ende des Gesprichs zwar jede Frage zu den gewiinschten Bereichen beantwortet wird,
allerdings in einer unterschiedlichen Detailliertheit. Zudem besteht die Moglichkeit, dass auf
Antworten mit emotionalen Bezug noch einmal eingegangen werden kann (Brosius & Haas &

Koschel, 2016, S. 107).
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5.1. Das Experteninterview

Um die Forschungsfragen beantworten zu konnen, bedarf es einer wissenschaftlichen
Untersuchung im Rahmen einer qualitativen Sozialforschung. Im Gegensatz zur quantitativen
Forschung, wo Fragen und Antworten mittels eines Fragebogens ausgewertet werden, geht es
bei der qualitativen Sozialforschung viel mehr um die Erhebung nicht standardisierter Daten

und deren interpretativer Auswertung (Mayer, 2009, S. 26).

Bei der Zuschreibung des Experten handelt es sich nach Meuser und Nagel (1991) um einen
relationalen Status. Dabei ist die Kennzeichnung vom Erkenntnisinteresse abhéngig und wird
von den jeweiligen Forschenden ausgefiihrt (S. 443). Um die Beliebigkeit bei der Verteilung
des Expertenstatus vorzunehmen, nennen Meuser und Nagel zwei Bedingungen, die erfiillt
werden miissen, damit der Expertenstatus zugeschrieben werden kann.

,»Als Experte wird angesprochen, wer in irgendeiner Weise Verantwortung trigt fiir den
Entwurf, die Implementierung oder die Kontrolle einer Problemldsung oder wer einen
privilegierten Zugang zu Informationen iiber Personengruppen oder Entscheidungsprozesse

verfligt“ (Meuser & Nagel, 1991, S. 443).

Im Fokus dieser Interviewform stehen somit die Zustdndigkeiten und Aufgaben wie
auch die daraus entstehenden Wissensbesténde ,,im Sinne von Erfahrungsregeln, die das
Funktionieren von sozialen Systemen bestimmen‘ (Meuser & Nagel, 1991, S. 446).
Wichtig zu erwéhnen ist, dass der Experte nicht den Gegenstand der Forschung
darstellt, sondern der Trager der Information ist (Meuser & Nagel, 1991, S. 442). Aus
diesem Grund wird auch ein Leitfadeninterview eingesetzt, da mithilfe dieser
Interviewform versucht wird, inhaltliche Aussagen zur Beschreibung von ausfiihrlichen
Themen zu erhalten. In diesem Sinne wird der Experte nicht um seiner selbst willen
interviewt, sondern als Informationsquelle iiber den zu erforschenden Themenbereich

(Lauth & Pickel & Pickel, 2009, S. 169).

Ziel der Interviews ist es, mithilfe der Behauptungen der Experten wissenschaftlich
begriindete Riickschliisse ziehen zu kénnen. Diese Schlussbetrachtung basiert einerseits

auf allgemeinen als auch auf speziellen Fragestellungen.
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5.1.1 Kontaktaufnahme und Expertenauswahl

Die Kontaktaufnahme der Interviewpartner erfolgte zum einen mittels E-Mailanfragen und
zum anderen durch personliche Kontakte und Vermittlung. Insgesamt wurden in etwa 15 E-
Mailanfragen an die jeweiligen Verantwortlichen aus den Bereichen der Werbe- und
Filmwirtschaft verschickt. Als besonders schwierig erwies sich, das Finden geeigneter
Filmproduzenten, die aktiv mit Product Placement gearbeitet haben bzw. arbeiten. Von den
Filmproduzenten wurden die Interviewfragen mit der Begriindung abgelehnt, da die
Werbeform nur vereinzelt und minimal betrieben wird. Durch die Weiterempfehlung von
angeschriebenen Filmproduzenten konnten schlieBlich zwei Produzenten gefunden werden,
die Product Placement in ihren Sendungen und ihren Filmen einsetzen. Ebenfalls konnte
durch personlichen Kontakt und Vermittlung ein Interview mit dem Geschéftsfiihrer von Sky
Media organisiert werden. Bei der Auswahl an Gespriachspartnern wurde besonders darauf
geachtet, direkt mit dem hierarchisch am hochststehenden Verantwortlichen zu sprechen.
Letztendlich konnten fiinf Experten gefunden werden, die fiir die Arbeit eine exemplarische
Ubersicht bieten kénnen. Angesichts der Tatsache, dass die Anzahl der Gesprichspartner
gering ist, kann in diesem Fall kein Anspruch auf die Représentativitit gewihrleistet werden,
vielmehr werden die Erkenntnisse exemplarisch betrachtet. In diesem Zusammenhang bieten
die Interviews eine Annéherung an die Praxis, um mogliche Trends zu beleuchten. Die

Interviews wurden anschlieBend transkribiert und ausgewertet.

Folgende flinf Personen wurden interviewt:

e Martin Michel, Geschéftsfiihrer von Sky Media GmbH, eine hundertprozentige
Tochter der Sky Deutschland Fernsehen GmbH & Co.KG
Das Unternehmen hat bereits einige Themen mit Product Placement umgesetzt,

allerdings ist es flir Sky kein Kerngeschift.

e Mag. Philip Lauda, CEO & Founder von laudinho.com, eine Filmproduktionsfirma.
Betreibt aktuell bei laudinho.com noch kein Product Placement. Allerdings hat Herr
Lauda als ehemaliger Mitarbeiter diverser Fernsehanstalten in Osterreich bereits

zahlreiche Erfahrungen mit Product Placement gemacht.
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e Mag. Ronald Hochmayer, Geschéftsfiihrer der Mediaplus Austria
Die Agentur ist zustindig fiir die Mediaplanung, Beratung und Abwicklung und

betreibt neben klassischer Werbung auch Product Placement fiir ihre Kunden.

¢ Dr. Thomas Feldkircher, Geschiftsfiihrer der Filmproduktionsgesellschaft Tomcat
Productions GmbH, ist bereits seit 25 Jahren Filmproduzent und produzierte
vorwiegend Filme fiir Kino und Fernsehen und Dokumentarfilme und nutzte Product

Placement vorwiegend als Zusatzfinanzierungsquelle.

e KommR. Dieter Pochlatko, Geschiftsfiihrer der 6sterreichischen
Filmproduktionsgesellschaft Epo- Film.
In seiner 40-jdhrigen Berufstitigkeit als Produzent von Kinofilmen, Fernseh-, Spiel-
und Dokumentarfilmen hat Herr KommR. Pochlakto bereits einiges an Erfahrung mit

der Werbeform Product Placement sammeln konnen.

5.2 Untersuchungsgegenstand

Im Folgenden werden die jeweiligen Anspruchsgruppen, die Untersuchungsgegenstand der

vorliegenden Arbeit sind, pragnant zusammengefasst.

5.2.1 Produzent

Ein Produzent ist Geschéftsfiihrer eines Unternehmens, dessen Aufgabe die Herstellung von
Filmen ist. Die Kenntnis sowie das Selbstverstindnis erhilt ein Produzent durch langjéhrige
praktische Erfahrung wihrend der Herstellung von Filmen (Iljine & Keil, 1997, S. 118ff). Das
Aufgabengebiet des Produzenten umfasst die Aufstellung von Kalkulationen und Zeitplanen
iiber die Personenrekrutierung und Requisitenbeschaffung sowie die Auswahl des Drehortes.
Der Produzent muss sich Gedanken dariibermachen, welche Investitionen und Maflnahmen
notwendig sind, um ein Format publikumswirksam in Szene zu setzen und als
wiedererkennbare Marke zu positionieren (Gérisch, 2017, S. 20). Im Regelfall hat der
Produzent, wenn er einen Stoff gefunden hat, eine genaue Vorstellung davon, wer ihm diesen
darstellen soll. Der Produzent sucht neben On-Air-Akteuren auch den Regisseur, Autor als

auch Kameraleute und Mitarbeiter fiir den Ton, das Licht und das Kostiim aus.
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Damit er den Vorlieben der Zielgruppen und Branchenentwicklungen gerecht wird,
interessiert er sich fiir aktuelle Filme, Formate sowie gesellschaftliche Stromungen (Ziegler,

2003, S. 571).

5.2.2 Fernsehanstalten

Fernsehanstalten unterscheiden sich in 6ffentlich-rechtliche und private Fernsehanstalten und
sind vorrangig fiir die Inhalterstellung, die Programmveranstaltung sowie die Distribution
verantwortlich (Simon & Paul, 2003, S. 66). In erster Linie umfasst das Leistungsfeld den
Bereich der TV-Produktion. Dabei sind sowohl die Konzeption und die Herstellung von
audiovisuellen Inhalten als auch der nationale und internationale Handel mit bereits
vollstdndigen audiovisuellen Inputs gemeint. In diesem Zusammenhang werden die
Konzeption und die Erstellung von Produzenten ibernommen (Zabel, 2009, S.35). Auf der
Ebene der Programmveranstaltung werden einzelne Sendungen zu einem einheitlichen
Programm angeordnet. Bei der Vermarktung ihrer Sendungen und Programmen bekommen
die Fernsehanstalten Unterstiitzung von Agenturen. Ein weiteres Leistungsfeld stellt die
Distribution dar. Dieses Leitungsfeld beinhaltet die Verteilung der Inhalte iiber
Infrastrukturen sowie die Bereitstellung von Endgeriten. In diesem Sinne sind TV-Gerite
gemeint oder die zum Empfang des digitalen Fernsehens notwendigen Set-Top-Boxen (Zabel,

2009, S. 36f).

5.2.3 Agentur

Agenturen sind Dienstleistungsunternehmen, die werbetreibende Unternehmen bei der
Durchfiihrung von Werbemafinahmen beraten sowie deren Planung iibernehmen (Bruhn &
Esch & Langner, 2009, S. 50). Das Leitungsspektrum der Agenturen beinhaltet die
Konzeption, Gestaltung und Entwicklung der Werbung sowie die Durchfiihrung und
Kontrolle ihres Einsatzes (Siegert & Brecheis, 2005, S. 129f). Vereint werden dabei
Fachkenntnisse im Bereich Marketing- und Medienkompetenz sowie strategisches und
fachliches Wissen, um so die Konzeption von Werbung effizienter und effektiver betreiben zu
konnen, als es den werbetreibenden Unternehmen selbst moglich wire (Bruhn & Esch &

Langner, 2009, S. 50).
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5.3. Vorbereitung und organisatorische Ablaufe

Der Erstkontakt mit den Gesprachspartnern erfolgte per Mail oder telefonisch. Gleich zu
Beginn wurden die moglichen Gespriachspartner iiber den Untersuchungsgegenstand
informiert und das Interesse des Interviewers an einem personlichen Gesprach wurde
geduflert. Nach der Zustimmung der jeweiligen Gespriachspartner wurden Termine vereinbart.
Dabei wurden die Terminauswahl sowie die Vereinbarung der Rdumlichkeiten den
Gesprichspartnern tliberlassen. Als Lokalitét fiir die Interviews wurden die Arbeitsplitze der
Experten festgelegt, da sie in Anbetracht der Untersuchungsgegenstandes als natiirliches und
alltdgliches Umfeld der Experten gelten (Mayring, 2002, S. 10, 22). Somit fanden die
Gespriche in den jeweiligen Biirordumlichkeiten der Gesprachspartner statt. In einem von
fiinf Gespriachen fand das Interview in einem 6ffentlichen Lokal statt. Die Interviews wurden
im Zeitraum zwischen 08.02.2018 und 29.03.2018 durchgefiihrt und die Gesprichsdauer der
Experteninterviews variierte zwischen 35 und 50 Minuten. Damit sich die Gesprichspartner
auf das Interview vorbereiten konnten, wurde im Vorfeld der Leitfaden per Mail versandt.
Die Aufnahmegerite wurden vor den Terminen auf Funktionstauglichkeit getestet. Damit das
Interview auch tatsachlich aufgenommen wird, wurde in diesem Fall das Gesprach mit dem
iPhone und dem iPad aufgezeichnet. Bevor das Interview startete, wurde abgeklart, ob die

technische Voraussetzung fiir die Aufnahme des Gesprachs moglich ist.

5.3.1 Aufbau des Gesprachsleitfadens

Die Interviews wurden mittels eines Gesprachsleitfadens durchgefiihrt und wurden anhand der
Theorie und den Forschungsfragen aufgebaut und generiert. Die befragten Personen sind
Experten in dieser Untersuchung, da sie Informationen iiber ihr eigenes Handlungsfeld und
somit liber ihr Betriebswissen geben sollen (Meuser & Nagel, 1991, S. 5f). Eine genaue
Vorbereitung war demnach fiir die Erstellung eines strukturierten Leitfadens wichtig. Da in
dieser Arbeit drei unterschiedliche Blickwinkel untersucht werden sollen, wurden jeweils drei
unterschiedliche Gesprichsleitfaden erstellt. Im Anhang findet man diese Leitfdden unter:
A: Fernsehwirtschaft, B: Werbewirtschaft und C: Filmwirtschaft wieder. Der erste Teil des
Gesprichsleitfadens ist in allen drei Bereichen allgemein gehalten und dient einerseits zur
Erweiterung der bereits bestehenden Theorie und anderseits dazu, die Gespréachspartner in ihrer
Erfahrung und Kompetenz einzuordnen. In allen drei Leitfiden wurden Themenblocke gebildet
und eine passende Reihenfolge festgelegt. Die Leitfdden unterscheiden sich lediglich in

spezifischen Fragen, da diese je nach Bereich variieren miissen, um gezielt das unterschiedliche
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Wissen lberpriifen zu konnen. Der zweite Abschnitt des Gesprichsleitfadens ist in die
Themenbereiche Zusammenarbeit & Herausforderungen und Aufgaben kategorisiert und soll
die jeweiligen Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Fernseh-, Film,- und Werbewirtschaft
darlegen. Der letzte Themenbereich des Leitfadens gliedert sich in etwaige zukiinftige
Erwartungen und Wiinsche der Experten. Bei der Formulierung der Fragen wurde darauf
geachtet, dass diese offen und moglichst nicht voreingenommen gestellt wurden. Da bei einem
Interview das Problem der sozialen Erwiinschtheit oftmals gegeben ist bzw. vorkommen kann,
wurde auf eine neutrale und wertfreie Form Riicksicht genommen (Gléser & Laudel, 2009, S.

137).

5.3.2 Interviewsituation

Alle fiinf Interviews wurden personlich durchgefiihrt und waren fiir ca. 30 bis max. 60
Minuten angesetzt. Vor Ort wurde der Interviewer begriifit und in den entsprechenden
Besprechungsraum der jeweiligen Experten gefiihrt. Bei einem der filinf Interviews fand das

Gesprich in einem 6ffentlichen Lokal in Wien statt.

An erster Stelle bedankte sich der Interviewer dafiir, dass sich die Gespréchspartner die Zeit fiir
das Interview genommen haben und versuchte in weiterer Folge, durch eine leichte
Konversation eine lockere Atmosphire fiir das weitere Interview zu schaffen. Dabei ging es um
die Beschreibung der Arbeit und um Erzdhlungen aus dem Studium. AnschlieBend wurden die
beiden Aufnahmegerdte deutlich auf dem Tisch platziert. Mit der Aufnahme des Interviews
waren alle Interviewpartner einverstanden. Der Vorteil der Aufnahme liegt in der permanenten
Verfiigbarkeit und darin, dass man das aufgezeichnete Gesprich so oft als mdglich abspielen
und wiederholen kann. Die Gespréiche mit den Interviewpartnern verliefen allesamt angenehm
und die Gespriachspartner wirkten zudem interessiert. Der im Vorfeld per E-Mail verschickte
Gesprichsleitfaden diente den Interviewpartnern zur Orientierung und sie konnten sich bereits
vor dem Interview auf die Fragestellung einstellen. Dem Interviewer war es jedoch moglich,
bei aufkommenden Zwischenfragen nachzuhaken, um etwaige Wissensliicken zu schlief3en.
Daher konnten unabhéngig zu den feststehenden Fragestellungen, je nach Gespréchssituation,
zusiétzliche und spontane Ad-hoc-Fragen gestellt werden (Mayring, 2002, S. 70). Zudem war
es die Aufgabe des Interviewers, eine neutrale Stellung zu den Themen einzunehmen und den

Gespréchspartner in keine bestimmte Richtung zu lenken.
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5.3.3 Gesprachsende

Nach der Beantwortung der Schlussfrage des Interviews wurden die Aufnahmegerite
abgedreht. AnschlieBend folgte zum Teil noch kurzer Small-Talk tiber die Verfassung der
Arbeit sowie zu den beruflichen Laufbahnen der Gespréichspartner. Als Dank dafiir, dass die
Interviewpartner sich Zeit fiir das Gesprach genommen hatten, wurde ein kleines Dankeschon

in Form einer StiBigkeit iiberreicht.

5.4 Auswertung und Forschungsfragen

Um eine inhaltsanalytische Auswertung durchzufiihren, wurden die aufgenommenen
Interviews transkribiert und gelten als Grundlage fiir eine methodische Nachvollziehbarkeit
(Glaser & Laudel, 2009, S. 193f). Dabei konzentrieren sich die jeweiligen
Forschungskategorien nicht nur auf die Forschungsergebnisse, sondern bilden zudem eine

Untermauerung des theoretischen Teils.

An dieser Stelle sollen nun erneut die forschungsleitenden Fragen présentiert werden, bevor
anschlieBend die Forschungsergebnisse dargelegt werden. Im darauffolgenden Schritt folgt die
Interpretation der einzelnen Themenbereiche. Da in der vorliegenden Arbeit Experten aus
unterschiedlichen Berufsfeldern befragt wurden, weisen bereits die Ergebnisse der
Forschungsbereiche der Interviews eine erste Gegentiberstellung auf. Ankniipfend werden die

Forschungsbereiche und die Forschungsfragen dargelegt.

5.4.1 Zusammenarbeit und Herausforderungen

= FF1 Welche Herausforderungen konnen durch den Einsatz von Product Placement fiir

den jeweiligen Sender/Produzenten und der jeweiligen Mediaagentur entstehen?

= FF2 Wie verlduft der Ablauf von Product Placement zwischen einem
Filmproduzenten/TV-Sender und einer Mediaagentur bzw. einem Kunden?
o Welche Herausforderungen konnen bei einer Zusammenarbeit entstehen?
o Gibt es seitens der Kunden Angste bzw. Befiirchtungen, wenn Product

Placement eingesetzt wird?

FF3: Inwiefern kommen Gegengeschifte bei den unterschiedlichen Anspruchsgruppen vor?
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5.4.2 Aufgaben

= FF4: Welche Aufgaben hat ein Sender/ Produzent und eine Mediaagentur, zu

erfiillen, wenn Product Placement eingesetzt wird?

= FFS5: Inwiefern muss das Produktionsimage zum Unternehmensprofil passen?

= FF6: Kann durch Product Placement die Dramaturgie eines Filmes beeinflusst werden

und wenn ja, auf welche Weise?
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6 Forschungsergebnisse

Im folgenden Abschnitt soll nun die Auswertung der fiinf befragten Experten durchgefiihrt
werden. Als Ubersicht der Forschungsergebnisse werden Themenbereiche gebildet, mit
welchen sich die vorliegende Arbeit auseinandergesetzt hat. Zu guter Letzt werden die

Forschungsfragen erneut aufgelistet und abschlieBend beantwortet.

6.1 Vor- und Nachteile

Die Frage hinsichtlich der Vor- und Nachteile von Product Placement ist zwar nicht explizit in
den Forschungsfragen enthalten, dient allerdings als Erweiterung der bestehenden Theorie und
deckt sich zum Teil auch mit dieser ab. Vergleicht man die Ansichten hinsichtlich der Vor- und

Nachteile der jeweiligen Experten miteinander, findet man dhnliche Ansétze vor.

Einen Vorteil erkennt Herr Michel in der inhaltlichen Nachvollziehbarkeit. Dementsprechend
kann Product Placement gut funktionieren, wenn es mit dem Inhalt iibereinstimmt, authentisch
istund ein ,,Markenfit* gegeben ist. Fiir ein gelungenes Beispiel fiihrt er das Format MasterChef

(S.B. Kochshow) an, indem Product Placement erfolgreich betrieben wird (Z.341Y):

Wo wir von der Kiiche, iiber Kiichengerdte dann auch die Partner miteingebaut
haben und das passt dann natiirlich auch, weil wo kocht man — in der Kiiche. Ob
die jetzt von Siemens oder Miele sind, das spielt jetzt nur eine untergeordnete Rolle
fir den Zuschauer, weil er weil}, das ist eine Kiiche. Wenn man dann einen Partner
findet, der logischerweise das Thema Product Placement stirker nutzt, dann passt
das.

Neben der inhaltlichen Ubereinstimmung nennt Herr Michel auch finanzielle
Unterstiitzung, die es einer Produktion ermoglichen Geld zu sparen. Eine &hnliche
Sichtweise vertritt auch Herr Lauda, indem er behauptet, dass Product Placement nicht
nur mehr Geld fiir ein Format einbringt, sondern bei einer guten Umsetzung auch die

Sendung davon profitieren kann (Z. 111ff):

Ein gutes Beispiel ist bei Austrias Next Topmodel und bei Germanys Next
Topmodel fiir L’Oréal der Boris Entrup. Das wurde als Inhalt gesehen. Die
Zuschauer haben das nicht als Placement, sondern als niitzlichen Inhalt gesehen.
L’Oréal hat voll bezahlt und die Produkte, die sie jedes Mal beworben haben,
wurden am ndchsten Tag voll verkauft. Da haben alle gewonnen. Die Macher der
Sendung haben gewonnen, weil sie haben einen zusétzlichen coolen Inhalt, der der
Sendung was bringt, warum die Leute zuschauen. Es gab Leute die haben extra
wegen dem zugeschaut. L’Oréal hat es was gebracht, weil die haben Geld gezahlt
und genau das bekommen, was sie wollten und dem Sender hat es was gebracht,
weil er damit Geld verdient hat. Das ist Win-Win und ideal.
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Herr Lauda sieht den Vorteil von Product Placement auch darin, dass man seine Erfolge gezielt
messen kann, indem Firmen gewisse Parameter einsetzen und dadurch genau sehen, wie viel
Umsatz durch Product Placement erwirtschaftet werden konnte (Z.69ff). Anhand der
erwdhnten Aussage ldsst sich zudem festhalten, dass nicht nur die Sendung durch Product
Placement einen Nutzen vorweisen kann, sondern auch, dass eine spezielle Zielgruppe erreicht
werden kann, da man so nah wie moglich an den Konsumenten herantreten kann und dies durch
klassische Werbung auf diese Art nicht moglich ist. Diesen positiven Aspekt erkennt auch Herr
Hochmayer, indem er betont, dass Product Placement eine andere positive Werbeform
aullerhalb der klassischen Werbung ist, wo der Konsument nicht unmittelbar bemerkt, dass es
sich hier um Werbung handelt (Z.26ff). Abgesehen von der Authentizitdt und der inhaltlichen
Ubereinstimmung sieht Herr Hochmayer den Vorteil von Product Placement in der positiven
Auswirkung, die ein Schauspieler oder ein Ort an das Markenprodukt iibertragen kann (Z. 38f¥).

Diese Aussage unterstreicht er mit einem konkreten Beispiel:

Ein Kunde von, uns ndmlich Sélden, hat dort alles was man sich unter Product

Placement vorstellt gemacht, bis hin zu, du stellst die Kulisse in dem Film dar und

der fahrt dann raus zu einem tollen Glasgebdude und der Gletscher, was deren ihr

Sight ist und das sieht man dann auch im James Bond Film. Und sie diirfen dann

auch mit Stiicken aus dem James Bond Film werben, sie diirfen auch auf ihren

Werbemitteln sagen, das ist das Skigebiet, in dem James Bond unterwegs war. Also

das ist dann schon so eine Win-Win Situation fiir beide Seiten (Z. 33fY).
Dass Product Placement eine Win-Win Situation darstellt, bestétigt auch Herr Pochlatko.
Fiir ihn ist der Handlungsablauf relevant. Wenn ein Film in einem Supermarkt gedreht wird,
wihlt er einen aus, der ihm gleichzeitig angenehme Drehbedingungen bietet. Gleichzeitig kann
im Hintergrund das Firmenlogo des Supermarktes gezeigt werden. Dementsprechend profitiert
sowohl der Markeninhaber, als auch der Produzent selbst. Fiir Herr Pochlatko ist der primére
Vorteil von Product Placement allerdings die finanzielle Erleichterung bzw. die finanzielle
Verbesserung. In gleicher Weise spielen auch Sachleistungen, die zur Verfiigung gestellt
werden, wie etwa Autos oder vergiinstigte Drehgenehmigungen eine wesentliche Rolle (Z.

38ff). Diese Behauptung vertritt auch Herr Feldkricher, fiir ihn ist der einzig relevante Vorteil

das Geld, das er durch Product Placement erhélt.
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Dass es Nachteile beim Einsatz von Product Placement gibt, kdnnen alle Experten bestitigen.

Herr Michel gibt zu bedenken, dass Product Placement negativ behaftet ist, wenn die
Authentizitét fehlt und Produkte zu offensichtlich in den Inhalt platziert werden. Dabei spielt
auch die Dauer der Kamerafiihrung eine zentrale Rolle. Als negatives Beispiel fiihrt er die

Sendung ,,The Voice of Germany* (S.B. Gesangs- Castingshow) an (Z.19ff):

Also negatives Beispiel ist fiir mich derzeit fiir den deutschen Markt The Voice, wo
Coca-Cola in Product Placement enthalten ist. Das heifit in dem Zuschauerraum
bzw. in dem Raum, wo die Kandidaten ankommen und mit ihren Familien warten
und da werden Interviews gefiihrt, da ist halt diese Coca-Cola Bar. Da wird sehr
offensichtlich die Flasche aufgemacht. Die Kamera ist zu lange darauf, wenn das
ein oder zweimal passiert, ist es in Ordnung, aber das ist zu offensichtlich.

Die Gefahr beim Einsatz von Product Placement ist demnach grof3, weil man im Vorfeld nicht
weil}, wie die Einbindung beim Zuseher ankommt und ob das Produkt in dem Fall authentisch
riberkommt oder zu einer Reaktanz fiihrt. Das Produkt muss dem Inhalt angepasst werden und
sollte in dem eingesetzten Moment auch dementsprechend passend sein, ansonsten sieht Herr
Michel einen Markenfehler. Sowohl Herr Michel als auch der Produzent Herr Feldkircher
verwenden beide die Bezeichnung ,,zu platt®, als negativen Aspekt von Product Placement.
Daher ist es nach Feldkircher wichtig, Product Placement geschickt umzusetzen, da es
andernfalls zu aufgesetzt und kontraproduktiv ist. Diesem Ansatz folgt auch Herr Hochmayer,
indem er meint, dass Product Placement eine risikobehaftete Form der Kommunikation ist, die
in einem Teil gut umgesetzt werden kann, im anderen Fall aber auch nach hinten losgehen kann
und nichts auBler Ausgaben bringt. Fiir Herrn Hochmayer ist zudem die Sichtbarkeit von

Product Placement risikobehaftet (Z. 50ff):

Die Morgensendung von Café Puls. Du siehst ja, wenn du Café Puls schaust,
Friihstiicksfernsehen. Immerhin 25 Prozent der Osterreicher schauen das ab und zu,
also hat durchaus Reichweite. Dann steht dort alles Mogliche am Tisch herum. Und
dann steht das oft auch mit dem Sendungszusammenhang mit einem Beitrag, der
dann kommt. Aber wenn man das testet, merkt man oft, dass das die Leute gar nicht
wahrnehmen.

Demnach ist die Gefahr gegeben, dass Product Placement untergeht und nicht erkannt wird und
im schlimmsten Fall auch zu aufgesetzt wirkt. Andere Bedenken hat Herr Lauda, der die

Verpflichtung Product Placement einzusetzen, kritisch betrachtet (Z. 68ff):
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Also wir haben manchmal Einbindungen gemacht, die wir machen mussten, weil
die Agentur das so wollte, unsere Verkdufer wollten das so, weil wir Geld dafiir
bekommen haben und der Kunde wollte auch Geld dafiir ausgeben. Aber im
Endeffekt hat ihnen das Null gebracht, weil wir das in einem komplett falschen
Zusammenhang gemacht haben.

Dementsprechend besteht beim Einsatz von Product Placement auch Druck fiir den Sender
seitens der Verkdufer. Neben dem fehlenden inhaltlichen Zusammenhang, der zum Teil nicht
eingehalten wird, sieht Herr Lauda auch Nachteile als inhaltlich Verantwortlicher. Nach
seinen Erzdhlungen kann Product Placement dem Format auch deshalb Schaden zufiigen, da
die Geschichte rund um die Erzdhlung durch die Einbindung méglicherweise zerstort wird
und der Zuseher merkt, dass etwas nicht stimmt (92ff.): ,,Das ist schlecht fiir den Kunden,
weil das dann abstoflend fiir den Zuseher ist und es ist schlecht fiir den Inhalt, weil der

Zuseher sich denkt, die wollen mir nur Werbung vorspielen im Format.*

Wihrend beim Sender die Einbindung oft zu Schwierigkeiten fiihrt, sieht der Produzent Herr
Pochlatko andere Nachteile durch den Einsatz von Product Placement. Er fiihrt an, dass
Regisseure sich bei der Einbindung oft querlegen ,,.Der Regisseur fiihlt sich eingeengt in
seiner kiinstlerischen Wahl und Freiheit, weil er weil3, ich muss jetzt in die Billa Filiale X die
Dreharbeiten verlegen, obwohl mir der Penny viel besser gefallen wiirde, also rein
kiinstlerisch und optisch* (Z.46ff). Doch nicht nur Regisseure stellen ein Problem dar, Herr
Pochlakto nennt auch Schauspieler, die in ihren Vertrdgen verortet haben, dass sie mit keinen

anderen Produkten in Verbindung gebracht werden diirfen.

Mit ihren getdtigten Aussagen grenzen sich die Experten nicht wesentlich voneinander ab.
Prinzipiell herrscht die Meinung vor, dass Product Placement, wenn es gut umgesetzt und
authentisch ist und gleichzeitig inhaltlich in den Sendungsablauf oder Film integriert wird,
durchaus Vorteile mit sich bringt. Einig sind sich die Experten auch dariiber, dass beim
Einsatz durch Product Placement Nachteile entstechen konnen, wenn die Authentizitit nicht
gegeben ist und Product Placement zu platt betrieben wird. Abweichungen findet man seitens
der Produzenten wieder, fiir die explizit die Regisseure und Schauspieler mdgliche

Schwierigkeiten beim Einsatz von Product Placement darstellen.
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6.2 Zusammenarbeit und Herausforderungen

Im weiteren Verlauf des Experteninterviews wurde versucht, der Frage nach mdglichen
Herausforderungen nachzugehen, die einerseits beim Einsatz von Product Placement entstehen
konnen und anderseits bei der Zusammenarbeit. Wie in Kapitel 2.9 beschrieben, decken sich
die Herausforderungen nicht ganzlich mit den thematisierten Punkten fiir Sender, Produzent
und Agentur ab, sondern finden in einer erginzenden und facettenreichen Form statt. Im
Hinblick darauf ist zu erwarten, dass es hinsichtlich der Herausforderungen einen kontriren

Blickwinkel von Film- Fernseh- und Werbebranche gibt.

Herr Michel schildert, dass die Zusammenarbeit zwischen Sender und Kunde sehr
unterschiedlich ablduft und sogenannte Push-Angebote gemacht werden, indem sich der Sender
Gedanken dariiber macht, in welchen Formaten Product Placement mdglich ist und
dementsprechend werden Angebote konzipiert. ,,Das wird sehr aktiv von uns gesteuert und auch
sehr aktiv in den Markt gestreut* (Z.47f). Weiters betont er aber auch, dass die Zusammenarbeit
in der Regel anders ausfillt, denn in dem Moment, wo Product Placement zustande kommt,

wird auch sehr eng mit der Produktionsseite zusammen gearbeitet.

Das sind immer zweierlei Gedanken, die man da beachten muss. Das eine ist als
Vermarkter, und als Werbetreibende mdochte ich natiirlich, dass meine Marke, zum
Beispiel Sony oder hier der Coca-Cola Automat, mdglichst lange und oft im Bild
auftaucht. Also eigentlich miisste der Vermarkter danebenstehen und sagen,
ausgemacht waren acht Sekunden, jetzt sind wir bei drei Sekunden, jetzt halte noch
einmal die Kamera darauf. Das wird keine Produktionsgesellschaft dieser Welt
grofartig mitmachen. Also das muss ja auch in die Dramaturgie passen (Z.49fY).

Herr Michel berichtet, dass folglich die Abhéngigkeit der Redaktion vor Ort immens wichtig
ist, da sie letzten Endes die Entscheidungen {iber den Einsatz von Product Placement bestimmt.
Er merkt ebenfalls an, dass die Zusammenarbeit zwischen Produktion und Werbetreibenden
ohne Eingriff seitens des Senders oder des Vermarkter wesentlich einfacher wire und die
Motivation der Produktionsgesellschaft diesbeziiglich hoher wire, es gut umzusetzen. Diese
Ansicht bestétigt auch Herr Lauda, indem er ausfiihrt, dass es bei einem Sender einen
Verkaufenden gibt, der verkauft und im besten Fall im Vorfeld mit dem inhaltlich
Verantwortlichen abgestimmt hat. Bei dieser Abstimmung geht es nach Herr Lauda dann um
die genaue Einbindung und die Stelle, in dem das Produkt eingebunden werden soll (Z.106).
An dieser Stelle verweist er auch darauf, wie bereits von Herrn Michel angesprochen, dass die

Redaktion einen wichtigen Teil dazu beitrdgt, dass das Produkt so gut wie mdglich integriert
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wird, ohne dass der Inhalt zerstort wird. Herr Lauda sieht das Problem der Zusammenarbeit

auch zwischen Verkdufer und Redaktion. Dies unterstreicht er in folgender Aussage:

In Wirklichkeit musst du dich am Anfang hinsetzen, alle gemeinsam. Da muss es
einen eigenen Verkdufer geben, der fiir das Format zustindig ist, der auch versteht,
wie der Inhalt gestrickt ist und der dann gemeinsam mit der Redaktion nach Stellen
sucht, wie das am besten eigewoben werden kann. Dann funktioniert das auch (Z,
143ff).

Neben aufkommenden Problemen bei der Zusammenarbeit erwahnt Herr Michel, dass die
Umsetzung von Product Placement oftmals eine Herausforderung darstellt, da vielmals nicht
klar ist, wer fiir die Organisation vor Ort zusténdig ist. Die Aussage bestétigt auch Herr Lauda:
,die Herausforderung ist eben, dass du es gut machst (Z.112). Damit die Umsetzung von
Product Placement gut funktioniert, spricht Herr Lauda von Storyboards, die gemeinsam mit
dem Verkdufer im Vorfeld besprochen werden, um ungiinstige Platzierungen und negative

Effekte zu vermeiden (Z. 334fY).

Um die Zusammenarbeit und die Umsetzung noch einmal anzufiihren, berichtet Herr Michel
von einem negativen Beispiel, wo die Zusammenarbeit zwischen Produktionsgesellschaft und
Kunde schlecht verlief, da das geplante Produkt nicht vor Ort war. ,,Dieser ganze Ablauf
dahinter war so komplex, dass die Produktion dadurch an dem Tag fast ins Wasser gefallen ist.
Das sind, um daraus wirklich ein Geschéaftsmodell zu machen, vom Markt einfach Hiirden, die
will keiner (Z.76ff). Als Folge hierfiir ist die Organisation ebenfalls ein essentieller Punkt,
damit eine Zusammenarbeit gut umgesetzt werden kann. Funktioniert diese Zusammenarbeit
nicht und die Aufgaben sind nicht klar verteilt und es lauft schief, ist auf der einen Seite der
Kunde enttiduscht und betreibt Product Placement kein zweites Mal und auf der anderen Seite
ist auch der Sender enttduscht (Z. 84ff). Demzufolge stellt auch die Erwartungshaltung der
Kunden eine Herausforderung dar. In diesem Zusammenhang erwédhnt Herr Michel auch, dass
die Erwartung der Kunden hinsichtlich der Einhaltung der Sekundenanzahl, in welcher das
Produkt gezeigt wird, eine Herausforderung darstellt. Er gibt zu bedenken, dass ein Sender
keine exakte Sekundenanzahl gewéhrleisten kann, da es immer auch eine Frage der
Wahrnehmung und Auslegung ist, wo und wie lange ein Produkt wahrgenommen wird. ,,Die
Frage ist ja immer, worauf kann ich das beziehen. Ist es das Logo in der Grofle oder die
Sichtbarkeit. Also das vertraglich ganz klar zu definieren ist ein enormer Aufwand und ganz

gefahrlich® (Z. 228ff).
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Weitere Herausforderungen verzeichnet er bei der Integration eines Produktes in den
Handlungsablauf. Herr Michel betont, dass man bei der Einbindung von Product Placement
einem sogenannten Spagat ausgesetzt ist. Denn auf der einen Seite soll das Produkt auffallen
und auf der anderen Seite muss es aber auch authentisch wirken und kann beim Gegenteil oft
nach hinten losgehen. ,,Das ist, glaube, ich der Spagat, den man umgehen muss. Das man sagt,
wie baue ich das ein, damit es authentisch bleibt, aber trotzdem erkannt wird“ (Z. 138f).
Dementsprechend ist es schwierig, eine ausgeglichene Balance zwischen, ,auffallend im

positiven Sinne und ,,auffallend im negativen Sinne, zu finden.

Doch nicht nur die Integration der Produkte erweist sich oftmals schwierig, Herr Michel nennt
auch die Einigung iiber die Platzierung mit dem Kunden als Schwierigkeitsfaktor. Demnach
kann es vorkommen, dass Diskussionen mit Kunden iiber die Platzierung des Logos oder des
Produktes stattfinden, da es nicht im Interesse des Senders ist, die Marke zu aufgesetzt zu
platzieren. Herr Michel betont, dass in diesem Fall der Sender auch eingreift und dem Kunden
offenkundig mitteilt ,,das ist too much® (Z. 149). Herr Michel bringt eine weitere mogliche
Gefahr zum Ausdruck, worauf man bei der Einbindung von Product Placement Acht geben
muss. Im Hinblick auf einzuhaltende Richtlinien, die ein Sender befolgen muss, vertritt er die
Meinung, dass, bevor Product Placement zum Einsatz kommt, dies von der Rechtsabteilung

iiberpriift wird. Kommt es zu Missachtung der Richtlinien, folgen Abmahnungen (Z.184fY):

Wenn man Gliick hatte, nur eine Abmahnung ohne strafrechtlichen Rahmen, bis
hin zu finanziellen Einbulen, die 2zu leisten sind. Da koénnen die
Landesmedienanstalten tatsédchlich auch Strafen verhdngen und sagen 50.000 Euro
Strafe bis hin, wenn man iibertreibt, dann auch strafrechtliche Konsequenzen.
Eine weitere Herausforderung eines Senders sieht Herr Lauda auch darin, das richtige
Gleichgewicht zu finden. Dementsprechend steht der Sender oftmals zwischen dem
Zwiespalt, dass er einerseits einen guten Inhalt produzieren mochte und anderseits auch dafiir
verantwortlich ist, genligend Geld fiir sein Format zu akquirieren. Demgegentiiber ist es fiir

den Sender besonders wichtig, Quote zu machen, und den schafft ein Sender nur, indem er

einen guten Inhalt produziert.

,»(..) der Sender mochte Geld verdienen. Nur musst du halt schauen, dass du dieses
Geld reinholst, aber du darfst dich inhaltlich nicht verbiegen, weil das wichtigste
der Sendung ist ja, Zuschauer zu haben. Das wichtigste eines Fernsehsenders ist
Quote zu machen und Quote machst du nur, indem du einen guten Inhalt hast* (Z.
198ff).
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Anders, als wie zuvor beim Sender angefiihrt, erfolgt die Zusammenarbeit bei Agenturen sehr
unterschiedlich und nicht standardisiert ab. Herr Hochmayer fiihrt an, dass es auf der einen
Seite dazu kommt, dass Sendungsmacher an ihn herantreten und nach einer Zusammenarbeit
anfragen und auf der anderen Seite gibt es die Vermarktung der einzelnen Sender, die ebenfalls
auf ithn zukommt und freie Werbeplitze anbietet. Herr Hochmayer betont, dass es sich bei
diesen Werbeplédtzen um Product Placement handelt. In diesem Fall kann es auch dazu fiihren,
dass der Vermarkter Angebote fiir seine Kunden unterbreitet und sagt, da hitte ich etwas fiir
deine Kunden (Z. 97). Ein weiterer Weg der Zusammenarbeit erfolgt iiber direkten
Kundenkontakt, indem abseits der klassischen Kommunikation auch die Sonderwerbeform
Product Placement angeboten wird. Herr Hochmayer ergidnzt, dass die Zusammenarbeit nicht
nur unmittelbar tiber den Kunden ablduft, sondern dass der Kunde auch direkte Anfragen von
Vermarkter und Medien erhédlt und die Agentur anschlieBend um Rat bittet, was sie von dem
Angebot hilt (Z. 96f). In diesem Fall ist die Agentur fiir die Beratung und Abwicklung
zustindig. Auf die Frage, ob eine direkte Zusammenarbeit auch mit Filmproduzenten
stattfindet, duflert sich Herr Hochmayer indem er meint, dass es teilweise vorkommt und

Produzenten ein Angebot machen, im Regelfall aber eher selten stattfindet.

Herr Hochmayer schildert, dass bei der Zusammenarbeit bzw. der Einbindung von Product
Placement vor allem die zur Verfiigung stehende Zeit ein Problem darstellt. Anders als bei
standardisierten Kommunikationsplédnen, ist der Einsatz von Product Placement zeitintensiver
und benoétigt mehr Ideen und Grips (Z. 101ff). Wie bereits Herr Michel und Herr Lauda
angesprochen haben, liegt die Herausforderung einer Agentur auch in der Umsetzung von
Product Placement. Herr Hochmayer nennt ein Beispiel, wo die Durchfithrung zu

Schwierigkeiten fiihrte (Z. 112fY):

Das war dann in der Umsetzung unfassbar schwierig, weil das nicht
hundertprozentig deren Vorgaben entsprochen hat, wegen der Farbe, die Drehung,
wie es ausschaut. Weil der Kunde sehr heikel war, was das Logo betrifft, was das
Produkt betrifft (..) und das sind dann halt Herausforderungen, die du anders
bewiltigen musst.
Demzufolge ist fiir Herr Hochmayer nicht nur die Durchfiihrung schwierig, sondern auch die
Kundenerwartungen erweisen sich als fordernde Aufgabe. Im Hinblick auf weitere mogliche
Schwierigkeiten teilt er mit, dass man bei Product Placement, anders als bei fertigen

Werbemitteln, nicht weil3, wie das Endprodukt tatsdchlich aussehen wird (Z. 117f):
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(..) du weiB3t gar nicht, wie die Werbung dann wirklich aussehen wird oder wie das

gedreht wird und das ist halt die groBe Herausforderung mit Sicherheit. Oder du

hast dann wirklich Product Placement in irgendeinem Film und hast das nicht

einmal mitbekommen, dann ist jeder sauer.
Wie er bereits bei den Nachteilen erwihnte, spielt daher auch die Sichtbarkeit eine wesentliche
Rolle, die nicht unterschétzt werden darf und zu Problemen fiihren kann. Um diese Aussage
mit einem Beispiel zu untermauern, berichtet Herr Hochmayer an dieser Stelle von einem Fall,
wo die platzierte Marke unbemerkt blieb. ,,Also das sind die schlimmsten Beispiele, wenn etwas
weder im negativen, noch im positiven Sinn iliberhaupt wahrgenommen wird. Das ist das
negativste Beispiel an Product Placement, wenn du sagst — ah echt, habe ich gar nicht
mitbekommen® (Z. 138ff). Weitere Schwierigkeiten siecht Herr Hochmayer, wenn eine
Verflechtung von Integrationen seitens des Kunden nicht gegeben ist und die Platzierung

ausschlieBlich in einem sogenannten ,,One Shot* erfolgt (Z. 1491Y):

(..) du verkniipfst irgendeine Marke oder mit irgendeiner Sendung (..) und sonst
machst du einfach nichts. Niemand weil}, dass du mit dem etwas zu tun hast, es
spielt sich nirgendwo wieder, auf deiner Facebook Seite nicht, auf anderen Kanélen
nicht, es ist einfach ein One Shot. (..) Das wichtigste in der Kommunikation generell
ist, dass es halt wirklich integriert verwoben ist (..).

Wihrend Herr Hochmayer die Zusammenarbeit sehr unterschiedlich beschreibt, kommt es nach
Herrn Feldkircher bei der Zusammenarbeit zu einem Wechselspiel zwischen Agentur und
Produzent. Demnach gibt es Situationen, in welchen Agenturen angefragt werden, aber auch
das Gegenmodell ist moglich, bei den sich eine Agentur aktiv um einen Produzenten bemiiht
(Z. 38%). Diese Beobachtung teilt auch Herr Pochlatko. Er schildert, dass er aktiv auf Product
Placement Agenturen zugeht, wenn er bemerkt, dass es Moglichkeiten gibt, Product Placement
zu integrieren. In diesem Fall schickt er der Agentur vorab das Drehbuch. Die Agentur priift

dann mogliche einzubindende Stellen und bringt dem Produzent Vorschldge (Z.81fY):

(..) der durchforstet es sehr akribisch nach seinen Gesichtspunkten, gar nicht wie
ich, und schaut nach Moglichkeiten und der bietet mir dann an, schau, da gibt es
eine Szene, da konnte man Manner unterbringen. Da gibt es eine Szene, wo ein
Auto wichtig ist (..) und macht mir Vorschldge, und wenn mir das dann Recht ist,
dann beginnt er erst sein Gespriach mit den Kunden.

Einen direkten Kundenkontakt gibt es nach Herrn Pochlakto nur sehr selten, im
Sonderfall dann, wenn er Kontakte aus seinem wirtschaftlichen Umfeld kennt und die

Situation gegeben ist (Z. 92fY).
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Auftauchende Probleme sieht Herr Feldkircher bei der Zusammenarbeit von Agenturen.
Nach ihm ist es von besonderer Bedeutung, dass die Agentur versteht, wie aufwindig,
teuer und schwierig die Produktion eines Filmes ist. Seiner Meinung nach braucht die
Agentur ein gewisses Fingerspitzengefiihl und ein Verstidndnis dafiir, dass nicht alles
moglich ist. Probleme sieht Herr Feldkircher auch bei der Zusammenarbeit mit
Markenartiklern bzw. dem verantwortlichen Marketingleiter des werbetreibenden
Unternehmens, die eine Kooperation oft erschweren (Z. 73ff):

(..) das ist oft mithsam, weil der versteht das nicht, weil der ist nur gewohnt, dass

der einen Werbespot dreht, wo er sich wichtigmachen kann und das ist genau das,

was du am Set nicht brauchst. Da geht der Schuss nach hinten los.
Dass es bei der Zusammenarbeit zu Schwierigkeiten kommen kann, bestdtigt auch Herr
Pochlatko. Im weiteren Verlauf schildert er, dass aufgrund von unterschiedlichen Meinungen
und Interessensanspriichen oftmals Konflikte entstehen. Weiter berichtet er, dass sowohl der
Vermarkter der Agentur als auch der Regisseur verschiedene Ansichten iiber den Einsatz von
Product Placement haben. Der Vermarkter mochte seinen Auftrag fiir seinen Kunden gut
umsetzen und der Regisseur beabsichtigt eine mdglichst dezente Einbindung. ,,Dann kommt
am Set der Vermarkter der Agentur und sagt, Kinder, so geht das nicht, das muss besser und
prasenter sein. Das empfinden sehr viele dann als Einmischung in die kiinstlerische Freiheit
und da gibt es Kollisionen, eindeutig® (Z. 114ff). Abseits der Einmischung in die kiinstlerische
Kreativitdt nennt Herr Feldkircher ein simples Problem, das teilweise an Bedeutung verliert

und wesentlich fiir eine gute Zusammenarbeit ist — die Kommunikation.

(..) der Schliissel zu jedem erfolgreichen Product Placement ist Kommunikation.
Eine gute Kommunikation und ein mittelméfBiges Product Placement ist zehn Mal
erfolgreicher, als ein perfektes Product Placement und eine mittelmaBige
Kommunikation. Also wie im Leben, du musst mit den Leuten reden (..) (Z. 199ff).

Neben einfachen Problemen wie fehlender Kommunikation kommt es zudem vor, dass man
keine Einstimmigkeit beziiglich der Platzierung von Product Placement findet. Auch in diesem
Fall herrschen Unstimmigkeiten zwischen werbetreibenden Unternehmen und Produzent vor.
Herr Pochlakto berichtet, dass der Produkt-Geber die Platzierung oftmals nicht versteht ,,der
sieht nur — ohje das ist so klein (S.B. das Produkt) und weil3 vielleicht gar nicht, ob das
mehrmals eingeschnitten wird” (Z. 175f). Demnach ist es nach Herrn Pochlakto besonders
wichtig, dass eine erfahrene Agentur zwischengeschaltet ist und auf den Markenartikler

einwirken kann. Diese Aussage bestdtigt auch Herr Feldkircher. Fiir ihn ist es wichtig, dass die
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Agentur auch eine Entscheidungsbefugnis hat und eine soziale und emotionale Kompetenz
mitbringt (Z. 144fY).

Herr Pochlakto erwihnt, dass auch die Schauspieler insofern eine Herausforderung darstellen,
dass sie zum Teil festgesetzte Vertrage haben, in denen veranlasst ist, dass kein Zusammenhang

zwischen Schauspieler und Product Placement bestehen darf.

6.3 Aufgaben

Im weiteren Verlauf des Experteninterviews wurde versucht der Frage nach den
unterschiedlichen Aufgaben nachzugehen, die durch den Prozess von Product Placement
hervorgerufen werden konnen. In Kapitel 2.4 bis 2.4.3 wurden bereits einzelne Aufgaben der
Anspruchsgruppen beschrieben. Diese sollen durch das Experteninterview erginzt und

erweitert werden.

Herr Michel berichtet, dass eine Aufgabe des Senders darin besteht, Entscheidungen dariiber
zu treffen, was grundsétzlich erlaubt ist und wo der Sender einstreiten muss. Diesbeziiglich
fithrt Herr Michel ein Beispiel an, indem zusitzlich ein Dritter fiir die Produktion einer Sendung
zustindig ist und es hierbei zu Schwierigkeiten kommen kann, was die Integration anbelangt.
In diesem Sinne meint Herr Michel: ,,der Sender muss letztendlich vorgeben, was geht und das
nicht geht und das ist nicht immer so leicht* (Z. 101f). Dariiber hinaus betont er, dass ein Sender
auch Entscheidungen iiber die Art der Platzierung eines Produktes féllt. Demnach entscheidet
die Fernsehanstalt letztendlich dariiber, in welcher Intensitét eine Platzierung in einem Format
stattfindet. In diesem Zusammenhang schildert Herr Michel von Unstimmigkeiten seitens der
Wiinsche des Kunden, wo man sich iiber die Integration im Sendungsformart anfangs nicht
einigen konnte. ,,(..) aber irgendwo muss man dann auch ganz klar sagen, in dem Moment wenn
auch im Studio noch ein Kia steht, ist es dann oo much. Das haben wir nicht gemacht* (Z.

156f).

Ankniipfend an die Entscheidungen, die zu féllen sind, gilt auch die Einhaltung der Richtlinien
als Aufgabe des Senders. Herr Michel gibt an, dass, bevor eine Umsetzung von Product
Placement erfolgt, im ersten Schritt eine Uberpriifung seitens der Rechtsabteilung stattfindet.
An dieser Stelle wird untersucht, ob alle medienrechtlichen Forderungen erfiillt werden.
»(..) es wird immer geklart, inwieweit es medienrechtlich auch so erlaubt ist. Das ist die
Grundbedingung fiir uns* (Z. 128f). Sind die medienrechtlichen Anforderungen nicht gegeben,

wird die Szene entweder umgeschrieben oder die Integration wird génzlich weggelassen. Eine
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weitere Aufgabe, die Herr Michel sieht ist, die Ubereinstimmung des platzierte Markenprodukt
auch mit dem inhaltlichen Sendungsformat. ,,(..) der redaktionelle Spielraum ist insofern dann
zu hinterfragen, wenn das, was gezeigt wird, an Product Placement mit der Story eigentlich
nichts mehr zu tun hat* (Z. 113f). Weitere Aufgaben verzeichnet er durch die Ablehnung von

unpassenden Produkten.

(..) wenn die Marke nicht passt. Wir wiirden jetzt nicht, eine Marke nehmen, die
tiberhaupt nicht passt. Ich sag einmal ein Kloreiniger wird jetzt Sponsor der
Bundesliga oder taucht mit Product Placement auf im Talk und jeder Gast bekommt
einen WC-Stein. Das wiirden wir nie machen (Z. 167fY).
Wie auch in diesem Fall kommt eine Platzierung von Produkten dementsprechend nur
dann Zustande, wenn das Produkt markenfit ist. Die Ansicht, dass Produkte auch
abgelehnt werden, vertritt auch Herr Lauda. Allerdings ist er der Meinung, dass es seitens
des Verkaufs einen enormen Druck gibt, Product Placement trotz unpassender Integration
einzusetzen, da flir den Verkauf hier Geld flieB3t. ,,Das geht dann auf die nichste Stufe

und irgendwann ist es dann die Geschéftsfiihrung des Senders. Die sagt dann, den Kunden

brauchen wir unbedingt, das muss jetzt sein® (Z. 212fY).

Wenn mehrere werbetreibende Unternehmen gleichzeitig fiir ein Sendungsformat anfragen,
wird nach Herr Michel hauptsdchlich nach den Angeboten selektiert, die ein Unternechmen
unterbreitet. ,,Also gerade bei den groBen Produktionen, wenn es darum geht, nehme ich einen
Mercedes, BMW oder Aston Martin in die Produktion rein, dass hier dann auch tatsidchlich
Geld flieBt* (Z. 179ff). Diese Aussage bestétigt auch Herr Lauda, indem er behauptet, dass
danach selektiert wird, wer dem Sender letztendlich mehr Geld einbringt. Zudem betont Herr
Lauda, dass auch diejenigen Kunden bevorzugt werden, die mit dem Sender bereits fernab von
Product Placement fixe Werbeabmachungen vereinbart haben. Ist ein Markenprodukt eines
werbetreibenden Unternehmens in der Sendung enthalten, gilt hier die Einzelstellung der
Produkte. ,,Wenn einer von der Branche drinnen ist, dann kommt da kein anderer mehr dazu,
das ist eigentlich iiberall so, weil die Kunden das auch so wollen* (Z. 246f).

Herr Lauda sieht die Hauptaufgabe einer Produktion in der Umsetzung von Product

Placement, damit fiir alle Beteiligten der beste Nutzen entstehen kann.

Das bedeutet, dass die Redaktion sich Gedanken machen muss, wie das in den
inhaltlichen Fluss am besten eingebaut werden kann und die Produktion sich
iberlegen muss, mit welchen Mitteln man das praktisch umsetzt. (..) Die
Aufgaben des Senders sind das zu verkaufen oder Gegengeschéfte zu machen, die
ihnen was bringen (Z. 190fY).
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Neben der Umsetzung von Product Placement z&hlt nach Herr Lauda auch die Involvierung in

die Drehbuch- Erstellung zu den Aufgaben eines Fernsehsenders.

(..) bei einem Format zum Beispiel, das haben wir komplett selbst erfunden oder
gemeinsam mit dem Partner selbst erfunden und haben ein Konzept gehabt, das
extrem ausgearbeitet war, wo wir markiert haben, hier brauchen wir Product
Placements, weil hier sind Stellen, wo Product Placement mdglich ist. (...) umso
frither die Entstehungsprozesse einer Sendung besprochen werden, umso besser
kann es in den Inhalt eingebaut werden (Z. 219fY).

Demnach ist es fiir Herr Lauda besonders wichtig, dass der Entstehungsprozess von Product

Placement so frith wie mdglich entsteht, um eine inhaltlich Verwobenheit zu garantieren.

Anders als beim Sender ist nach Herr Hochmayer die zentrale Aufgabe der Agentur die
Evaluierung des Preis-Leistungsverhéltnis von Product Placement. Demnach stellt sich eine
Mediaagentur die Frage, ob der Einsatz von Product Placement in Relation zu anderen
Werbemoglichkeiten gegeben ist. Weiters erwéhnt er, dass beim Einsatz vorab die mogliche
Reichweite sowie die Zielgruppe, die erzielt werden kann, mit dem Kosten-Nutzenverhiltnis
gegeniiberstellt wird und anschlieBend beurteilt, ob eine Einbindung sinnvoll erscheint. Neben
der Uberpriifung des Preis-Leistungsverhiltnisses, zihlt auch die Beratung, wie Product
Placement inhaltlich am besten eingebunden werden kann, zu den Aufgaben der Agentur. ,,Das
ist schon auch unser Anspruch, dass wir sagen, wir kennen dich, wir haben fiir dich schon
Markenpositionierungen gemacht, wir kennen das Umfeld, in dem du dich bewegst und lass
uns mitreden, wie das gestaltet sein muss* (Z. 216ff). Folglich ist nicht nur die Beratung Teil
der Aufgabe, sondern auch die Mitgestaltung, wie Product Placement letztendlich umgesetzt
wird, zdhlt zu den Aufgabengebereichen der Agentur. Herr Hochmayer sieht sich auch insofern
als eine Beratungsagentur, da sie auch Daten eingekauft haben, um genau beurteilen zu kdnnen,
ob die Leistung die durch Product Placement erzielt werden kann, stimmig und fair ist. ,,Da
haben wir natiirlich auch Daten zur Zielgruppe, zur Nutzung, zur Positionierung, zum Markt
etc. und fiihlen uns als Mediaagentur jetzt generell gesprochen schon auch in der Lage Kunden
zu beraten, das ist unser Selbstverstindnis® (Z. 229ff). Anders als beim Sender ist eine Agentur
nach Herr Hochmayer nicht in die Drehbuch-Erstellung involviert. ,,(..) de facto geht das schon
iiber unser Daily Bussiness hinaus, also das wiirde ich uns auch gar nicht zumuten, einen

gescheiten Plot oder Drehbuch zu machen (..)* (Z. 2391).

Demgegeniiber lassen sich durch die Aussagen der Produzenten andere Aufgaben
kennzeichnen. Herr Feldkircher schildert, dass, bevor Product Placement eingesetzt wird, dies

mit dem Schauspieler und dem Regisseur vorab besprochen und vertraglich abgesichert wird.
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In diesem schriftlich aufgesetzten Vertrag wird dem Schauspieler nahegebracht, dass Product
Placement in den Spielfilm eingebunden wird. ,,Dann musst du ihm sagen, gerade wenn es ein
bekannter Schauspieler ist, du wirst als Person in deiner Rolle auf die ein oder andere Art mit
dem Produkt in Verbindung gebracht. Da muss er zuerst zustimmen* (Z. 159ff). Diese Ansicht
vertritt auch Herr Pochlatko, indem er betont, dass die Aufgabe eines Produzenten darin liegt,
die Vertrdge der Schauspieler schon vorab zu {iberpriifen, damit es im Nachhinein keine
Unklarheiten bzgl. eines Zusammenhangs zwischen Produkt und Schauspieler gibt (Z. 194fY).
Demnach kann der Einsatz von Product Placement auch nur dann erfolgen, wenn es eine

Zustimmung seitens des Schauspielers gibt.

Neben der vertraglichen Absicherung, die ein Produzent mit den Schauspielern zu vollbringen
hat, zahlt auch die Szenenbeschreibung, wo Product Placement eingebunden werden soll, zu
den Aufgabengebieten. Herr Feldkircher berichtet, dass es neben dem reguldren Drehbuch ein
sogenanntes Product Placement Buch gibt, in dem punktgenau die Szene beschrieben wird, in
die Product Placement eingebunden werden soll. Herr Feldkircher betont, dass dieses separate
Drehbuch auch dazu dient, um die Schauspieler und Regisseure auf den Einsatz von Product
Placement vorzubereiten. ,,Dann muss man sicherstellen, dass das, was du schriftlich vereinbart
hast, anhand von diesem Zusatzdrehbuch auch umgesetzt wird. Das ist der Job des Produzenten,
des Regisseurs und des Schauspielers* (Z. 195ff). Im weiteren Gesprachsverlauf schildert Herr
Feldkircher, dass er auch fiir die Umschreibung der Szenen verantwortlich ist, damit Product
Placement eingepflegt werden kann. ,,Im Prinzip ist das abgesehen von der Kommunikation die
Kernaufgabe (..). Du brauchst halt ein Gespiir dafiir, damit das wirklich reinpasst™ (Z. 212f).

Diesen Punkt spricht auch Herr Pochlakto an, indem er zustimmt, dass es oft zu
Umschreibungen von Szenen kommt, damit Product Placement eingebunden werden kann. Im
weiteren Schritt fithrt er auch an, dass er Drehbiicher oftmals einer speziellen Placement
Agentur libermittelt, damit diese feststellt, in welcher Szene eine mdgliche Platzierung

durchfithrbar und sinnvoll wire.

Ich komme dann oft gar nicht auf die Idee, weil ich ganz anders denke. Ich denke
jetzt nicht, wo ich ein Produkt unterbringen konnte, so denkt eher die Placement
Agentur. Der macht dann auch entsprechende Vorschlidge und sagt, da konnen wir

sogar so und so dramaturgisch dndern, damit das Produkt einen Sinn macht (Z.
231f1).

Dementsprechend erfolgt die Umschreibung nicht nur von Produzenten, sondern kann

auch iiber eine spezielle Placement Agentur geschehen.
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Im Hinblick auf die Umschreibung der Szenen vertritt Herr Feldkircher die Meinung,
dass die Dramaturgie eines Films immer im Vordergrund stehen soll und nicht durch

Product Placement in den Hintergrund gedrangt werden darf.

Die Konigsdisziplin, wenn man Product Placement einsetzt, kann immer nur sein,
zu 99 Prozent zumindest, dass du das Grundprodukt im Film nicht zerstorst. (..) Du
wirst immer dem Film auf die eine oder andere Art, ein bisschen mehr, ein bisschen
weniger, im ideal Fall keinen Schaden zufiigen (Z. 218ff).
In Anbetracht dessen ist es auch die Aufgabe der Produzenten, darauf bedacht zu sein,
dass das Markenprodukt nicht in den Vordergrund der Spielhandlung riickt und somit
dem Sendungsinhalt schiadigt. Eine dhnliche Ansicht teilt auch Herr Pochlakto, indem er
vermerkt, dass die Aufgabe darin besteht, dass das Produkt moglichst harmonisch und
stimmig in den Handlungsablauf integriert wird. ,Das ist essentiell und das
Entscheidende. Das ist die primdre Aufgabe® (Z. 225f). Herr Pochlatko sieht es auch als
Aufgabe zwischen Regisseur und dem Vertreter der Agentur am Set zu moderieren,
indem er etwaige Unstimmigkeiten ausgleicht bzw. ausbalanciert. Dabei erwéhnt er, dass
es sich bei diesen Unstimmigkeiten oftmals um die Platzierung von Product Placement
handelt, da sowohl der Regisseur als auch der Vertreter der Agentur unterschiedlicher

Ansicht sind.

Product Placement hat natiirlich den Nachteil, dass dann am Set Leute stehen, die
nur im Auge haben, wie schon ihr Produkt prisentiert ist in einem Set, und das
spieBt sich jedes Mal mit Regisseur und Ausstatter und so weiter. Da muss der
Produzent wirklich am Set stehen und ein bisschen moderieren und ausgleichen
oder balancieren, weil da ist dann ein Vertreter der Agentur und das ldsst sich ein
Kameramann nicht gerne sagen, wie das dort platziert werden soll, das Produkt.
Das ist immer ein gewisser Spagat (Z. 69fY).

Doch nicht nur die Ausbalancierung von Unstimmigkeiten, sondern auch die Ablehnung
von Produkten zdhlt zu seinen Aufgaben. Folglich herrscht bei der Auswahl an Produkten
eine freie Entscheidungswahl und der Produzent kann bestimmen, ob das Produkt in die
Handlung eingebunden wird oder nicht. ,,Es konnte ja sein, dass ich vorhabe, mit Red
Bull etwas zu machen und dann passt mir das Pepsi Cola nicht rein. (..) Da hat man ja

komplette Autonomie* (Z. 215f).
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6.4 Kunden

Durch die verschiedenen Expertenaussagen sollte in diesem Themenbereich die Frage nach den
Zielen, die sich Kunden durch den Einsatz von Product Placement erwarten, nachgegangen
werden. Dabei dient diese Frage als Erweiterung der bestehenden Theorie und deckt sich zum
GroBteil auch damit ab. Neben der Zielvorstellung sollte auch die Frage nach etwaigen
Befiirchtungen der Kunden beantwortet werden, die durch die Einbindung entstehen kénnen
sowie die Frage nach mdglichen Gegengeschiften. Diese Fragestellungen sollte aus der

Perspektive der unterschiedlichen Anspruchsgruppen geschildert werden.

Herr Michel schildert, dass Kunden vorwiegend zu ihnen kommen, da sie Product Placement
als eine Sonderwerbeform abseits der klassischen Werbung betrachten und somit ein anderer
Fokus auf das Produkt gelegt werden kann. ,,Letztendlich ist es meistens das Ziel, etwas im
Marketing noch einmal anders zu beleuchten, als jetzt rein iiber klassische Werbung. (..) Das
ist die Hauptintention* (Z. 204ff). Herr Lauda sieht das Ziel der Kunden vorwiegend in der
Imagebildung, die Firmen damit erreichen wollen. Im Anschluss daran, erwdhnt Herr Lauda

ein Beispiel, indem diese Aussage verdeutlicht wird.

Die Sendung 2 Minuten 2 Millionen, da ist das Ganze noch weitergedacht um eine
Stufe, weil der Sender sich dann beteiligt an Startups. Diese Startups machen
Product Placement und 2 Minuten 2 Millionen ist eine reine Product Placement
Sendung. (..) Die kommen da hin um ihr Image aufzubauen (Z. 258fY).
An dieser Stelle empfiehlt Herr Lauda auch, dass Kunden sich im Vorfeld dessen bewusst sein
sollen, was sie mittels Product Placement erreichen wollen. Nach ihm ist Product Placement
nur dann vorteilhaft bzw. sinnvoll, wenn anhand von Parametern exakt bemessen werden kann,
welcher Nutzen schlussendlich erzielt werden konnte. Eine andere Intention, die nach Herr
Lauda von Kunden verfolgt wird, ist die Versuchung ,,Sachen auszuprobieren® (Z. 271). In
diesem Zusammenhang erwéhnt er, dass gro3e Unternehmen die Moglichkeit haben, Product
Placement in mehreren Lindern zu schalten und in den Sender zu investieren, wo der hochste

Absatz in einem Land verzeichnet werden konnte.

(..) da kannst du zum Beispiel eine grofle Aktion in ganz Europa machen, wo du
einfach auf allen Sendern Product Placement machst mit nur einem Produkt und
wenig Geld und einmal misst, wo hat mir das am meisten etwas gebracht. Bei
welchem Sender in ganz Europa hat mir das am meisten gebracht. Dort wird mein
Geld am besten aufgehoben sein (Z. 272fY).
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Kunden befiirchten laut Herr Michel beim Einsatz von Product Placement, dass sich das
getdtigte Investment und der Aufwand, der dahinter steckt, letztlich nicht rentiert. Diese
Aussage bestitigt auch Herr Lauda, indem er behauptet, dass Kunden teilweise nervds sind, ob
das geplante Product Placement auch so funktioniert wie erhofft (Z. 298 und Z. 314f). Eine
weitere Sorge, die bei Kunden aufkommt ist, dass die Sichtbarkeit der Produkte im
Sendungsinhalt nicht gewahrleistet wird. Herr Michel erwéhnt, dass Kunden auch die
Besorgnis haben, dass ihre Erwartungshaltung nicht erfiillt wird. Demzufolge kann der Sender
dem Kunden die Sekundenanzahl, in welchen das Produkt dann tatsdchlich zum Vorschein

kommt, nicht gewéhrleisten.

Wir kénnen das gar nicht klar auf Sekunden gewihrleisten (..) auch da ist immer
die Frage, ab wann z&hlt es denn. Wenn ich jetzt hier den Raum als Beispiel nehme
und jemand filmt uns und ich habe den Fernseher im Hintergrund, sehe ich dann,
dass da Sony steht? Als Produktionsgesellschaft kann ich sagen, wieso, der
Fernseher war sogar eine halbe Stunde im Bild. Die Frage ist auch immer, worauf
kann ich das beziehen. Ist es das Logo in der Grof3e oder die Sichtbarkeit (Z. 2241Y).
Hinsichtlich der Frage, ob auch Gegengeschifte bei einem TV-Sender vorkommen,
bestitigt Herr Michel diese Antwort, indem er berichtet, dass ein Gegengeschift sogar
der ,,iiberwiegende Teil ist, um die Produktionskosten zu senken, als dass man dariiber
hinaus noch einmal Geld verdient™ (Z. 240f). In diesem Kontext fiihrt er ein Beispiel an,
in dem man sich fiir ein Format eine hohe Geldsumme an Anschaffungskosten durch den
Einsatz von Product Placement bewahrt hat. ,,(..) im Beispiel von MasterChef, die Kiiche
selbst hétte fiir die Produktion iiber XY Euro gekostet* (Z. 238). Diese Meinung teilt auch
Herr Lauda, indem er betont: ,.fiir Produktionen sind Gegengeschifte besser, weil dann
minimierst du deine Kosten und bindest dafiir jemanden ein“ (Z. 167f). In diesem
Zusammenhang ergidnzt Herr Lauda zudem, dass es zwei Arten von Product Placement
gibt. Einerseits, bei welchem Gegengeschifte stattfinden und anderseits ,richtiges

Product Placement, wo richtig verkauft wird. Beim richtig verkauften, musst du auf allen

Ebenen ein Profi sein, weil sonst wird das nichts* (Z. 169ff).

Ahnlich wie beim Sender, verfolgen auch die Kunden, die sich an eine Agentur wenden
vergleichbare Ziele. Demnach erwidhnt Herr Hochmayer, dass Kunden vorwiegend das Ziel der

Differenzierung anstreben.

(..) du willst etwas Anderes machen, als all die anderen. Das ist de facto auch der
Fall. Also wenn du da drinnen bist und nur in der Szene und vielleicht der einzige
exklusive Partner, dann bist du schon mal anders als die anderen (Z. 243ff).
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Ein weiterer Grund, wie auch bereits von Herr Hochmayer angesprochen, ist das Ziel, der
Abhebung fernab der klassischen Werbekanéle. Demzufolge geht es Kunden auch darum,
etwas Anderes bzw. Neues auszuprobieren.

Hinsichtlich der Befiirchtungen, die Kunden beim Einsatz von Product Placement haben,
erwdhnt auch Herr Hochmayer, dass ein Grofteil der Kunden Angst davor hat, das Geld
schlecht investiert zu haben. Doch nicht nur die falsche Investition sorgt fiir
Unsicherheiten bei den Kunden, auch die Angst, die erwiinschte Reichweite nicht zu

erzielen, bereitet Sorgen. Diese Behauptung unterstreicht er im folgenden Beispiel:

(..) wenn du sagst, der hat ganz schon viel Geld bezahlt, dafiir dass gerade einmal
52.000 Leute im Kino waren und im Fernsehen zeigen sie den Film um 23:00 Uhr
und da schauen dann noch einmal 72.000 Leute zu. Dann denkt er sich, dafiir habe
ich so viel Geld ausgegeben, da hatte ich fiir das gleiche Geld zehn Mal besseres
machen konnen (Z. 2671Y).
Eine dhnliche Zielverfolgung, die Kunden anstreben, beschreibt auch Herr Feldkircher.
Er schildert, dass Kunden vorwiegend mit dem Ziel zu ihm kommen, um das Image des
Spielfilmes auf das Markenprodukt zu transportieren. ,,in Zusammenhang bringen mit dem
Film, weil das ist einfach das interessanteste Medium, was es gibt“ (Z. 236f).
Demnach verfolgen auch seine Kunden das Ziel der Imagebildung. Diesen Punkt spricht auch

Herr Pochlatko an, indem er behauptet, dass mit einem Kinofilm einerseits eine hohe

Reichweite erzielt werden kann und anderseits ein Kinofilm eine besondere Exklusivitit bietet.

Ganz klar wir sind eine Plattform, die 100.000 Menschen im Kino erreicht, (..) und
es ist mit besonderer Aufmerksamkeit verbunden, darum ist Kino immer noch
interessant, weil du gehst nicht auf die Toilette, sondern bist konzentriert und passt
auf. Dabei ist Product Placement im Kino immer noch etwas wert (Z. 2471Y).
Ein weiter Grund, weshalb Kunden vermehrt Product Placement einsetzen wollen, ist, dass die
Kosten verglichen zu der klassischen Werbung relativ giinstig sind. Wie auch in der Literatur

in Kapitel 2.8 beschrieben, sind diese Kosten von verschiedenen Faktoren abhingig und

variieren dementsprechend.

Angste der Kunden verzeichnet Herr Feldkircher hauptsichlich dadurch, dass diese
befiirchten, dass ihr Markenprodukt nicht so eingesetzt wird, wie anfangs vereinbart war. In
diesem Kontext ergidnzt Herr Pochlakto, dass Kunden sich auch von den Filmen abwenden, in
denen negativer Inhalt gegeben ist. Dementsprechend meiden sie jegliche Arten von

gewalttitigen Filmen oder Filme mit narzisstischem Hintergrund (Z. 2571Y).
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Zum Thema Gegengeschifte berichtet Herr Feldkircher, dass diese vorkommen und sogar es
dem Regelfall entspricht. Im weiteren Gespriachsverlauf schildert er, dass der
Durchschnittsdeal bei 50/50 lag. In diesem Zusammenhang bedeutet das, dass 50 Prozent aus
Gegengeschéften bestand und fiir die restlichen 50 Prozent gab es eine Geldsumme.

,,Das ist bewertet worden mit der Summe X und der Rest vom Y war Cash* (Z.102f).
Zusitzlich offenbart Herr Feldkricher, dass Gegengeschéfte in Form von zwei
unterschiedlichen Arten von Produkten erbracht wurden. ,,Erstens, was immer der Fall ist,
natiirlich gratis fiir den Film, damit es integriert werden kann und zweitens zusitzlich original
verpackte Produkte, die wir selbst ausgesucht haben, die wir quasi als Give-Away bekommen
haben, zum Beispiel eine neue Kaffeemaschine (Z. 108ff).

Diese AuBerung vertritt auch Herr Pochlatko. Er spricht davon, dass Sachleistungen fiir einen

Film teilweise wertvoller sind, als wenn Geld flief3t.

Ich habe jetzt einen Film gemacht, da spielen mehrere Szenen in der Fashion
Welt, (..) und da haben wir ein Prada Geschift gehabt als Drehort und wirklich
schone Roben, und die haben wir natiirlich dann auch zur Verfiigung gestellt
bekommen, teure Abendkleider, die wir den Schauspielern angezogen haben. Da
ist jetzt kein Geld geflossen, aber trotzdem Sachleistungen, die uns in dem Fall
viel mehr Wert waren und dem ganzen einen sehr schonen Ausstattungsschein
geben einen opulenten (Z. 154ff).

Wie bereits zu Beginn des Kapitels erwihnt, diente die Frage nach den Zielen als Erweiterung
der bereits bestehenden Literatur. Fasst man die Aussagen der Experten zusammen, wird
deutlich, dass die Ziele mit denen aus der Literatur weitgehend {ibereinstimmen. Die
Zielverfolgung kann ergédnzt werden durch die Differenzierung zu anderen Werbekanilen

sowie die Abhebung von Mitbewerben und das Testen von neuen Kommunikationswegen.
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6.5 Zukiinftige Erwartungen

Die Frage nach zukiinftigen Erwartungen, was sich die Film-, Fernseh-, und Werbewirtschaft
erhofft und welche Vorstellung sie hinsichtlich einer reibungslosen Zusammenarbeit
voneinander haben, diente als Abschlussfrage des Experteninterviews. In diesem

Zusammenhang lassen sich sehr unterschiedliche Erwartungen und Wiinsche kennzeichnen.

Herr Michel erwartet sich grundsitzlich eine stirkere Untersuchung, in welchem Verhéltnis
Product Placement die beste Wirkungsweise erzielen kann, um daraus wertvolle Schliisse
ziehen zu konnen. Ein weiteres Bediirfnis sieht er in der Gleichstellung fiir alle Markenpartner,
unabhéngig davon, ob es den Rundfunk oder die Internetbranche betrifft. In diesem Kontext ist
die Gleichstellung der medienrechtlichen Rahmenbedingungen gemeint (Z. 119ff).
Fiir Herr Lauda steht vor allem das Endprodukt im Fokus. Er wiinscht sich einen Prozess, in
dem man sich so frith wie moglich Gedanken dariiber macht, wo Product Placement enthalten
sein soll und ihm dies anhand von Storyboards kennzeichnet und vermerkt, wo das Produkt
eingebunden werden soll. Er duflert zudem den Wunsch in noch einer funktionierenden
Zusammenarbeit seitens der Verkaufsabteilung, dem Sender und der Produktionsfirma, damit
im Anschluss daran ein einwandfreies Endprodukt entstehen kann. Dieses Endprodukt soll
nachfolgend dazu dienen, den passenden Kunden zu akquirieren, um anschlieBend Geld

einzunehmen oder Gegengeschéfte zu tétigen (Z. 3371Y).

Im Gegensatz dazu ist fiir Herr Hochmayer besonders die gegenseitige Wertschitzung
innerhalb der Zusammenarbeit sehr wesentlich. Er bringt zum Ausdruck dass es, wenn Leute
aus unterschiedlichen Branchen aufeinandertreffen, besonders wichtig ist, dass jeder sein Urteil
dariiber fallt, was er als richtig empfindet, man aber gleichzeitig aufrichtig und wertschétzend
miteinander umgehen soll (Z. 276ff). Wéhrend bei Herr Hochmayer die Wertschidtzung im
Zentrum steht, erhofft sich Herr Pochlatko vor allem eine Zunahme von Product Placement in
Osterreich im Sinne von kostbarer und edler Werbung. Nach Herr Pochlatko kénnte die
Kooperation zwischen Werbeagentur und Filmproduktion besser verlaufen. Aus diesem Grund
wiinscht er sich, dass Werbeagenturen direkt auf ihn zukommen, um nach -einer
Zusammenarbeit anzufragen (Z. 264ff). Fiir Herr Feldkircher ist es essentiell, dass bei einer
Zusammenarbeit nur mit den zustindigen Verantwortlichen agiert wird. In diesem Sinne
funktioniert eine reibungslose Zusammenarbeit fiir ihn dann, wenn er auf Augenhdhe mit den

zustindigen Entscheidungstragern kooperiert (Z. 2621¥).
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6.6 Beantwortung der Forschungsfragen

Fiir eine tibersichtliche Einordnung der Interpretation der Ergebnisse sollen nun die einzelnen

Forschungsfragen aufgelistet und im Anschluss beantwortet werden.

6.6.1 Zusammenarbeit und Herausforderungen

Forschungsfrage 1: Welche Herausforderungen konnen durch den Einsatz von Product
Placement fiir den jeweiligen Sender/Produzenten und der jeweiligen Mediaagentur

entstehen?

Fiir alle drei Anspruchsgruppen stellt die Zusammenarbeit eine grole Herausforderung dar.
Diese wird in Forschungsfrage 2.1 noch weiter ausgefiihrt. Gemeinsame Herausforderungen
finden auch seitens des Senders und der Agentur statt. Fiir beide Vertreter liegen die
Schwierigkeiten in der Umsetzung von Product Placement und in der Erwartungshaltung der
Kunden. Die Umsetzung fiir den Sender gestaltet sich insofern als schwierig, da oftmals nicht
klar definiert ist, wer vor Ort fiir die Organisation der Produkte, die im Format eingesetzt
werden sollen, zusténdig ist. Fiir die Agentur erweist sich die Durchfiihrung deshalb schwierig,
da die Kundenanforderungen nicht immer 1:1 umgesetzt werden konnen. Somit stellt auch die
Kundenerwartung fiir die Mediaagentur eine Herausforderung dar, da die Vorgaben seitens der
Kunden, nicht immer erfiillt werden konnen. Gleiche Herausforderung gelten fiir den Sender.
Diese stellen dann ein Problem dar, wenn der Kunde enttduscht ist und die Sekundenanzahl
nicht gewéhrleistet werden kann. Die Sekundenldnge kann bei einem Sender deshalb nicht
gewihrleistet werden, da es immer auch eine Frage der Wahrnehmung und Auslegung ist, wo

und wie lange Product Placement bemerkt wird.

Die (1) Integration in die Handlung stellt fiir den Sender insofern eine Herausforderung dar, da
Product Placement einerseits authentisch sein soll und Aufmerksamkeit erregen soll und auf
der anderen Seite darf Product Placement nicht zu aufgesetzt wirken. Somit stehen Sender vor
der Herausforderung, die richtige Balance zu finden. Eine weitere Herausforderung bilden die
(2) TV- Quoten, denn der Sender ist fiir eine gute Quote verantwortlich. Demnach steht er vor
der Herausforderung, einerseits einen guten Inhalt zu produzieren und anderseits geniigend
Geld fiir seine Formate zu akquirieren. Dazu fiihrt auch die (3) Einigung iiber Platzierungen zu
Problemen. Demnach kommt es oft zu Diskussionen, wenn es um die Einigung der Platzierung

des Logos oder des Produktes geht, da es nicht im Interesse des Senders ist, die Marke zu
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offensichtlich einzubinden. Die letzte Herausforderung fiir den Sender besteht in der (4)
Einhaltung der Richtlinien. Bevor Product Placement in den Sendungsablauf eingesetzt werden
kann, miissen die Richtlinien bedacht und befolgt werden, da es bei Versto3 zu Abmahnungen

fiir den Sender kommt.

Fiir die Agentur liegt die Herausforderung bei den (1) Ideen und Grips, die es bendtigt, um
Product Placement einzubinden. Anders als bei standardisierten Werbepldnen, braucht man fiir
die Platzierung von Product Placement mehr Ideen und daher auch mehr (3) Zeit. Auch die (2)
Sichtbarkeit stellt Schwierigkeiten dar. Diesbeziiglich entstehen die Herausforderungen beim
Einsatz von Product Placement dann, wenn die Werbeform weder im positiven noch im
negativen Sinn wahrgenommen wird. Ein weiteres Risiko besteht im sogenannten (4)
Endergebnis. Im Gegensatz zur klassischen Werbung, weil man beim Einsatz von Product

Placement nicht, wie die Einbindung tatsichlich aussieht oder gedreht wird.

Herausforderungen fiir den Produzenten kénnen durch die Einmischung (1) seitens des
Vermarkter entstehen. Zu Problemen kann es dann kommen, wenn der Vermarkter der Agentur
sich in die kiinstlerische Kreativitdt seitens des Regisseurs einmischt. Konflikte resultieren
dabei aus den unterschiedlichen Ansichten, wie das Produkt letztlich eingebunden werden soll.
Fiir Produzenten stellen vor allem die Vertrdge der Schauspieler (2) eine Schwierigkeit dar,
denn in den Vertridgen ist oft vermerkt, dass ein Zusammenhang zwischen Schauspieler und
Product Placement nicht bestehen darf. Sobald dies in den Vertrdgen protokolliert ist, ist ein
Einsatz von Product Placement nicht moglich. Auch eine gut, (3) funktionierende
Kommunikation stellt Probleme bei der Zusammenarbeit dar. Um eine gute Einbindung von

Product Placement zu gewihren, ist vor allem die Kommunikation das Um und Auf.

Erfassend kann gesagt werden, dass die Herausforderungen fiir alle drei Anspruchsgruppen in
der jeweiligen Zusammenarbeit liegen. Gemeinsamkeiten beim Sender und der Agentur kdnnen
durch  die  Kundenerwartung und die  Umsetzung  verzeichnet  werden.
Waihrend fiir den Sender vor allem die Einhaltung der Richtlinien sowie die TV-Quote eine
Herausforderung darstellen, liegen die Herausforderungen eines Produzenten in den Vertrigen,
die ein Schauspieler hat. Demgegeniiber liegt die Herausforderung fiir die Agentur vor allem

in den Ideen und der Zeit, die es bendtigt, um Product Placement erfolgreich umzusetzen.
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Forschungsfrage 2: Wie verliauft der Ablauf von Product Placement zwischen einem

Filmproduzenten/TV-Sender und einer Mediaagentur bzw. einem Kunden?

Die Zusammenarbeit der einzelnen Anspruchsgruppen verlduft auf unterschiedlichen Ebenen
ab. Dementsprechend kdnnen einige Abweichungen vermerkt werden.

Beim Fernsehsender lauft die Kooperation mit dem Kunden sehr vielfaltig ab.

Auf der einen Seite werden dem Kunden Push-Angebote unterbreitet, indem sich der Sender
iiber diejenigen Formate Gedanken macht, mit welcher der Einsatz von Product Placement
moglich wire und demzufolge werden Angebote ausgearbeitet. Auf der anderen Seite erfolgt
die Zusammenarbeit auch iiber die Produktionsseite, denn ab dem Moment, wo Product

Placement geplant wird, muss auch die Produktionsseite involviert werden.

Wihrend beim Sender die Zusammenarbeit vorwiegend iiber direkten Kundenkontakt
und die Produktionsseite erfolgt, findet diese bei der Agentur auf sehr unterschiedliche
Art und Weise statt. Einerseits gibt es Anfragen von Sendungsmachern, die an eine
Agentur herantreten und um Kooperationen anfragen und anderseits gibt es Angebote
seitens der Vermarktung einzelner Sender, die freie Werbeplidtze anbieten. Eine
Zusammenarbeit findet auch im direkten Zusammenhang mit dem Kunden statt, indem
neben klassischen Werbekandlen auch Product Placement angeboten wird. Eine
unmittelbare Zusammenarbeit mit Produzenten kommt teilweise vor, indem Angebote

von Produzenten gemacht werden, diese fallen in der Regel aber selten aus, wie Herr

Hochmayer beschreibt.

Obwohl die Mediaagentur eine seltene Zusammenarbeit mit Produzenten sieht, gehen die
Produzenten davon aus, dass ein Wechselspiel zwischen Agentur und Produzent gegeben
ist. Demzufolge gibt es Momente, in denen Agenturen angefragt werden, aber auch das
Gegenmodell ist moglich, indem eine Agentur aktiv einen Produzenten anfragt.
Agenturen werden dann kontaktiert, wenn der Produzent die Moglichkeit in einer
Handlung sieht, dass Product Placement eingesetzt werden kann. Demnach wird das
Drehbuch an die Agentur iibermittelt, damit diese iiberpriift, in welcher Szene eine
Einbindung realisierbar wiére. Direkter Kundenkontakt findet prinzipiell nicht statt, im

Ausnahmefall dann, wenn personliche Kontakte bestehen.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ein direkter Kundenkontakt seitens des Senders
und der Agentur besteht und beide unmittelbar mit Kunden zusammenarbeiten. Bei einer
Agentur erfolgt die Zusammenarbeit von Product Placement auf mehreren Ebenen und kann
daher nicht vereinheitlicht werden. Nach der Mediaagentur findet kaum eine Kooperation mit
Produzenten statt. Wobei an dieser Stelle angemerkt werden muss, dass diese keine Placement
Agentur ist. In abweichender Form dazu gibt es bei Produzenten keine direkte Zusammenarbeit
mit Kunden. Eine Zusammenarbeit findet vorwiegend mit speziellen Agenturen statt, wobei

diese nach Herr Pochlakto noch verstiarkt werden konnte.

Forschungsfrage 2.1 Welche Herausforderungen konnen bei einer Zusammenarbeit

entstehen?

Bei dieser Frage bestand bei den befragten Experten Einigkeit dariiber, dass bei der
Zusammenarbeit durch Product Placement Herausforderungen entstehen kdnnen.

Bei der Zusammenarbeit zwischen Produktion und Werbetreibenden stellt der Eingriff
hinsichtlich des Senders oder des Vermarkters die Herausforderung dar, wie Herr Michel
beschreibt. Denn ohne die Einmischung von Sender oder Vermarkter wére die Motivation der
Produktionsgesellschaft hoher, Product Placement gut umzusetzen. Probleme entstehen auch in
der Zusammenarbeit zwischen Verkaufer und Redaktion, da der Verkdufer oftmals nicht in den
Sendungsinhalt eingebunden ist. Damit eine funktionierende Zusammenarbeit der beiden
Parteien gegeben ist, muss sowohl die Redaktion als auch der Verkauf gemeinsam nach Stellen
suchen, wo Product Placement angebracht ist. Weitere Schwierigkeiten konnen auch bei der
Zusammenarbeit zwischen Produktionsgesellschaften und dem Kunden direkt entstehen, wenn

wihrend des Ablaufs die Durchfiihrung nicht klar organisiert ist.

Fiir die Agentur stellt vor allem die zur Verfiigung stehende Zeit innerhalb der
Zusammenarbeit eine Herausforderung dar, da der Einsatz von Product Placement im
Gegensatz zu anderen standardisierten Werbepldnen zeitintensiver ist und somit mehr Ideen

und Grips benotigt.

Die Produzenten sehen die Herausforderungen in der Zusammenarbeit mit Agenturen, da
diese nach Meinung der Produzenten oftmals nicht verstehen, wie schwierig und aufwéndig
eine Filmproduktion ist. Weitere Herausforderungen fiir Produzenten bestehen auch in der

Zusammenarbeit mit den verantwortlichen Marketingleitern eines werbetreibenden
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Unternehmens, die eine Kooperation oftmals erschweren, da diese mit der Materie des Films
nicht vertraut sind. Probleme entstehen ebenfalls aufgrund von unterschiedlichen Meinungen
und Interessensanspriichen, die innerhalb der Zusammenarbeit zu Konflikten fiihren.
Unterschiedliche Meinungen herrschen besonders dariiber, wie Product Placement eingesetzt
werden soll. Der Regisseur mdchte seine Meinung durchsetzen, dass eine mdglichst dezente
Einbindung durchgefiihrt wird und demgegeniiber pladiert die Agentur fiir eine auffallende

Platzierung.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass alle drei Anspruchsgruppen unterschiedliche
Herausforderungen in der Zusammenarbeit mit der Sonderwerbeform Product Placement
sehen. Wihrend der Sender die Schwierigkeit der Zusammenarbeit zwischen Verkaufer
und Redaktion sieht, liegt diese fiir die Agentur vorwiegend in der zur Verfligung
stehenden Zeit. Demgegeniiber entstehen bei Produzenten oftmals Schwierigkeiten bei
der Zusammenarbeit mit Agenturen oder den Marketingleitern eines werbetreibenden

Unternehmens.

Forschungsfrage 2.2. Gibt es seitens der Kunden Angste bzw. Befiirchtungen, wenn

Product Placement eingesetzt wird?

Bei der Forschungsfrage lassen sich diverse Griinde der Angst seitens der Kunden ableiten, die
durch den Einsatz von Product Placement entstehen konnen. Diese Perspektive wurde aus Sicht

der jeweiligen Anspruchsgruppen geschildert.

- Fehlinvestition
Fiir den Sender herrschen seitens der Kunden vorwiegend Angste dariiber, dass das getitigte
Investment und der Aufwand, der sich dahinter verbirgt, sich letztlich nicht rentiert. Auch die

Agentur ist der Ansicht, dass Kunden oft Sorgen vor einer Fehlinvestition haben.

- Sichtbarkeit
Eine weitere Angst der Kunden, die aus Sicht der Sender beschrieben wird, besteht in der
fehlenden oder zu geringen Sichtbarkeit, in denen die Produkte in die Handlung integriert

werden.
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- Erwartungshaltung
Produzent und Sender sind sich dariiber einig, dass die Angst der Kunden auch in der
Erwartungshaltung liegt, die teils nicht eingehalten werden kann. In diesem Zusammenhang
geht es beim Sender um die Nichteinhaltung der vereinbarten Sekundenanzahl.
Demgegeniiber liegt die Angst der Kunden aus der Perspektive der Produzenten darin, dass

Produkte nicht so eingebunden werden, wie urspriinglich ausgemacht.

- Reichweite
Die Agentur beschreibt, dass die Sorge der Kunden dariiber herrscht, dass durch Product
Placement nicht die Reichweite erzielt werden kann, die mittels anderer

Kommunikationskanéle moglicherweise gegeben wire.

- Negativer Filminhalt
Bedenken und Vorbehalte der Kunden aus der Schilderung der Produzenten liegen vor, wenn

der Film einen negativen Inhalt vorweist oder politisch inkorrekt ist.

Gemeinsamkeiten von Sender und Agentur lassen sich dadurch kennzeichnen, dass die Kunden
aus ihrer Perspektive oftmals Angst vor Fehlinvestitionen haben. Im Gegensatz dazu erkennt
man Unterschiede auf der Seite der Produzenten. Hier wird vor allem die Angst vor einem

negativen Filminhalt grof3geschrieben.

Forschungsfrage 3: Inwiefern kommen Gegengeschiifte bei den unterschiedlichen

Anspruchsgruppen vor?

Gegengeschifte mit Product Placement finden sowohl bei Fernsehanstalten als auch bei
Produzenten statt. Prinzipiell sind Gegengeschifte fiir Sender weitaus tragreicher und von
groBBerer Bedeutung, um die Produktionskosten zu reduzieren, als dass mit Product
Placement dariiber hinaus zusitzlich Geld eingenommen wird. Gegengeschéfte eignen
sich besonders filir diejenigen Formate, in denen man sich einen hohen Betrag fiir
Investitionsgiiter erspart. Weiterhin unterscheidet man bei Product Placement zwischen
zwel Arten. Jenes Product Placement, dass tatsdchlich verkauft wird und in abweichender
Form dazu das Gegengeschift, in denen Sachleistungen kostenlos zur Verfligung gestellt
werden. In demselben Mal3e sind Sachleistungen in Form von Gegengeschiften ebenfalls

fiir Produzenten weitaus effizienter, da wertvolle Requisiten zur Verfiigung gestellt
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werden konnen, die einerseits nicht einfach zu akquirieren und anderseits teuer in der
Anschaffung sind, wohingegen man auch erwéhnen muss, dass Product Placement fiir
Produzenten einen zusitzlichen Finanzierungsbestandteil darstellen. Gegengeschifte
finden allerdings nicht nur in Form von kostenlosen Produkten statt, sondern es besteht
auch eine weitere Option, in denen jeweils 50 Prozent aus kostenlosen Sachleistungen
bestehen und die andere Hélfte in Form von einem Betrag erfolgt, wie Herr Feldkircher
beschreibt. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Gegengeschéften bei
Sender und Produzenten hiufig vorkommen und dies im Regelfall wertvoller ist, als dass

dariiber hinaus Geld eingenommen wird.

6.2.2 Aufgaben

Forschungsfrage 4: Welche Aufgaben hat ein Sender/ Produzent und eine Mediaagentur,

zu erfiillen, wenn Product Placement eingesetzt wird?

Die gemeinsame Aufgabe von Sender und Produzent kann durch die Ablehnung von
unpassenden Produkten definiert werden. Dementsprechend wird bei einem Sender ein Produkt
abgelehnt, wenn es fiir den Sendungsinhalt inaddquat erscheint. Daher muss das Produkt
markenfit sein und mit dem Sendungsinhalt {ibereinstimmen. Fiir den Produzenten gilt freie

Entscheidungswabhl, ob er das Produkt einbinden oder ablehnen wird.

Die weiteren Aufgaben der jeweiligen Anspruchsgruppen grenzen sich voneinander ab.

Die Aufgabe des Senders ist (1) Entscheidungen dariiber zu treffen, welche Einbindung erlaubt
ist und wo der Sender einschreiten muss, wenn die Platzierung zu aufdringlich ist.
Der Sender ist auch tiber die Art der Platzierung verantwortlich, in welcher Intensitit eine
Platzierung in einem Format stattfindet. (2) Die Beachtung der Richtlinien stellt nicht nur eine
Herausforderung dar, sondern es gilt auch als Aufgabe des Senders, diese einzuhalten und zu
iiberpriifen. Der Sender ist auch fiir (3) die Selektion der Kundenanfragen zusténdig, diese
Auswabhl erfolgt vorwiegend durch die Unterbreitung der Angebote seitens der Kunden. (4)
Eine erfolgreiche Umsetzung von Product Placement ist nicht nur eine Herausforderung,
sondern auch die Hauptaufgabe einer Produktionsgesellschaft, indem sich die Redaktion
Gedanken tiiber die inhaltliche Einbettung macht und die Produktion sich iiberlegt, wie es

praktisch am besten umgesetzt werden kann und der Sender diese Umsetzung dann verkauft
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oder mit (5) Gegengeschiften abwickelt. Daneben zdhlt auch (6) die Involvierung in die

Drehbucherstellung zu den Aufgaben eines Senders.

Die Aufgabe der Agentur ist (1) das Preis-Leistungsverhiltnis von Product Placement zu
iiberpriifen, also ob der Einsatz in Relation zu anderen Werbemoglichkeiten gegeben ist.
Zudem ist sie verantwortlich (2) fiir die Beratung, wie Product Placement inhaltlich am
besten eingesetzt werden soll. Daneben ist die Agentur zustindig fiir (3) die

Mitgestaltung, wie Product Placement letztlich umgesetzt wird.

Fiir den Produzenten gilt (1) die Vertragliche Absicherung mit den Schauspielern nicht
nur als Herausforderung, sondern auch als Aufgabe. Diese besteht fiir den Produzenten
darin, den Schauspieler und den Regisseur iiber den Einsatz von Product Placement in
einem schriftlichen Vertrag zu informieren. Auch (2) die Beschreibung, in welcher Szene
Product Placement eingebunden werden soll, zdhlt zu den Aufgabenbereichen. Nicht nur
die Szenenbeschreibung ist eine Aufgabe des Produzenten, sondern auch (3) die
Umschreibung von Szenen zéhlt dazu. Eine weitere Aufgabe der Produzenten ist darauf
bedacht zu sein, dass das (4) Hauptaugenmerk der Film ist und die Dramaturgie eines
Filmes im Vordergrund stehen soll und nicht durch Product Placement in den Hintergrund
gedringt werden darf. Folglich ist es die Aufgabe, darauf zu achten, dass Product
Placement harmonisch und stimmig in den Handlungsablauf integriert wird. Die letzte
Aufgabe besteht darin, (5) Unstimmigkeiten von Seiten des Regisseurs und des Vertreters
der Agentur zu schlichten bzw. zu moderieren und auszugleichen, die beim Einsatz von

Product Placement entstehen konnen.

Gemeinsamkeiten der Aufgaben finden sich auf Seiten des Senders und der Produzenten bei
der Ablehnung von Produkten wieder. Wihrend der Sender die Kernaufgabe hat, Product
Placement gut umzusetzen, liegt die Aufgabe der Agentur in der Beratung und Mitgestaltung
im Product Placement Prozess. Wesentliche Aufgaben der Produzenten liegen demgegeniiber
in der Szenenbeschreibung sowie in der vertraglichen Absicherung mit Schauspieler und

Regisseur.
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Forschungsfrage 5: Inwiefern muss das Produktionsimage zum Unternehmensprofil

passen?

Fiir den Sender muss das Produktionsimage zum Unternehmensprofil passen, damit es zu einem
Einsatz von Product Placement kommen kann. Dementsprechend muss das Produkt markenfit
sein und mit dem Unternehmensprofil {ibereinstimmen. Ist ein Markenfehler gegeben und das
Produkt widerspricht dem Format, hat der Sender die Erlaubnis, das Produkt abzulehnen.
Allerdings herrscht fiir den Verkauf auch ein enormer Druck, Product Placement trotz
unpassender Integration einzubinden, da fiir den Verkauf hier Geld flieB3t. Diesbeziiglich kann
es nach Herr Lauda vorkommen, dass Product Placement trotz Markenfehler in das Format

eingebunden wird, da der Kunde fiir den Sender wichtig ist.

Forschungsfrage 6: Kann durch Product Placement die Dramaturgie eines Filmes

beeinflusst werden und wenn ja, auf welche Weise?

Die Dramaturgie eines Filmes kann durch Product Placement beeinflusst werden, indem
einzelne Szenen umgeschrieben werden, damit ein Einsatz mdglich ist. Diese Aufgabe liegt
einerseits in den Handen der Produzenten, indem diese ein eigenes Product Placement Buch
haben, wo punktgenau die Szene beschrieben wird, in welche Product Placement eingebunden
wird. Anderseits ist dies auch die Aufgabe von speziellen Agenturen, die feststellen, in
welcher Szene eine mdgliche Platzierung durchfiihrbar ist und sinnvoll erscheint.

Die Dramaturgie eines Filmes kann insofern beeinflusst werden, als dass diese durch Product
Placement in den Hintergrund gedréngt wird. Durch die Einbettung ist immer ein gewisses
Risiko gegeben, dass Product Placement auf die eine oder andere Art dem Film einen kleinen

Schaden zufiigt.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Osterreich ist im Vergleich zu den USA noch wesentlich zuriickhaltender, wenn es um das
Thema Product Placement geht und befindet sich nach Expertenaussagen noch in den
Kinderschuhen (B3, Z. 203 und B1, Z.144). Trotz dessen, dass Product Placement in Osterreich
noch am Anfang steht, entstehen fiir die Beteiligten im Product Placement- Prozess einige
Hindernisse und Herausforderungen, die es beim Einsatz zu beriicksichtigen und bewéltigen
gibt. Daher beschiftigte sich diese Arbeit mit diesen Herausforderungen und setzte den
Schwerpunkt dabei auf die unterschiedliche Betrachtungsweise der Film,- Fernseh,- und
Werbebranche. Zusitzlich sollte der Frage nachgegangen werden, welche Aufgaben durch den

Einsatz von Product Placement fiir die jeweilige Anspruchsgruppe entstehen.

An erster Stelle wurde in der Literatur das Thema Product Placement als
Kommunikationsinstrument angefiihrt. Dabei konnten bereits einige Erkenntnisse dargelegt
werden, welche eine Ausgangslage fiir den empirischen Untersuchungsteil darstellten. Neben
dem Theorieteil sollten vorwiegend die Experteninterviews aus der Film-, Fernseh-, und

Werbebranche dazu dienen, die aufkommenden Forschungsfragen zu beantworten.

Auffallend erschien die Tatsache, dass Product Placement von den Experten oft synonym mit
den Begriffen Sponsoring, Branded Entertainment und Advertainment angefiihrt wurde.
Demnach erfolgt eine Anlehnung an die Begriffe nicht nur in der Theorie, sondern auch in der
Praxis. Ebenso kommt es neben der Theorie zu einer Erweiterung der Vor- und Nachteile aus
der Perspektive der jeweiligen Branchenvertreter. Neben den Vorteilen wie Imagetransfer und
der Umgehung von Kommunikationsbarrieren, bietet Product Placement fiir den Sender sowie
fiir den Produzenten den Vorteil der finanziellen Unterstiitzung. In weiterer Folge kann auch
der Vorteil ergénzt werden, dass ein Sendungsformat durch den Einsatz von Product Placement
profitieren kann. Weitere Nachteile, die fernab der Literatur hinzugefiigt werden konnen, liegen
fiir die Produzenten in den Vertrdgen der Schauspieler sowie in der Querlegung der Regisseure,
Product Placement einzubinden. Neben den allgemeinen Herausforderungen, wie der Auswahl
des Schauspielers und der filmtechnischen Umsetzung, konnte anhand der Experteninterviews
eine Reihe an unterschiedlichen Risiken, die beim Einsatz aufkommen konnen, verzeichnet

werden.
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Durch die gewonnenen Erkenntnisse der Experteninterviews wurde klar, dass die gemeinsame
Herausforderung fiir Film,- Fernseh,- und Werbewirtschaft in der Zusammenarbeit liegt. Fiir
alle befragten Experten stellt demnach die Zusammenarbeit durch die Korrelation von Product
Placement und Film bzw. Sendung eine Herausforderung dar. Neben der Erwartungshaltung
der Kunden und der Umsetzung, die fiir den Sender und die Agentur weitere gemeinsame
Herausforderungen darstellen, unterscheiden sich die Experten in ihrer Haltung zu den
entstechenden Herausforderungen weitgehend voneinander. Wihrend die zentrale
Herausforderung fiir die Agentur in der zeitlichen Umsetzung und in den Ideen, die es dafiir
benotigt, liegt, ist fiir den Produzenten neben der mangelnden Kommunikation die

Einmischung seitens der Vermarkter der Agentur eine wesentliche Herausforderung.

Zu den gemeinsamen Aufgaben fiir Sender und Produzent zihlt die Ablehnung von
ungeeigneten Produkten. Aus der Betrachtung der jeweiligen Branchenvertreter konnen weitere
unterschiedliche Aufgaben abgeleitet werden. Neben der Kundenselektion, Involvierung in die
Drehbucherstellung und der Beachtung der Richtlinien ist die gute Umsetzung von Product
Placement eine Kernaufgabe des Senders. Demgegeniiber liegt die wesentliche Aufgabe der
Agentur in der Beratung sowie in der Mitgestaltung von Product Placement. Bei den
Produzenten wurde die Umschreibung von Szenen, die vertragliche Absicherung mit
Schauspielern sowie das Ausgleichen von Unstimmigkeiten als wesentliche Aufgaben genannt.
Bei der Frage nach den Angsten, die Kunden aufweisen, wenn Product Placement eingesetzt
werden soll, wurde die Fehlinvestition sowie die Sichtbarkeit seitens der Perspektive des
Senders angefiihrt. Aus dem Blickwinkel der Agentur wurde die Angst der Reichweite genannt,
die Kunden bei der Einbindung haben. Ausschlaggebend fiir die Angste aus Sichtweise der

Produzenten ist der negative Filminhalt, da eine Einbindung vermieden werden mdchte.

Durch die Ergebnisse zeigt sich eine Fiille an unterschiedlichen Aufgaben und daraus
entstehende Herausforderungen, die durch den Einsatz von Product Placement fiir die jeweilige
Anspruchsgruppe eintreten konnen. Die Resultate beziehen sich dabei ausschlieflich auf
Sender, Agentur und Produzent, die Sichtweise der werbetreibenden Unternehmen wurde
vorweggelassen. Die Betrachtung der werbetreibenden Unternehmen kdnnte zusitzlich zu den
Expertenaussagen herangezogen werden, um die Perspektive der anderen Seite
kennenzulernen. Zu diesem Ausblick wird im Anschluss auf das Fazit der Arbeit Bezug
genommen. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Einsatz von Product

Placement sowohl Vorteile als auch Nachteile fiir die Film,- Fernseh-, und Werbewirtschaft
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bietet. Product Placement kann fiir den Sender und vor allem fiir den Produzenten eine wichtige
finanzielle Unterstlitzung sein. Ebenfalls kann Product Placement einen Mehrwert fiir das
Format eines Senders darstellen, wodurch das Format aufgewertet wird. Eine hohe Reichweite
sowie eine Imagebildung kann hervorgerufen werden und es kann eine Win-Win Situation fiir
den Produzenten bzw. den Sender wie auch fiir die Markeninhaber entstehen. Diese
erfolgsversprechenden Eigenschaften sind fiir das erfolgreiche Einbinden von Produkten
wesentlich. Nichtsdestotrotz bendtigt ein wirksamer und gelungener Einsatz von Product
Placement viel Fingerspitzengefiihl, um das Produkt authentisch und aufrichtig in den
Handlungsinhalt einzuweben. Dass hinter dem Einsatz von Product Placement eine Vielzahl an
Herausforderungen steckt, welche zu bezwingen sind und gleichzeitig ein hoher Aufwand fiir
die Film,- Fernseh,- und Werbewirtschaft entsteht, wurde im Zuge der Forschung und deren

Ergebnisse verdeutlicht.

Ausblick

Die Arbeit hat wesentliche Erkenntnisse in Form von Stellungnahmen und Bewertungen der
Experten hinsichtlich der Herausforderungen und Aufgaben, die durch den Einsatz von Product
Placement entstehen konnen, hervorgebracht. Anhand eines Experteninterviews konnten die
Aussagen von Experten aus unterschiedlichen Branchen ermittelt werden, um die Problematik
aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten zu konnen. Durch die Experteninterviews
konnten aufschlussreiche Aussagen hervorgebracht werden, daher hat sich das
Experteninterview als geeignete Methode erwiesen. Sie haben einen wichtigen Beitrag fiir das
ausgearbeitete Thema geleistet. Allerdings wurde im theoretischen Teil nicht auf den Ablauf
der Zusammenarbeit der Anspruchsgruppen eingegangen. Bei der Auswertungsmethode der
freien Interpretation gibt es keine vorher festgelegten Kriterien, was Spielraum fiir

Interpretationen bei einer Weiterverwendung offen lésst.

Um an diese Forschungsarbeit anzukniipfen, wire die Perspektive der werbetreibenden
Unternehmen eine spannende und ausfiihrbare Thematik. Da in den Experteninterviews die
Angste aus der Perspektive der Markeninhaber geschildert wurden, wire es demzufolge
interessant, wie Markeninhaber selbst ihre Angste wahrnehmen und welche Herausforderungen
und Aufgaben sie durch den Einsatz von Product Placement sehen bzw. verbinden. Diese

Sichtweise konnte demzufolge mit den bestehenden Expertenmeinungen verglichen werden.
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Da besonders die Zusammenarbeit fiir die Experten eine Herausforderung Darstellt, wire es
demnach aufschlussreich, wie werbetreibende Unternehmen eine Zusammenarbeit mit

Agentur, Sender oder Produzent wahrnehmen.

Ein weiterer zu untersuchender Aspekt fiir die Zukunft, welcher sich vor allem im Gespriach
mit Herr Michel herauskristallisiert hat, ist die Frage, inwieweit die medienrechtlichen
Rahmenbedingungen auch fiir die Internetbranche anzuwenden sind.

Nach dem Gespriach mit Herr Michel wurde deutlich, dass die gleichen Rahmenbedingungen
fiir Product Placement sowohl fiir 6ffentlich-rechtliche als auch fiir private Fernsehanstalten
gelten. Diese treten allerdings nicht in Kraft, wenn eine Onlinevideothek wie beispielsweise
der Anbieter Amazon oder YouTube in seinen Formaten Product Placement ausstrahlt. Dabei
wire es in weiterer Folge interessant, wie sich diese medienrechtlichen Rahmenbedingungen
auch auf die Internetbranche auswirken und welche Folgen das fiir das

Kommunikationsinstrument Product Placement hat.

Im Anschluss an die vorliegende Arbeit gilt es somit, einerseits die Perspektive der
werbetreibenden Unternehmen im Product Placement- Prozess detailliert zu beobachten und
zu untersuchen. Anderseits kann ankniipfend an die Forschungsarbeit die Entwicklung der
medienrechtlichen Rahmenbedingungen von Product Placement fiir die Internetbranche
beleuchtet und erforscht werden. Daraus konnten sich relevante Tendenzen und

Entwicklungen ergeben.
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Anhang

Gesprichsleitfaden A: Fernsehwirtschaft

Einleitung:

Hinweis auf Tonaufnahme und Anonymisierung
BegriiBung und Vorstellung

Allgemeiner Teil:

Kurze Vorstellung des Interviewpartners und berufliches Tétigkeitsgebiet
Berufliche Verbindung zu Product Placement

Vorteile und Gefahren von Product Placement

Etablierung von Product Placement am Osterreichischen Markt

Zusammenarbeit & Herausforderungen:

Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit Kunden?

Welche Herausforderungen bzw. Probleme konnen bei dieser Zusammenarbeit
entstehen? positive/negative Beispiele

Was zeichnet ein erfolgreiches Product Placement aus?

Einigkeit bei der Markeneinbindung

Aufgaben:

Welche Aufgabe hat ein Sender, wenn eine Marke betreut wird/Herausforderungen
dazu

Zihlt es auch zu Threr Aufgabe, dass Sie bereits aktiv in die Drehbucherstellung
involviert werden?

Muss das Produktionsimage zum Markenprofil passen/Ablehnung?

Wie schiitzt man die Integritdt der Produktion?

Wird bei mehreren Anfragen selektiert?

Richtlinien:

Konsequenzen bei Nichteinhaltung
Andere Richtlinien als beim 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender

Kunden:

Mit welchem Ziel kommen Kunden zu Ihnen, wenn sie Product Placement einsetzen
wollen?

Gibt es seitens der Kunden Angste, wenn Product Placement eingesetzt wird?
Diesbeziigliche Erfahrungen?

Zukiinftige Erwartungen:

Wiinsche/Verbesserungen fiir zukiinftige Projekte/Auftrige
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Gesprichsleitfaden B: Werbewirtschaft
Einleitung:

- Hinweis auf Tonaufnahme und Anonymisierung
- BegriiBung und Vorstellung

Allgemeiner Teil:

- Kurze Vorstellung des Interviewpartners und berufliches Tatigkeitsgebiet
- Berufliche Verbindung zu Product Placement

- Vorteile und Gefahren von Product Placement

- Etablierung von Product Placement am Osterreichischen Markt

Zusammenarbeit & Herausforderungen:

- Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit Produktionen/Sendern?

- Welche Herausforderungen bzw. Probleme kdnnen bei dieser Zusammenarbeit
entstehen? positive/negative Beispiele

- Was zeichnet ein erfolgreiches Product Placement aus?

- Kommt es vor, dass Produzenten nach direkter Zusammenarbeit anfragen?

Aufgaben:
- Welche Kernaufgabe hat eine Agentur, wenn ein Produkt-Auftrag fiir eine Marke
betreut wird/Herausforderungen dazu

- Aktive Einbindung in die Drehbucherstellung?

Kunden:

- Mit welchem Ziel kommen Markenartikelhersteller zu Thnen, wenn sie Product
Placement einsetzen wollen?

- Gibt es seitens der Markenartikelhersteller Angste, wenn Product Placement eingesetzt
wird? Diesbeziigliche Erfahrungen?

Zukiinftige Erwartungen

- Wiinsche/Verbesserungen fiir zukiinftige Projekte/Auftrige
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Gesprichsleitfaden C: Filmwirtschaft
Einleitung:

- Hinweis auf Tonaufnahme und Anonymisierung
- BegriiBung und Vorstellung

Allgemeiner Teil:

- Kurze Vorstellung des Interviewpartners und berufliches Tatigkeitsgebiet
- Berufliche Verbindung zu Product Placement

- Vorteile und Gefahren von Product Placement

- Etablierung von Product Placement am Osterreichischen Markt

Zusammenarbeit & Herausforderungen

- Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit Agenturen/Markenartiklern?

- Welche Herausforderungen bzw. Probleme kdnnen bei dieser Zusammenarbeit
entstehen? positive/negative Beispiele

- Was zeichnet ein erfolgreiches Product Placement aus?

- Kommt es auch zu Gegengeschiften?

- Einigkeit bei der Markeneinbindung

- Uneinigkeiten seitens des Regisseurs/Schauspielers?

- Konnen Produkte auch abgelehnt werden?

Aufgaben:

- Welche Aufgabe hat ein Produzent, wenn eine Marke betreut wird/Herausforderungen
dazu

- Werden Szenen auch erfunden oder umgeschrieben, damit ein Produkt in die
Handlung eingesetzt werden kann?

- Wie schiitzt man die Produktion und beachtet gleichzeitig die Position und Werte der
Marke?

Kunden:

- Mit welchem Ziel kommen Markenartikelhersteller zu Thnen, wenn sie Product
Placement einsetzen wollen?
- Gibt es seitens der Markenartikelhersteller Angste, wenn Product Placement eingesetzt
wird? Diesbeziigliche Erfahrungen
Zukiinftige Erwartungen:

- Wiinsche/Verbesserungen fiir zukiinftige Projekte/Auftrige
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Transkription der Interviews

1.Interview

Interviewer: Sabrina Berndl (Kiirzel I)

Befragter 1: Martin Michel, Geschiftsfiihrer von SKY Media (Kiirzel B1)
Datum: 29.03.2018, 12:30 Uhr

Dauer: 40 Minuten

I: Zu Beginn wiirde ich Sie bitten, dass Sie sich und Ihr Unternehmen kurz vorstellen und auch Ihr berufliches
Tétigkeitsfeld kurz beschreiben.

B1: Martin Michel, Geschéftsfithrer der SKY Media in Deutschland, aber iiber den Weg natiirlich auch fiir Sky
Osterreich mit zustindig. Ich bin seit 22 Jahren in der Medienindustrie, davon fast 15 Jahre in der RTL Group
und seit 6 1/2 Jahren bei Sky.

I: Inwiefern wiirden Sie sagen, haben Sie beruflich mit Product Placement zu tun?

B1: Ich habe mit Product Placement sehr wohl zu tun, aber es ist weitaus davon entfernt, dass es jetzt ein
Kerngeschift von uns wire. Es ist eher partiell, wo es passt, kommt es schon einmal auf den Tisch. Als reines
Geschiftsmodell ist es weiterhin recht schwierig, das als Vermarkter zu betreiben, aber wir haben logischerweise
in den letzten Jahren schon einige Themen auch umgesetzt, auch mit entsprechenden Konzepten dahinter, also
daher weil3 ich, worum es geht und es ist auch Bestandteil unserer Vermarktungsmoglichkeiten. Aber wie
gesagt, prozentual gesehen sind wir unter einem Prozent dessen, was das im Taglichen und Operativen bedeutet
und was das auch im Umsatz bedeutet.

I: Was wiirden Sie sagen sind die Vorteile von Product Placement bzw. was spricht fiir einen Einsatz?

B1: Es kann, wenn es gut gemacht wird, entsprechend fiir den Werbetreibenden oder das jeweilige Produkt,
wenn es inhaltlich nachvollziehbar ist und authentisch riiberkommt, natiirlich enorme Vorteile mitbringen. Fiir
mich als Paradebeispiel sind die James Bond Filme, die mit den Automobilen Themen umgehen, dass fallt dann
natiirlich auf und der Effekt selber ist zwar wahrscheinlich weiterhin schwer zu messen, aber er ist spiirbar. Ich
hab dann ein Problem, wenn es zu offensichtlich ist. Also negatives Beispiel ist fiir mich derzeit fiir den
deutschen Markt The Voice, wo Coca-Cola in Product Placement enthalten ist. Das heift, in dem
Zuschauerraum bzw. in dem Raum, wo die Kandidaten ankommen und mit ihren Familien warten und da
werden Interviews gefiihrt, da ist halt diese Coca-Cola Bar. Da wird sehr offensichtlich die Flasche aufgemacht.
Die Kamera ist zu lange darauf, wenn das ein oder zweimal passiert, ist es in Ordnung, aber das ist zu
offensichtlich. Mein Aspekt. Das, was sie frither gemacht haben bei Germanys Next Topmodel, gerade in
Richtung Loréal mit dem Stylisten, der dann Tipps gegeben hat, das war deutlich besser. Dann kann man von
mir aus auch gleich dariiber schreiben ,,Dauerwerbesendung®, das kommt besser riiber, weil es authentisch ist
und besser in die Handlung integriert ist. Jetzt einfach eine Cola Bar, na klar, es ist nachvollziehbar, wenn ein
Interview gedreht wird mit den Kandidaten, dass da auch Getrianke gereicht werden, aber es ist zu offensichtlich.
Also, das ist fiir mich ein abschreckendes Beispiel, wo man auch nicht weil3, wie das bei den Zuschauern
ankommt. Weil das ist die grole Gefahr beim Product Placement, wie authentisch kommt die Marke riiber.
Wenn es schon alleine kein markenfit gibt, was ich jetzt bei Coca-Cola und bei The Voice definitiv sehen wiirde,
aber das kann vielleicht eine andere Marke sein, die vielleicht nicht passt. Das wiirde ich dann schon sehr
kritisch sehen. Wir haben jetzt fiir uns, selber ein Beispiel, bei Sky sehr viel bei Masterchef gemacht. Wo wir
von der Kiiche, tiber Kiichengerite, dann auch die Partner mit eingebaut haben und das passt dann natiirlich
auch, weil, wo kocht man - in der Kiiche. Ob die jetzt von Siemens oder Miele sind, das spielt jetzt nur eine
untergeordnete Rolle fiir den Zuschauer, weil er weil}, das ist eine Kiiche. Wenn man da einen Partner findet, der
logischerweise das Thema Product Placement stérker nutzt, dann passt das.

I: Das heift man kann sagen, dass die Gefahren von Product Placement die sind, dass es zu aufgesetzt und nicht
authentisch wirkt.

B1: Ja, ganz genau. Also das schlimmste iiberhaupt, also eigentlich zwei Themen. Wenn es zu platt ist, also,
wenn die Authentizitét fehlt und das zweite ist der Markenfehler, Markenfit. Also, es sollte schon auch klar sein,
dass die Marke in diesem Moment auch passt.

I: Wie erfolgt im Normalfall die Zusammenarbeit von Product Placement mit Kunden?

B1: Ganz unterschiedlich. Also, es gibt sogenannte Push-Angebote, wo wir uns gezielt Gedanken dariiber
machen, wenn wir Formate haben, wo Product Placement mdglich ist, wie kann man daraus auch ein Angebot
konzipieren. Das wird sehr aktiv von uns gesteuert und auch sehr aktiv in den Markt gesteuert. Im Regelfall 14uft
es aber anders. Im Regelfall bekommen wir teilweise gar nicht mit, was da im Hintergrund passiert, also in der
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Produktion. Eines muss man immer beachten, in dem Moment, in dem ich {iber Product Placement rede, muss
ich auch sehr eng mit der Produktionsseite zusammenarbeiten. Das sind immer zweierlei Gedanken, die man da
beachten muss. Das eine ist als Vermarkter und als Werbetreibender mdochte ich natiirlich, dass meine Marke,
zum Beispiel Sony oder hier der Coca-Cola Automat, moglichst lange und oft im Bild auftaucht. Also eigentlich
miisste der Vermarkter danebenstehen und sagen, ausgemacht waren acht Sekunden, jetzt sind wir bei drei
Sekunden, jetzt halte noch einmal die Kamera darauf. Das wir keine Produktionsgesellschaft dieser Welt
grofartig mitmachen. Also, das muss ja auch in die Dramaturgie passen. Deswegen ist immer die Abhédngigkeit
von der Redaktion dort von der Produktion enorm hoch, weil die entscheiden letztendlich, wie die
Kameraeinstellung ausschaut und je enger dieses Product Placement Thema selber zwischen
Produktionsgesellschaft und dem Werbetreibenden stattfindet, ohne dass ein Vermarkter oder ein Sender
dazwischen geschaltet ist, desto eher hat die Produktionsgesellschaft einen Vorteil davon aber auch die
Motivation, das entsprechend gut zu machen, ist hoher. Also, das haben wir auch schon im Positiven und
Negativen mitbekommen. So nah kann man teilweise als Vermarkter da gar nicht dran sein und vor allem auch
der Aufwand dahinter zum Nutzen und auch zu den Umsétzen und der Kosten das steht in keinem Verhéltnis.
Also ich kann jetzt nicht den Verkéufer drei Tage in eine Produktion mit reinstecken, dass er letztendlich
tiberwacht oder die Drehbiicher scannt, wie oft so ein Produkt dann tatsdchlich zu sehen ist. Der Dreh ist das
eine, der Schnitt ist das andere. Also ich habe das gleiche dann auch im Schnitt, also unmdoglich eigentlich. Also
deswegen haben, glaube ich, die Vermarkter das Thema Product Placement jetzt nicht als zentralen Baustein der
Vermarktung, sondern es ist ein (?) um die ein oder andere Kooperation noch einmal zu férdern. Fiir die
Produktionsgesellschaft ist es wiederum schon eine Moglichkeit in der Produktion Geld zu sparen.

I: Was wiirden Sie sagen, welche Herausforderung kénnen bei so einer Zusammenarbeit entstehen? Gibt es da
besonders positive oder negative Beispiele, die Sie nennen kénnen?

B1: Uber das Gesagte hinaus, wo das Matching nicht stattfindet ist es letztendlich die Umsetzung. Ist die
Umsetzung in so einer Form tatsdchlich moglich. Also, wir haben es mit einem Automobilhersteller in einem
Format bei uns wirklich auf der Kante gerade noch so hinbekommen, weil das Auto nicht da war, als die
Produktion startete. Genau diese Punkte, wer organisiert das vor Ort etc. Das ist ja was anderes, ob ich einen 30
Sekunden Spot oder Sponsoring habe, das wird vorher angeliefert und ist klar, wann es kommt und ,,Aus die
Maus“. Hier bin ich in einer Produktion drinnen, das heiBt das Auto musste von einem Héandler zugelassen
werden, fertiggemacht werden, es musste sauber sein, es musste die Farbe haben und so weiter. Dieser ganze
Ablauf dahinter, war so komplex, dass die Produktion dadurch an dem Tag, fast ins Wasser gefallen ist. Da sind,
um daraus wirklich ein Geschiaftsmodell zu machen vom Markt einfach Hiirden, die will keiner.

I: Das heift, die Zusammenarbeit erweist sich oft als schwierig?

B1: Genau, richtig. Da hingt es eng davon ab, wer organisiert das dann, zieht die Produktionsgesellschaft mit, ist
das quasi, wenn man sagt hier ist das Auto und der Ansprechpartner, sieh zu, dass das Ding so reinkommt. Dann
will ich als Vermarkter auch gar nichts mehr damit zu tun haben und wenn das nicht funktioniert oder nicht
gewihrleistet ist oder dieser Zugriff auf die Produktionsgesellschaft nicht gewahrleistet ist, ist es automatisch ein
Problem. Wenn dann etwas schieflduft, ist die Enttduschung grof3. Der Kunde ist enttduscht, das macht er einmal
und nie wieder und auf der anderen Seite aber auch.

I: Was zeichnet ein erfolgreiches Product Placement Ihrer Meinung nach aus? Kénnen Sie mir ein Beispiel fiir
ein gelungenes Product Placement und ein negatives Beispiel nennen?

B1: Fiir mich ist die Konigsdisziplin immer tatsdchlich James Bond gewesen. Also von der Uhr angefangen iiber
die Automobile, das ist authentisch und kommt super riiber. Es féllt schon auf, dass gewisse deutsche
Produktionen, wenn ich an Schwaighdfer denke, sehr stark Mercedes lastig sind. Also, das féllt dann auf, wenn
man als Fachmann darauf achtet. Wie das der Zuschauer wahrnimmt, kann ich ehrlicherweise gar nicht so sagen.
Ich glaube, dass die Wirkung von Product Placement sicher auch noch stérker hinterfragt werden muss. Die wird
da sein, aber ist sie dann tatséchlich ausreichend, dass der oder diejenige zum Autohaus lduft und sich einen
Mercedes kauft, keine Ahnung. Spannende Thematik. Aber es gibt schon gute Sachen.

I: Konnen Sie hier vielleicht ein Beispiel anhand von Sky nennen?

B1: Da ist ganz klar, und die sind auch weiter darin interessiert, die Umsetzung mit Miele bei der Sendung
Masterchef.

I: Welche Aufgabe hat der Sender, wenn ein Produkt- Auftrag fiir eine Marke betreut wird und wo sehen Sie
dabei die Herausforderung?

B1: Das ist genau dieser Spagat zwischen wer produziert, also ist quasi noch einmal ein Dritter
zwischengeschaltet, der fiir die Produktion dann zustdndig ist. Der Sender muss letztendlich vorgeben, was geht
und was nicht geht und das ist nicht immer so leicht. Weil auch die Produktionsgesellschaften selber teils in
diesem Geschéftsmodell dann auch tangiert sind. Gerade groBere Produktionsgesellschaften wie Endemol haben
ja einen eigenen Bereich dafiir, die das vermarkten. Also da kann ich auch als Sender nicht einfach sagen ,,ich
habe hier Coca-Cola und schaut mal wie ihr die reinbekommt®. Also, das ist schon auch die Herausforderung.
Das Zusammenspiel zwischen Vermarkter oder Sender das ist Eins, auch nicht immer aber das muss dann Eins
sein und Produktionsgesellschaft und dann den Erwartungen des Kunden, das muss funktionieren.

I: Wie schiitzt man jetzt die Integritét der Produktion und beachtet gleichzeitig die Position und Werte der
Marke, um eine funktionierende Integration in die dramaturgische Handlung zu bekommen?
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B1: Da sind zwei Steps dahinter. Zum einen ist es heute leichter, Product Placement mitaufzunehmen, sofern A:
die Kennzeichnung am Ende der Sendung oder zu Beginn stattfindet, was aber gang und gébe mittlerweile ist.
Also, wer das nicht macht, ist grob fahrldssig. Aber, damit darf ich trotzdem nicht einfach alles machen. Sondern
der redaktionelle Spielraum ist insofern dann zu hinterfragen, wenn das, was gezeigt wird an Product Placement,
mit der Story eigentlich nichts mehr zu tun hat. Dann gibt es viele Graubereiche und auch grenzwertige Dinge.
Was ich gestern lustigerweise gelesen habe ist, dass die neue Staffel von Pastewka in den Fokus geriickt ist,
durch die Kooperation mit Mediamarkt. Und obwohl in dieser Staffel komischerweise sehr viele Szenen im
Mediamarkt gedreht worden sind oder der Mediamarkt irgendwie auftaucht, obwohl das fiir den Zuschauer nicht
nachvollziehbar ist. Die grof3e Frage da ist dann, weil das Format auf Amazon gezeigt wird, inwieweit iiberhaupt
die ganzen Medienrechte Zugriffe darauf nehmen. Also, es gibt keine Landesmedienanstalt fiir Amazon, sondern
da miisste der Staat Luxemburg in Erscheinung treten, weil Amazon in Luxemburg seinen Sitz hat und keiner
weil genau, was da passiert. Aber es ist erkannt worden, dass das ein Thema ist, wo man sagt, da spielt es
Product Placement und inhaltliche Nachvollziehbarkeit, bricht aber auseinander. Jeder Fernsehsender wiirde
abgemahnt werden. Das mal so als Beispiel, was da gerade diskutiert wird. Fiir uns selber ist es auf jeden Fall
logisch, um solchen Gefahren aus dem Weg zu gehen, bevor wir in die Umsetzung gehen, das iiber Legal priifen
zu lassen und sagen, wenn wir das und das machen wollen, eine Integration eines Produktes oder Marke in
dieses Format iiber den Weg, tangieren wir damit irgendwelche medienrechtlichen Aspekten. Und wenn dem so
ist, dann muss man es entweder umschreiben oder man lésst es sein. Also, da gibt es definitiv die Idee des
Kunden, aber es wird immer geklért, inwieweit es medienrechtlich so auch erlaubt ist. Das ist die
Grundbedingung fiir uns.

I: Wie kann das Produkt oder die Dienstleistung in den Handlungsablauf der Sendung integriert werden, ohne
dass die Integration zu aufgesetzt bzw. storend wirkt?

B1: Auch das ist sichtlich ein Spagat, weil am Ende des Tages soll es ja auffallen. Weil in jedem Krimi wird
irgendetwas getrunken, habe ich aber eine Bierflasche, wo ich das Logo sehe oder drehe ich Flasche so hin, dass
ich nur sehe, das ist eine Bierflasche. Das kann man machen wie man will. In dem Moment, wo ich aber die
Bierflasche so hochhalte, dass das Logo, egal ob das jetzt Becks oder Kélsch oder Ottakringer hier in Osterreich
ist, fallt es auf und das kann ganz schnell nach hinten losgehen. Wenn das dann nicht mehr authentisch wirkt,
erreicht man komplett das Gegenteil. Das ist, glaube ich, der Spagat, den man umgehen muss. Dass man sagt,
wie baue ich das ein, damit es authentisch bleibt und aber trotzdem erkannt wird. Da bin ich jetzt wieder bei dem
Coca-Cola Beispiel bei the Voice - zu offensichtlich. Wenn sie es einmal gemacht hétten oder nur die Bar im
Hintergrund hétten, wiirde es wahrscheinlich gar nicht so auffallen, aber so habe ich die Einstellung der Cola
Flasche, es wird eingeschenkt, da kann ich ja gleich Werbeblock dariiberschreiben. Also sagen wir, der kritische
Zuschauer reagiert in den Moment, von wegen, da werde ich ja verarscht. Das ist die Gefahr dahinter. Von
wegen, ich muss mir schon die Werbung anschauen, jetzt zeigen sie es auch schon im Programm. Das ist schon
die Gefahr, wo ich darauf pladieren kann, damit ein bisschen sensibler umzugehen.

I: Gibt es auch Erlebnisse, wo man sich nicht einig wurde, wie das Produkt am besten in die Handlung integriert
werden sollte?

B1: Ja klar gibt es. Da hatten wir, auch ohne jetzt die Marke zu nennen, aber wir hatten schon Diskussionen mit
einer Automarke und der Integration dieser Automarke in einer unserer Talkshows. Also, wie kann man das
Logo integrieren bis hin stellt man ein Auto ins Studio, wo wir ganz klar gesagt haben, das ist too much. Da
lassen wir die Géste mit der Automarke vorfahren und da hat man so eine Art Opener dabei, so etwas kann man
noch diskutieren, das ist auch noch authentisch. Das haben wir damals mit Sebastian Hellmann damals schon
mal gemacht im Kia Talk. Ja, die fuhren halt einen Kia und da gab es dann auch einen Talk im Auto, aber das
passte und da war auch nicht das Kia Logo die ganze Zeit zu sehen, sondern im Raum konnte man eigentlich gar
nicht erkennen, welche Marke es war. Also, es war eher beim Einsteigen oder beim Vorfahren. Dann passt das
auch, aber irgendwo muss man dann auch ganz klar sagen, in dem Moment wenn auch im Studio noch ein Kia
steht, ist es dann too much. Das haben wir nicht gemacht.

I: Muss generell das Produktionsimage zum Markenprofil passen oder kann ein Produkt auch abgelehnt werden?
Beispielsweise, wenn die Platzierung nicht zur Produktion passt oder dieser widerspricht.

B1: Na klar. Also das ist im Vorfeld klar beschrieben und muss Markenfit da sein zwischen dem was ich da
mache.

I: Okay also kommt durchaus vor.

B1: Ja, natiirlich. Es gibt sichtlich auch Marken, die versuchen, so giinstig wie moglich in die Produktion
reinzukommen und alles ausschlachten wollen, sowas lehnen wir eh ab. Also, wenn koppeln wir das auch eher
an Kunden, die ohnehin bei uns auch (?) da kommt man auch den Fragen hinterher und sagt okay, das und das
kdnnen wir uns vorstellen an Integration, aber jemand, der bei uns keine Werbung zahlt, warum sollten wir den
jetzt noch die Moglichkeit geben, dort in eine Produktion reinzukommen. Das ist schon ein Punkt und das andere
ist einfach, wenn die Marke nicht passt. Wir wiirden jetzt nicht eine Marke nehmen, die {iberhaupt nicht passt.
Ich sag einmal ein Kloreiniger wird jetzt Sponsor der Bundesliga oder taucht mit Product Placement auf im Talk
und jeder Gast bekommt dann einen WC-Stein. Das wiirden wir nie machen. Was wir gemacht haben, ist mit EA
Sports, da haben wir schon einmal was gemacht. Da war ein Product Placement, das neue Fifa Spiel 17/18, was
dann jeder Gast im Talk bekommen hat.
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I: Gut, das hat dann wieder gut zum Inhalt gepasst.

B1: Genau, richtig.

I: Ist es auch schon einmal dazu gekommen, dass zwei Firmen angefragt haben und man musste selektieren,
welche man davon nimmt?

B1: Bei uns in der Vermarktung kann ich mich jetzt an keinen Fall erinnern, ich gehe mal davon aus bei der
Produktionsgesellschaft schon.

I: Nach welchen Kriterien wird dann selektiert?

B1: Da kann ich mir fast nur vorstellen, dass es da tatsdchlich um das Geld geht. Also gerade bei den groflen
Produktionen, wenn es darum geht, nehme ich einen Mercedes, BWM oder ein Aston Martin in die Produktion
rein, dass dann tatsidchlich auch Geld flief3t.

I: Welche Konsequenzen gibt es fiir einen Fernsehsender, wenn gewisse Richtlinien nicht eingehalten werden?
B1: Es gibt von der einfachen Abmahnung, dass man letztendlich auffillig wurde, gibt es eine Abmahnung.
Wenn man Gliick hatte, nur eine Abmahnung ohne strafrechtlichen Rahmen, bis hin zu finanzielle EinbuB3en, die
zu leisten sind. Da konnen die Landesmedienanstalten tatséchlich auch Strafen verhidngen und sagen

,50.000° Euro Strafe bis hin, wenn man es wirklich {ibertreibt, dann auch strafrechtlichen Konsequenzen.

I: Weil Sie gesagt haben, wenn man es iibertreibt, was genau miisste man hier machen?

B1: Ehrlicherweise bin ich jetzt nicht der Jurist, der dafiir das richtige Beispiel hétte, dass man sich hier richtig
aufs Glatteis bewegt. Weil} ich nicht. Fiir mich ist es immer relevant, dass die Priifung iiber unsere Legals geht,
ist das so in Ordnung, ab dem Moment wenn auch die Potentenzitédt und auch der Ahnungsstrang (?) beeinflusst
sind, 14uft in der Gefahr, dass es zu einer Abmahnung oder Strafe kommt. Ich kann mir auch vorstellen, dass
bestrafen heifit, dass man dann als Sender auch richtig Probleme bekommt. Lizenz verliert. Also, es hat solche
Fille noch nicht gegeben, aber logischerweise schon Strafen gegeben.

I: Gibt es bei einem Pay TV-Sender andere Richtlinien, die zu befolgen sind, im Gegensatz zu 6ffentlich-
rechtlichen Sendern?

B1: Nein, also, wir sind genauso im Rundfunkstaatsvertrag verankert, wie jeder free-TV oder 6ffentliche Sender.
Das gilt fiir uns genauso. Was tatsdchlich eine Grauzone ist, ist alles was {ibers Internet lduft. Dafiir gibt es keine
Regeln. In dem Moment, wenn ich aber auf (?) Cast aus meinem Pay-TV bringe, gilt fiir mich auch das gleiche,
wenn es auf YouTube gestellt wird, als Fernsehsender. Da ist das Thema Amazon gerade spannend, weil
Amazon ist kein Sender, sondern eine Plattform. In dem Moment, wo sie aber selber produzieren und das ist in
dem Format der Fall, oder sie haben den Auftrag gegeben, dass es produziert wird - und da fehlt noch die
Rechtsprechung. Da kommt die Rechtsprechung nicht hinterher.

I: Mit welchem Ziel kommen Kunden zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen mochten?

B1: Letztendlich ist es meistens das Ziel, etwas im Marketing noch einmal anders zu beleuchten, als jetzt rein
tiber klassische Werbung. Deswegen ist das Thema Product Placement sichtlich auch als Sonderwerbeform zu
sehen und man einen anderen Fokus auf das Produkt setzen kann. Das ist die Hauptintention. Es gibt ja auch
Werbetreibende, die auch sehen, dass Werbung nicht immer positiv gesehen wird. Das ist ja auch ein Punkt zu
sagen, da spare ich mir einen Spot, weil ich geniigend Kontakte iiber meinen Spot habe und ich mdchte die
vielleicht ein bisschen zuriickfahren, weil ich glaube, dass zu viele OTS stattfinden, dann ist das sichtlich ein
Weg zu sagen, okay, ich will trotzdem so viel Kontakt weiter beibehalten, aber ich will die Art und Weise der
Kontakte verdndern. Weniger klassische Werbung, sondern einen anderen Weg vielleicht. Was das am Ende des
Tages bringt, weill nur der Kunde und das héngt auch immer vom Produkt selber ab. Ein gutes Beispiel was mir
gerade einfillt, was eine Zeit lang wirklich funktioniert hat sind die ganzen Kopthorer-Anbieter. Beats hat ja
damit angefangen FufBlballer damit auszustatten. Die liefen dann vom Flughafen oder in Bussen bis hin zum
Interview mit den Beats-Kopthérern herum. Gut durchdacht.

I: Gibt es seitens der Kunden Angste bzw. Befiirchtungen, wenn Product Placement eingesetzt wird. Haben Sie
diesbeziiglich schon Erfahrungen gemacht?

B1: Ja sagen wir so, maximal dariiber, dass das Investment was man dann titigt oder den Aufwand, den man
betreibt, sich letztendlich nicht messen lasst bzw. die Sichtbarkeit des Produktes nicht gewéhrleistet ist. Das sind
so die Hauptthemen. Die Erwartungshaltung (..) husch ich da driiber oder bleibt es eine Sekunde stehen, das ist
ja die Entscheidung, der schneidet und sagt, was kann ich dem Zuschauer zumuten, wann wird es unangenehm.
Da gehen die Vorstellungen dann sehr weit auseinander.

I: Ist das vertraglich im Vorfeld nicht ausgemacht, wie viele Sekunden das Produkt eingeblendet wird?

B1: Eigentlich nicht. Also, zumindest von uns, nein. Wir kdnnen das gar nicht klar auf Sekunden gewéhrleisten,
weil das tatsichlich bei Produktionsgesellschaften auf Sekunden - ja schon gehdrt, dass es das gibt aber auch da
ist immer die Frage, ab wann z&hlt es denn. Wenn ich jetzt hier den Raum nehme und jemand filmt uns und ich
hab den Fernseher jetzt im Hintergrund, sehe ich dann dass da Sony steht? Als Produktionsgesellschaft kann ich
sagen, wieso, der Fernseher war sogar eine halbe Stunde im Bild. Die Frage ist ja immer worauf kann ich das
beziehen. Ist es das Logo in der GroBe oder die Sichtbarkeit. Also, das vertraglich ganz klar zu definieren, ist ein
enormer Aufwand und ganz geféhrlich. Was wir gemacht haben mit EA Sports, also vertraglich steht dann
drinnen, pro (..) also es gibt fiinf Expertenrunden beim TOP Spiel und das soll an Géste verteilt werden. Wann
oder in welcher Form oder wird jetzt noch einmal gesagt ,,super das neue Spiel* - nichts. Wir versuchen, das

98



schon so klein wie mdglich zu gewéhrleisten, weil ich kann ja keinen vorgeben, in welchem Wortlaut das
gesprochen werden soll. Bei Produktionsgesellschaften sicht das vielleicht anders aus.

I: In welcher Weise kdnnen Gegengeschéfte vorkommen, indem Produkte oder Dienstleistungen gratis zur
Verfiigung gestellt werden?

B1: Na klar, das ist logischerweise immer Verhandlungssache, dass man in Produktionen auch (?) mit reinnimmt
im Beispiel von Masterchef, die Kiiche selber hitte fiir die Produktion iiber XY Euro gekostet. Das war dann ein
Gegengeschift, daher gibt es sehr wohl - ich glaube, dass es sogar das es der iiberwiegende Teil ist, um die
Produktionskosten zu senken, als das man dartiiber hinaus noch einmal Geld verdient.

I: Kommen wir auch zu der Schlussfrage. Was wiirden Sie sich fiir Ihre zukiinftigen Projekte bzw. Auftrige
wiinschen? Wie miissten Kunden vorgehen, damit eine gute Zusammenarbeit ohne Probleme gegeben ist und
Konflikte bereits im Vorfeld gemieden werden?

B1: Also, zum einen, was ich mir schon wiinschen wiirde, eine noch stirkere Beleuchtung, wie Product
Placement tatsachlich wirkt, in welcher Konstellation es am besten wirkt und daraus dann auch noch einmal
Schliisse zu ziehen, okay, taugt es mehr als Gegengeschift. Das jetzt mal rein aus der wirtschaftlichen Seite. Das
andere Thema ist, was ich mir wiinschen wiirde, ist ganz klar eine Gleichstellung fiir alle Markenpartner
ungeachtet dessen, ob sie jetzt vom Rundfunk kommen oder eine Internetbrutze bzw. als YouTube und
Facebook dieser Welt, machen konnen was sie wollen. Der dritte Wunsch ist letztendlich, indem Produktionen
fiir Sky selber fiir uns natiirlich dann schwierig, je mehr wir fertige Produktionen kaufen. Je mehr
Eigenproduktionen wir haben, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass wir dort auch solche Themen
betreiben konnen. Das ist immer der Anteil der Produktionen, wo man dann auch (?) Einfluss nehmen konnte.
Also, was jetzt kommt, ist jetzt ,,X Factor* auf Sky das wird sichtlich noch ein Thema werden, wie wir auch
solche Themen wie Coca-Cola vielleicht ein bisschen schoner spielen kdnnen.

I: Super, vielen Dank fiir das Gespréch.

B1: Sehr gerne
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2.Interview

Interviewer: Sabrina Berndl (Kiirzel I)

Befragter 2: Mag. Philip Lauda, Geschiftsfiihrer von laudinho.com (Kiirzel B2)
Datum: 08.02.2018, 9:30 Uhr

Dauer: 40 Minute

I: Zu Beginn wiirde ich Sie bitten, dass Sie sich und Ihr Unternehmen kurz vorstellen und auch Ihr berufliches
Tétigkeitsfeld kurz beschreiben.

B2: Also, was wir hier bei laudinho machen ist, dass wir hier (..) wir sind eine Filmproduktionsfirma, das ist
auch eher, also, ein alter Begriff (..) die gibt es jetzt seit zwei Jahren, ziemlich genau. Wir haben angefangen,
alles Mogliche zu machen nur nicht Fernsehen, weil ich habe davor, also ich sag jetzt gleich meinen Werdegang.
Ich war davor fiinf Jahre lang beim ORF in der Programmwirtschaft, so heif3t das, da ist man wirtschaftlich
verantwortlich fiir Produktionen (..) und ich war in der Programmwirtschaft Unterhaltung und habe dort
angefangen als Assistent des Programmwirtschaftsleiters, das ist sowas wie ein Produktionsassistent nur das man
das ganze Technische mitmacht (..) aber das ist alles so iibergreifend eigentlich, also ich habe schon auch
Produktionsleiter auch gemacht. Bin dann dort Programmwirtschaftlicher Leiter geworden in der
Unterhaltungsabteilung (.) und bin dann dort weggegangen, weil es dann (..) weil es war dann alles so fest
eingestuft, ein bisschen fad und hab dann bei einer kleinen Produktionsfirma kurz gearbeitet und so 3D’s, also
die haben mit so 3D Screens experimentiert und Kinofilme gemacht und wollte eigentlich nach Deutschland
gehen und dort irgendwas machen bei Pro7 oder RTL oder so und (..) iiber Deutschland bin ich dann eigentlich
wieder zu PULS4 in Osterreich gekommen. Bei PULS4 war ich dann in der Projektleitung fiir Topmodel und
das war genau was ich machen wollte, ndmlich ich wollte zwar das wirtschaftliche machen aber inhaltlich wollte
ich auch mitreden und (...) das war dann quasi (?) dann bist halt Projektleiter fiir alles und beauftragst eine
Produktionsfirma nach aulen. Total sinnvoll, wie das Prosieben macht und das hat mir Spal} gemacht und (..) da
war die anderen mehr Sport produzierte PULS4 und weniger Unterhaltung und da waren dann nicht mehr viele
grof3e Produktionen und das hat mich dann nicht mehr so interessiert und bin dann wieder weggegangen und hab
dann durch Zufall, das war eigentlich nicht geplant, aber durch Zufall hat der ORF dann gefragt ob ich beim
Songcontest mitmachen will, der in Osterreich war und da hab ich dann ein halbes Jahr lang was voll lustig und
cool war, beim Songcontest war ich einer von vielen in der Produktion und hab die ganzen Zuspieler beauftragt
und noch viele Sachen, die angefallen sind (...) und dann hitte ich noch einmal wieder vier oder fiinf Jahr wohin
gehen konnen (..) zu einer, zu einem Sender, Red Bull hat da zum Beispiel angefragt und das hétte mir auch
SpaBl gemacht, nur habe ich gewusst, ich bin dort sicher vier, fiinf Jahre und nach fiinf Jahren denk ich mir
wieder, das ist nicht das, was ich machen will, die gehen in eine andere Richtung, als sie es vorher mit mir
besprochen haben und da kann ich nichts aufbauen (...) und macht keinen Spal und hab mich dann dazu
entschlossen die Firma zu griinden, was ich eh von Anfang an, noch bevor ich studiert hab, wollte ich
irgendwann eine Produktionsfirma. Damals habe ich mir gedacht, ich bin ein bisschen jung vielleicht und es ist
noch zu friih, aber jetzt die letzten zwei Jahre waren super und hat sich voll ausgezahlt, dass wir diese Firma
aufgesperrt haben (..) und seit einer Woche habe ich auch den ersten Mitarbeiter angestellt und jetzt langsam
lauft das ganz gut. Wir sind eine Filmproduktionsfirma und wie du siehst gibt es hier jetzt keine grofien
Schnittplitze, (...) wir besprechen mit den Kunden die Konzeption von den Filmen, wie die (.) was da
rauskommen soll und produzieren mit Partnerfilmen, bei denen wir Schnittpldtze buchen und so weiter. Ist nicht
auszuschlieBen, dass wir spéter Schnittpldtze haben und Kameraleute anstellen, aber es ist einfach fiir uns
praktischer und wir miissen nicht so viel Geld ausgeben auf einmal und bauen das jetzt langsam auf.

B2: (und wir sind eigentlich, wir machen jetzt irrsinnig viele Imagefilme und Filme fiir Unternehmen und fiir
Social Media und so weiter und das hétte ich nicht gedacht am Anfang, aber das hat sich extrem interessant und
lukrativ erwiesen und macht total SpaB3. Deshalb sind wir eigentlich eine Videoagentur, das gibt es nicht, das
gibt es bei der Kammer nicht die Geschiftsstelle aber es ist eigentlich viel mehr eine Videoagentur als eine
Filmproduktionsfirma.

I: Inwiefern haben Sie beruflich mit Product Placement zu tun?

B2: Also massiv mit Product Placement zu tun gehabt hab ich bei PULS4 in Austrias Next Topmodel und
Popstars und alle anderen Formate die wir da gemacht haben. Beim ORF haben wir auch mit Product Placement
zu tun gehabt aber das ist ja alles nicht so offiziell und beim Sport, wo ich nicht war, ist das mehr ein Thema, nur
der ORF macht ja keine massiven Product Placements. Der kann nur erlaubte, also fiir den ORF erlaubte Product
Placements machen und das sind, Patronanzen, wo am Anfang gesagt wird ,,diese Sendung widmet IThnen*. Nur
PULS4 macht ja richtige Einbindungen. Ich glaube, die Beispiele, die ich sagen kann, sind die meisten von
Topmodel oder auch von Popstars.
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I: Was wiirden Sie sagen, was sind die Vorteile von Product Placement, also was spricht fiir einen Einsatz von
Product Placement.

B2: Aus Sicht des Kunden, dass du einfach (...) so tief wie moglich in den Konsumenten eindringst, also wenn
der eine Werbung sieht eine klassische Werbung, dann sieht der das und nimmt das vielleicht wahr oder nicht
oder wie auch immer, aber iiber Product Placement erreichst du genau, im besten Fall, genau der dein Produkt
kaufen wiirde auf hoch emotionale Weise, so nah wie moglich. Es gibt keine bessere Form, wenn es schlau
gemacht ist. Das ist ndmlich das Schwierige. Es wird vor allem in Osterreich oft nicht schlau gemacht und es ist
irrsinnig schwierig, das schlau zu machen. Also, ich glaube der grofie Vorteil ist, dass du so nah wie moglich an
deine Kunden kommst, wie es nur geht. Das ist auch der Grund, warum bei diesen ganzen Social Media
Phénomene, Blogger und das Ganze so gut funktioniert, weil die einfach eine klare Welt haben und ganz klar
abgesteckt ihre Fans haben und deine Marke passt dann genau zu dieser Gruppe, dann (..) hast da ein super, dann
siehst du einfach sofort, dass das funktioniert. Und bei dem Fernsehen Product Placement hat man das eben auch
gesehen, bei den Firmen, die Parameter haben, wie viel sie absetzen, von ihren Produkten, haben sie gesehen,
wenn das in der Sendung war, am nichsten Tag, ist das pl6tzlich um 400 Prozent mehr verkauft worden.

I: Und die Gegenfrage, was wiirde jetzt gegen den Einsatz sprechen, was sind Gefahren, wenn man Product
Placement einsetzt?

B2: Aus Sicht der Kunden, dass es meistens, wenn du es nicht abschitzen kannst, wenn die Agentur dir sagt,
dann machen wir Product Placement, das funktioniert super, dass du es iiberhaupt nicht in der Hand hast. Also
wir haben manchmal Einbindungen gemacht (...) die wir machen mussten, weil die Agentur wollte das so,
unsere Verkdufer wollten das so, weil wir Geld dafiir bekommen haben und der Kunde wollte auch Geld dafiir
ausgeben. Aber im Endeffekt hat ihnen das Null gebracht, weil wir das in einem komplett falschen
Zusammenhang gemacht haben. Wenn man Product Placement macht, dann muss man wirklich menschliche
Beziehungen dahinter haben und man sollte die Leute, die die Macher von Sendungen im Fernsehen sind
kennen. Bei Bloggern ist es einfacher, weil da kannst du direkt mit Bloggern reden. Bei Sendern kommst du
nicht so heran an die, aber (..) weil das ist auch gesetzlich, da muss ja Redaktion und (.) Verkauf getrennt sein,
wobei das in der Unterhaltung, in einem privaten Unternehmen, ja mehr verschwimmt. In der Information darf
das auf keinen Fall sein, sehe ich auch so, in der Unterhaltung muss man halt gewisse Richtlinien einhalten, aber
trotzdem man muss als Kunde irgendwie schon genau wissen, wie das im Endeffekt eingebaut wird und das
wurde die letzten Jahre in Osterreich noch ganz, ganz schlecht gemacht.

I: Und generell die Gefahren, wenn man Product Placement einsetzt, jetzt nicht aus der Kundensicht, sondern
von der Produktion her?

B: Von der Produktion her, als Projektleiter oder als inhaltlich Verantwortlicher, ist das Problem das dir diese
Einbindung dann das Format zerschieft. Weil du versuchst ja, eine mdglichst schone Erzdhlung zu machen iiber
die Sendung, die 45 oder 90 Minuten lang ist und dann musst du Einbindungen machen, wo der Zuschauer
merkt, okay das hat nichts mit dem Inhalt zu tun, das miissen die jetzt machen, weil das bezahlt wird. Das ist
schlecht fiir den Kunden, weil das dann abstoBend ist fiir den Zuseher und es ist schlecht fiir den Inhalt, weil der
Zuseher sich denkt, okay die wollen mich damit irgendwas, die wollen auf mich aufspringen und mir nur
Werbung vorspielen im Format. Dann will man es auch nicht sehen. Wenn es gut gemacht ist, denkt der
Zuseher, das ist ein cooler Inhalt und merkt das gar nicht.

I: Und noch ganz kurz die Vorteile aus Sicht der Produktion, wenn man Product Placement einsetzt?

B2: Mehr Geld und wenn man es gut macht (..), dann kann es das Format auch voll weiterbringen. Zum Beispiel
Red Bull Einbindungen sind meistens sinnvoll, weil die verstanden haben, wie das geht. Die geben dir nicht
wahnsinnig viel Geld, aber sie geben dir all ihre Ressourcen und du kannst plotzliche Flugzeuge, kannst aus
Flugzeugen rausspringen oder DJ Trucks oder sonst irgendwas und fiir das ganze Team, Red Bull, Wasser,
Kombucha zum Abwinken (unverstdndlich). Sowas ist perfekt fiir eine Produktion.

I: Genau, zur Frage zur Zusammenarbeit. Wie erfolgt im Normalfall die Zusammenarbeit von Product Placement
mit Produktionen, Verleihern oder Sendern?

B: Also im Normalfall in einem Sender. Also, ich sag, wie es bei einem Sender funktioniert und wie bei einer
Produktionsfirma. Bei einem Sender funktioniert es so, dass es einen Verkauf gibt, der irgendwas verkauft. Im
besten Fall etwas, was er vorher mit den Leuten, die den Inhalt machen, abgesprochen hat. Dann wird gesagt,
okay, dieser Kunde muss jetzt eingebunden werden mit diesem Produkt, macht euch da Gedanken oder das muss
unbedingt so sein. Dann musst du es halt einbinden und eine Stelle finden, wo du es gut einbinden kannst. So
wird es gemacht. In einer Produktionsfirma, die ja immer, wo die Leute viel ndher beieinander arbeiten, (..) sagt
vielleicht jemand, wir haben ein Hotel, konnen wir da nicht mal bei euch vorkommen. Dann macht man sich
Gedanken, konnen wir das machen oder nicht. Das ist eher so ein, wir machen es nur, wenn es wirklich was
bringt fiir beide Seiten. In einem Sender gibt es einen Verkauf, der unabhéngig ist und der will nur verkaufen.
Dem ist es vollkommen egal, ob es danach funktioniert oder nicht. Leider. Guten Verkdufern wére es nicht egal,
weil die wiirden langfristig was aufbauen. Aber die sind meisten so kurz gehalten in ithrem Denken, das sie halt
die besten Prozente fiir sich rausholen.

I: Was wiirden Sie sagen, sind die Herausforderungen, die bei so einer Zusammenarbeit entstehen konnen?

B2: Die Herausforderung ist eben, dass du es gut machst. Also (..) ich mach mal ein paar Beispiele. Ein gutes
Beispiel ist bei Austria Next Topmodel und bei Germanys Next Topmodel fiir Loreal der Boris Entrup. Den gibt
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es jetzt nicht mehr aber frither. Das wurde als Inhalt gesehen. Die Zuschauer haben das nicht als Placement,
sondern als niitzlichen Inhalt gesehen. Loréal hat voll bezahlt und die Produkte, die sie da jedes Mal beworben
haben, diese Produkte haben am néchsten Tag, sind die mega verkauft worden. Da haben alle gewonnen. Die
Macher der Sendung haben gewonnen, weil sie haben einen zusétzlichen ur coolen Inhalt, der der Sendung was
bringt, warum die Leute zuschauen. Es gab Leute die haben extra wegen dem zugeschaut. Loréal hat es was
gebracht, weil die haben Geld gezahlt und genau das bekommen, was sie wollten und dem Sender hat es was
gebracht, weil er damit Geld verdient hat. Das ist win-win und ideal. Bei Popstars haben wir zum Beispiel eine
Einbindung gehabt von einem Kaffeeanbieter, die haben so ein Kaffeepulver gehabt, dass man im heilen Wasser
auflosen kann. Die Einbindung war, dass sie das halt trinken wiahrend sie iben. Wir haben aber nicht so viele
Ubungs-Sessions gehabt und die Agentur hat dann gesagt wir sollen das machen auf der Alm, wenn sie auf der
Alm sind und iiben sollen sie sich dann diesen Kaffee machen. Im Endeffekt mussten wir das dann so aufldsen,
weil es war dann auch mit Verkdufer und Agentur so besprochen, dass die Gitarre gespielt haben und ihr Lied
geiibt haben und dann gesagt haben ,,ah jetzt haben wir schon lange gelibt, trinken wir mal einen Kaffee®. Auf
der Alm, wo niemand einen Kaffee trinken wiirde und dann haben sie auch noch ein heiles Wasser mitgehabt,
wo sie sich dann den Kaffee in mitgebrachten Kaffeetassen von dieser Marke aufgegossen haben und getrunken
haben. (??) Ich bin mir sicher, dass das Null Impact gehabt hat und denen nur gekostet hat und vollkommen
umsonst war.

I: Habt ihr Feedback von den Kunden bekommen, wie das angekommen ist bei den Kunden, wie zum Beispiel
bei dem Kaffee?

B2: Ja also, wenn es gut funktioniert hat, haben wir Feedback bekommen, wenn es schlecht funktioniert hat,
kommt dann nie mehr wieder und bucht das nicht mehr. Also, ich war halt damals fiir die Sendung und gesamt
inhaltlich verantwortlich und hab schon versucht, mit dem Verkauf Storyboards zu machen und das machen wir
jetzt hier in der Firma extrem und sowas hilft auch total. Sowas ist in Amerika gang und gibe. In Osterreich ist
das, (..) vielleicht auch auf Grund der Gesetzeslage, ich bin da kein Profi in den Gesetzen, einfach in den
Kinderschuhen. Product Placement in Osterreich ist einfach in den Kinderschuhen. Da gibt es die ORF
Sportsendungen, wo das irgendwie seit Jahren so ausgemacht ist, es gibt Redbull mit ServusTV, da funktioniert
das, aber in Unterhaltungssendungen in Osterreich (I: ich glaub bei Puls4 bei Austrias Next Topmodel?) Ja da
hast du es weiterhin. Aber wie das angebahnt wird, ist das einfach so, dass der Verkauf irgendwas verkauft und
sagt macht’s das im Format. Dann versucht die Redaktion das so gut wie moglich einzubauen, ohne dass es ihren
Inhalt zerstort. In Wirklichkeit musst du dich am Anfang hinsetzen, alle gemeinsam. Da muss es einen eigenen
Verkdufer geben, der fiir das Format zustdndig ist, der auch versteht, wie der Inhalt gestrickt ist und der dann
gemeinsam mit der Redaktion nach Stellen sucht, wie das am besten eingewoben werden kann. Dann
funktioniert das auch. Das ist dann iiberhaupt kein Problem. Ich bin dann auch bei vielen Sachen mitgegangen
und hab mit den Leuten geredet, mit den Kunden und auch wenn der Kunde merkt, da ist jemand, der das
wirklich macht, der das tatséchlich einbindet und der kann mir auch wirklich sagen, wie der das einbindet und
dass das funktionieren wird, dann gibt es auch kein Problem.

I: Okay, was zeichnet aus Threr Sicht ein erfolgreiches Product Placement aus, kdnnen Sie ein Beispiel nennen?
Ein negatives oder ein positives?

B2: Ja, das positive ist eben das Beispiel mit Boris Entrup oder (..) zum Beispiel, positiv ist alles was die
Produktion, also die Leute, die die Sendung machen, tatsdchlich machen. Wenn die Autos brauchen ist es klar,
dass das funktionieren wird, wenn man da einen Autoanbieter reintut. Wenn die aber keinen Kaffee brauchen
irgendwann, ist das ein schlechtes Product Placement. Das was die Leute, die das ganze erstellen und das sind
nicht die Verkéufer, was die brauchen das ist prinzipiell eine gute Einbindung.

I: Das heift, das Produkt muss einfach in den Inhalt passen?

B2: Genau, zum Beispiel. (..) Das muss nicht unbedingt sein, dass es im Inhalt irgendwo vorkommt, aber zum
Beispiel, wir haben fiir das Team 6fter Hotelzimmer gebraucht, wenn wir wo waren und da haben wir die
Hotelzimmer gratis bekommen, da hat quasi die Jury oder irgendjemand hat mit uns in dem Hotel natiirlich auch
gewohnt und wir haben dann dargestellt, dass die Jury gerade in diesem Hotel absteigt in der Sendung. Weil wir
mussten ja wohin fahren und alle haben dann dort in dem Hotel gewohnt und man hat dann schon von auflen das
Hotel gesehen und war eine super Einbindung und bringt allen was. Wir haben nichts gezahlt fiir die
Hotelzimmer, die wurden schon eingebunden, da passt alles.

I: Okay das heiBit Gegengeschifte kommen bei Product Placement auch gerne vor?

B2: Ja, Gegengeschifte macht die Produktion, der Verkauf will halt unbedingt was verkaufen aber besser sind
(...) fur Produktionen sind Gegengeschifte besser, weil dann minimierst du deine Kosten und bindest dafiir
jemanden ein. Das passt und solange es zu dem Format passt und irgendwie nicht dementgegen spricht stort dich
das nicht. Das Verkaufte ist halt heikler. Es gibt zwei Arten von Product Placement. Gegengeschéft und richtiges
Product Placement, wo richtig verkauft wird. Beim richtig Verkauften musst du auf allen Ebenen ein Profi sein,
weil sonst wird das nichts.

I: Das heiflt fiir eine Produktion ist es sinnvoller, wenn man ein Gegengeschéft angeboten bekommt?

B2: Ja, wenn sie dann noch was zahlen, wire das super, aber du, als jemand der vom Sender beauftragt wird und
bezahlt wird ein Format zu machen, du darfst ja dann auch nicht Leute einschleusen gegen das Produkt des
Senders. Also Produktionsfirma kannst du das dann eh nicht machen. Als Sender schon.
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I: Kommt es auch vor, dass Agenturen oder Filmproduzenten, je nachdem, direkt auf einen zukommen und
sagen, wir mochten mit dem Sender oder mit der Produktion Product Placement machen? Also eine
Zusammenarbeit. Also wenn jetzt eine Agentur auf eine Produktion zukommt?

B2: Ja(..) es ist so, dass manchmal, Agenturen nicht, aber Leute, die Sendungen machen wollen, kommen und
sagen, wir wollen das gerne machen und wir haben das schon zur Halfte finanziert {iber einen Sponsor. Dann
sagt so jemand wie PULS4 oder ATV sofort ja. Aber das ist irrsinnig schwierig so etwas zu machen. Das muss
ein Inhalt sein, den die wollen und sie glauben, dass das Zuschauer bringt. Wenn es dann zur Hélfte oder sogar
ganz finanziert ist liber einen Kunden, den sowieso der Macher einer Sendung mitbringt, dann wird das
stattfinden. Weil der Sender muss ja fiir seine Produkte, fiir die Sendung, Geld ausgeben. Er muss pro Stunde
100.000 Euro ausgeben und wenn er das Programm fiillt mit einem Format, das sogar mehr Zuschauer hat, als
etwas was er selber produzieren wiirde fiir 100.000 Euro und er muss nichts zahlen, dann spricht da iiberhaupt
nichts dagegen auler Gesetze vielleicht.

I: Welche Kernaufgabe hat eine Produktion bzw. ein Sender, wenn ein Produkt Auftrag fiir eine Marke betreut
wird und wo sehen Sie hier die Herausforderungen?

B2: Die Produktion hat die Kernaufgabe, es sinnvoll umzusetzen (..) dass fiir alle der beste Nutzen entsteht. Das
bedeutet, dass die Redaktion sich Gedanken machen muss, wie das in den inhaltlichen Flufl am besten eingebaut
werden kann und die Produktion sich iiberlegen muss (..), mit welchen Mitteln man das praktisch umsetzt. Das
sind die Kernaufgaben der Produktionsfirma. Die Aufgaben des Senders sind (..) das zu verkaufen oder
Gegengeschéfte zu machen, die ihnen was bringen.

I: Und welche Herausforderungen kénnen dabei entstehen?

B2: Dass ein Verkédufer kommt, der sagt, er hitte jetzt einen Kunden, der wiirde gerne was ausgeben und wiirde
gern Product Placement machen und du als (??) musst sagen, das geht aber iiberhaupt nicht. Dann gibt es ein
Interesse (??) dariiber, der Sender mochte Geld verdienen. Nur musst du halt schauen, dass du dieses Geld
reinholst aber darfst dich inhaltlich nicht verbiegen, weil das wichtigste der Sendung ist ja, Zuschauer zu haben.
Das wichtigste eines Fernsehsenders ist Quote zu machen und Quote machst du nur, indem du einen guten Inhalt
hast. Das Problem ist, den Inhalt kannst du nie messen, das ist das spannende. Nur ich kann sagen, als
Projektverantwortlicher kann sagen, ich sage jetzt, das wird kein guter Inhalt und wir machen das jetzt nicht.
Wenn der (??) verantwortliche Projektleiter kein gutes Standing hat, dann wird er moglichst viele schlechte
Product Placements einbinden, um das Ganze zu zerschieflen, weil er eben Angst hat, dass er sonst nicht
respektiert wird. Wenn das eine gesattelte Person ist, die auch mitdenkt fiir Product Placement, dann kann es
funktionieren, wenn nicht, dann funktioniert das einfach nicht.

I: Kann es auch vorkommen, dass zum Beispiel ein Kunde anfragt und er moéchte sein Produkt in einer Sendung
haben und die Produktion sagt aber, das passt iiberhaupt nicht in den Sendungsinhalt und kann deshalb auch
abgelehnt werden?

B2: Ja das passiert auch. (..) Und wenn die Produktion sagt, nein, das kénnen wir nicht machen das hat
tiberhaupt keinen Sinn, dann sagt der Verkauf noch einmal, wir bekommen so viel Geld dafiir, bitte macht das.
Das geht dann auf die nachste Stufe und irgendwann ist es dann die Geschéftsfithrung des Senders. Die sagt
dann, den Kunden brauchen wir unbedingt, das muss jetzt sein.

I: Auch, wenn das Produkt aber eigentlich nicht zur Sendung passt?

B2: Ja auch wenn es iiberhaupt nicht passt. Wenn die 1 Million Euro dafiir ausgeben (..) (I: Okay, das heif3t es ist
einfach eine Geldfrage?). Wiirde ich sagen. Bei einem Privatsender auf jeden Fall ja.

I: Zahlt es auch zu Threr Aufgabe, dass man bereits aktiv in die Drehbucherstellung involviert ist, um das
Produkt besser in die Handlung integrieren zu kdnnen?

B2: Im besten Fall ja. Also, so haben wir es gemacht bei einem Format zum Beispiel, das haben wir komplett
selbst erfunden oder gemeinsam mit unserem Partner selbst erfunden und haben ein Konzept gehabt, das halt
extrem ausgearbeitet ist, wo wir markiert haben, hier brauchen wir Product Placements, weil hier sind Stellen,
wo Product Placement méglich ist. Wenn wir die kriegen, kostet uns die Produktion weniger, wenn wir sie nicht
kriegen, geben wir es halt aus und es kostet uns halt das Maximum. Alle diese Einbindungen haben dann auch
funktioniert. Zusitzlich sind dann auch andere Sachen dazu gekommen, aber umso frither die
Entstehungsprozesse einer Sendung besprochen werden, umso besser kann es in den Inhalt eingebaut werden.
Wenn es eine Woche bevor es gedreht werden muss daherkommt und es ist irgendwas, was liberhaupt nicht dazu
passt, dann wird es holprig. Der Zuschauer (..) das kann ur schon gedreht sein, das halbwegs gut in den Verlauf
der Sendung eingebettet sein, wenn das Produktionsteam findet, dass es ein Blddsinn ist und das niemals machen
wollte, der Verkauf aber mit der Brechstange da hingeht und sagt, oh ja, ihr miisst das machen, dann wird das
keine gute Einbindung. Der Zuschauer wird nicht sagen konnen, das ist keine gute Einbindung, weil die wollten
das alle nicht umsetzten, das wird er nicht erkennen, aber der Zuschauer erkennt, dass da irgendwas nicht
stimmt. Weil man erkennt einfach an dem die Leute schauen, die dieses Produkt in der Hand haben und
irgendwie weitergeben miissen, wie die Kamerafiihrung ist, das sind alles so kleine Details, die fallen
niemanden, auch in der Branche wahrscheinlich nicht vielen Leuten, auf, aber ich habe so viele Produktionen
gemacht und immer, wenn jemand etwas nicht machen wollte sondern musste, hatte das eine Auswirkung auf
die Zuseher. Sie konnen nicht sagen warum, aber es ist einfach (..) die ganze Sendung wird einfach schlechter
gesehen.
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I: Kann es zum Beispiel auch vorkommen, dass mehrere Kunden fiir eine Produktion anfragen und man
selektiert dann? Beispielsweise wenn Coca-Cola und Red Bull fiir die gleiche Sendung anfragen?

B2: Ja, also ich rede jetzt immer nur von Privatsendern, weil beim ORF darfst du das ja nicht. Beim ORF hast du
nur, wir brauchen Skier, wer konnte uns das zur Verfiigung stellen und dann wird das gesetzlich komplett astrein
gemacht, da gibt es meistens liberhaupt keine Probleme. Da sagt die Produktion dann, wir brauchen das und das,
wenn ihr es kriegt super, wenn nicht, zahlen wir es halt selber, auch egal. Da gibt es keinen Druck. Auf der
anderen Seite ist es fiir den ORF super, weil er muss sagen, ja, wir miissen es eh nicht mit euch machen, wenn
ihr uns da helft, konnen wir schauen, wie wir das bei anderen Vertragen machen oder wie auch immer. Aber
beim Privatsender gibt es natiirlich Ausschluss, also Branchenausschluss. Wenn einer von der Branche drinnen
ist, dann kommt da kein anderer mehr dazu, das ist eigentlich iiberall so, weil die Kunden das auch so wollen.

I: Und wenn jetzt zwei Konkurrenten fiir die gleiche Sendung anfragen?

B2: Ja, wer mehr zahlt. Oder ein Sender hat ja (..), die Verkaufsabteilung eines Senders hat ja gewissen Kunden,
die extrem viel ausgeben in dem Sender und die werden dann natiirlich bevorzugt. Also man wird sich nicht jetzt
(..) man wird jetzt nicht was, wenn man mit der Austrian Airlines die 4 Millionen Euro Werbebudget im Jahr
(??) als Sender ausgeben, da wird man nicht wegen einer kleinen Produktion mit Raynair was machen, wo die
Austrian Airline dann extrem sauer ist. Also so funktioniert das.

I: Mit welchen Zielen kommen Markenartikelhersteller zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen wollen?
B2: Markenhersteller?

I: Genau, geht es da um Image oder was sind da die Ziele?

B2: Junge Firmen wollen eigentlich Image aus diesen Product Placement (..) Prosieben, RTL die das halt sehr
gut gemacht. Die Sendung 2 Minuten 2 Millionen, da ist ja das Ganze noch weitergedacht um eine Stufe, weil
der Sender sich dann beteiligt an StartUps. Diese StartUps machen Product Placement und 2 Minuten 2
Millionen ist eine reine Product Placement Sendung. Da sind nur Product Placements drinnen. Da geht es nur um
Product Placement, die ganze Zeit. Die kommen da hin, um Image aufzubauen. Also so Internet StartUps, so
Zalando zum Beispiel ist ein sehr gutes Beispiel. Hat am Anfang das nur gemacht, um das Image aufzubauen.
GroBere Firmen, also Einzelhandel oder Loréal oder Nestlé oder so, die wollen nur (..) die haben Tools hinter
sich, wo sie wirklich messen kdnnen, hat uns das was gebracht oder nicht. Ich wiirde auch jedem empfehlen, der
das als Kunde macht, dass er sich iiberlegt, was ja im Internet Zeitalter fiir alle jungen Firmen komplett klar ist,
man braucht irgendwelche Parameter, wo man seinen Erfolg messen kann. KPI’s und alles Mogliche. Und (..)
wenn man Product Placement macht, dann muss man zuerst festlegen, was will ich erreichen und wie messe ich
das. Wenn ich es nicht messen kann, wiirde ich das Product Placement nicht machen. Weil dann kann dir jeder
sagen: ,,Das hat super funktioniert, war voll cool, viele Leute reden jetzt dariiber” und wenn dir das nichts bringt
als Firma, dann niitzt dir das nichts. Also groBere Firmen haben einfach so (...) Daten, wo sie erheben kdnnen,
ob ihnen das was gebracht hat oder nicht. Und gréfere Firmen verwenden zum Beispiel Product Placement auch
um Sachen auszuprobieren. Du kannst ja als Loréal, da bist du so grof3, da kannst zum Beispiel eine grofie
Aktion in ganz Europa machen, wo du einfach auf allen Sendern Product Placement machst mit nur einem
Produkt und mit wenig Geld und einmal misst, wo hat mir das am meisten etwas gebracht. Bei welchem Sender
in ganz Europa hat mir das am meisten gebracht. Dort wird mein Geld am besten aufgehoben sein. Also wenn du
diesen Riickkanal hast, dann kannst du das beim néchsten Mal verdoppeln und schauen (..) und gibst dann nur
noch bei dem Sender dein Geld aus. Das ist zum Beispiel was Facebook jetzt macht, die machen ja fiir alle
Werbe eine Logo- Fliche, die leicht zu bedienen ist und sofort eine Riickmeldung hast auf, wie hat meine
Werbung funktioniert, wie hat mein Product Placement funktioniert, weil das ist auch Facebook auch. Da
platzierst du ja eine Werbung in dem Stream von Product Placement. Das ist also wie eine
Unterhaltungssendung (..) wie gut hat das funktioniert. Da hast du alles, was ein Sender nicht hat. Welche Leute
haben das angeklickt, wie alt waren die, wie viele waren das, wie lange haben die das Video angeschaut, haben
sie das geteilt, wie viele haben das geteilt und so weiter. Also diese Facebook Promotion Ubersicht, also das
wiirde ich mir, wenn ich noch beim Sender arbeiten wiirde, wére als (..) Verkdufer oder naja ein Verkdufer, der
in der Produktion arbeitet, so eine Ubersicht wiirde ich mir wiinschen. Weil da sehe ich perfekt, wie gut hat mein
Product Placement funktioniert.

I: Gibt es seitens der Markenartikelhersteller Angste bzw. Befiirchtungen, wenn Product Placement eingesetzt
wird?

B2: (..) Naja, wenn sie Befiirchtungen haben, dann kommen sie gar nicht zu einem Sender. Also, wenn sie es
machen?

I: Genau.

B2: Aus meiner Erfahrung her, war es auch immer so, dass, wenn ein Unternehmer das Product Placement selber
gemacht hat, war er dann sehr nervos, ob das funktioniert, aber hat mit den Leuten geredet und das hat dann auch
funktioniert. Und der kann dann auch helfen, der kann entscheiden, (,,okay ach so das braucht ihr noch fiir die
Produktion, ja das geben wir euch noch gratis dazu*). Und sowas ist innerhalb einer Produktion immer super,
weil dann sind alle mit dem Ganzen positiv gestimmt. Wenn eine Agentur dazwischen war, hat es meisten
tiberhaupt nicht funktioniert.

I: Lauft das in der Regel iiber eine Agentur ab, oder wird das direkt mit dem Kunden gemacht?
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B: Bei grofieren Firmen ist oft eine Agentur dazwischen und wenn diese Agentur schon seit Jahren dabei ist,
dann kann es auch funktionieren. Wenn diese grofleren Firmen die Agenturen immer wechseln, was die auch
manchmal machen, dann ist es so ein Haifischbecken, wo niemand daran interessiert ist, dass der Inhalt gescheit
ist. Jeder will nur, dass seine kleine Arbeit ohne Fehler passiert und moglichst viel dafiir kassieren. Das kann ich
nicht so gut erklaren, weil ich bin da der Falsche und versteh das auch tiberhaupt nicht so, Geschifte zu machen.
Aber meine Beobachtung ist, dass das dann iiberhaupt nicht funktioniert, weil die Agentur will einfach, dass das
halbwegs gut passt. Die hat dieses Geld dem Sender gebracht, die hat noch andere Kunden, die haben nicht so
ein Interesse. Wenn du wie bei 2 Minuten 2 Millionen den Griinder hast und der dir sein Ding prisentiert
vielleicht, oder dir noch mehr Sachen zur Verfiigung stellt oder so, dann kann das gut funktionieren aber, umso
mehr du an der tatsdchlichen Produktion dran bist, umso besser. Aber, was da das Gesetz dazu sagt, weil} ich
jetzt nicht im genauen Wortlaut. Um die Frage zu beantworten, die haben einfach Angst, dass das halt nicht
funktioniert und berechtigt.

I: Was mir noch einféllt, kam es auch schon einmal vor, dass ein Film produziert worden ist, also zum Beispiel
ein Kinofilm mit Product Placement, der aber dann in der Ausstrahlung im &ffentlich-rechtlichen nicht erlaubt
war?

B2: (...) Da kenn ich das Gesetz zu wenig.

I: Dass zum Beispiel Szenen rausgenommen werden mussten oder umgeschnitten werden mussten.

B2: Also weltweit hundertprozentig. Beim ORF sehr wahrscheinlich auch. Ich kann mir nur vorstellen, dass zum
Beispiel (..) die Firma Steyr Waffen zur Verfiigung gestellt hat oder wo das draufsteht. Aber das ist so eine
weiche Materie. So lange das nicht zu massiv erkenntlich ist (...) wird dir niemand was sagen. Also, das war
auch immer (..) ich sag jetzt nicht wo, aber es war immer die (..). Es gibt ja immer Diskussionen: diirfen wir das
machen oder nicht und die Diskussion ist immer ,,ja wie massiv macht ihr das denn“? und so lange es nicht
minutenlang ist und das total als Werbung erkennbar ist, kannst du relativ viel machen. (...) Aber Gegengeschéft
ist da meistens, also auch fiir Filmproduktionen ist einfach dieses Gegengeschifts Ding. Also das ist ja eine
eigene Industrie, wo Irland anbietet, dass man bei ihnen filmt, dafiir zahlt man bei ihnen {iberhaupt keine Steuer.
Man bekommt Forderungen auf die Arbeitskréfte, das kostet dich, was dich hier ein Mensch pro Tag 1.000 Euro
kostet, kostet dort 200 Euro (..) das ist ja alles Product Placement, nur das erkennt ja keiner als Product
Placement. Sondern als Product Placement wird es nur erkannt, wenn es schlecht gemacht ist. Auch die
Aufsichtsbehorde, wenn es eine gibt die das kontrollieren sollte, die erkennt das als Product Placement nur,
wenn es schlecht gemacht wurde.

I: Gut, dann kommen wir zur letzten Frage. Was wiirden Sie sich fiir die fiir Thre zukiinftigen Projekte bzw.
Auftrige wiinschen? Wie miissten Filmproduktionen oder Markenartikelhersteller vorgehen, damit eine gute
Zusammenarbeit ohne Probleme gegeben ist?

B2: Ich wiirde mir wiinschen, dass man eben so frith wie moglich in einem Prozess, das ist sogar Hauptaufgabe
von Sender und Produktionsfirma, dass man so frith wie moglich sich Gedanken macht, wo wollen wir Product
Placement drinnen haben, was wollen wir da drinnen haben. Das ist alles total simpel, das wird nur nicht
gemacht. Dass man einfach Listen macht und Storyboards, wo schon gezeichnet ist, so wird das Produkt
eingebunden. Dass man das einmal macht. Dann an Kunden rausgeht und dann die richtigen Kunden findet und
so Geld hereinholt oder Gegengeschifte macht. Das wire fiir das Endprodukt, was ja fiir mich eigentlich immer
im Fokus stehen muss. Das Ende muss stimmen und der Zuschauer muss zufrieden sein und das ist fiir das
Endprodukt das Beste. Da haben dann alle was davon. Das wiirde ich mir wiinschen, dass einfach alle so gut wie
moglich zusammenarbeiten. Verkaufsabteilung, Sender - Chefs, Produktionsfirma, dass sie halt wirklich kreativ
daran arbeiten, dass das wirklich gut eingebunden werden kann und der Kunde, der dann auch sagt so wie Red
Bull das sehr gut macht (,,was braucht ihr denn noch, sollen wir euch noch irgendwo unterstiitzen, uns ist es ganz
egal, auch wenn ihr uns {iberhaupt nicht einbindet, wir schicken euch einmal 30 Tonnen Red Bull“). Wenn man
da so einen Kontakt hat, das ist immer das Allerbeste.

I: Gut, vielen Dank fiir das Gespréch.

B2: Bitte.
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3. Interview
Interviewer: Sabrina Berndl (Kiirzel I)

Befragter 3: Mag. Ronald Hochmayer, Geschéftsfiihrer von Mediaplus Austria (Kiirzel
B3)

Datum: 08.02.2018, 14:00 Uhr

Dauer: 35 Minuten

I: Zu Beginn wiirde ich Sie bitten, dass Sie Thr Unternehmen kurz vorstellen und Ihr berufliches Tatigkeitsfeld
kurz beschreiben.

B3: Also ich heile Ronald Hochmayer und bin Geschéftsfithrer der Mediaplus Austria und Medialplus Austria
ist eine Mediaagentur. Das heif}t, sie ist verantwortlich fiir Mediaplanung, Beratung, Abwicklung, Einkauf und
Kontrolle und Mediaplus ist Teil des Hauses der Kommunikation. Und das Haus der Kommunikation beinhaltet
mehrere Agenturen aus dem Kommunikationsbereich. Die Serviceplan ist eine klassische Kreativagentur, die
groBBen Kunden wie Bipa, Saturn, BMW etc. betreut. Zum Beispiel die aktuelle Werbung: ,,Weil ich ein Médchen
bin“, das kommt zum Beispiel aus dem Haus. Oder Schlauberger, die Telering Kampagne, kommt auch aus dem
Haus. Dann gibt es auch noch andere Agenturen wie Eventagentur oder Eventplan, eine Digitalagentur etc. etc.
Die Mediaplus ist zusténdig fiir Mediaplanung, Beratung und Abwicklung.

I: Inwiefern haben Sie jetzt beruflich mit Product Placement zu tun?

B3: Also Mediaagentur werden wir im Regelfall dann vom Kunden angefragt, wenn der Kunde Marketingbudget
und Werbegelder hat, wo sich die Frage stellt, wie kann ich die moglichst effizient einsetzen. Das betrifft dann
nicht nur klassische Werbung und Werbespots oder Anzeigen, sondern auch andere Formen von
Kommunikation. Da ist natiirlich Product Placement auch ein Teil der Kommunikation, die man treiben kann.
Wenn der Kunde mit seinem Kommunikationsbudget, Werbebudget sich dann die Frage stellt, wo stecke ich das
hin, um eben Zielgruppen zu erreichen, um bestimmte Ziele zu erreichen, dann stellt er uns auch die Frage, ob
Product Placement moglicherweise eine Option ist. Also, deshalb kommen wir damit in Beriihrung, aber gleich
als Nebensatz, es ist trotzdem auch so, dass gerade dieser Bereich von Spezial Agenturen teilweise betreut wird.
Oder dass es gar nicht {iber den Tisch des Marketingleiters geht, sondern, da kdnnen Kooperationen stattfinden,
im klassischen Sinne von Gegengeschéften. Ich weil3 nicht, du besponserst deshalb oder hast Product Placement
in einer Sendung, weil du da auch noch ausstattest. Zum Beispiel der Moderator trigt Kleider Bauer und dann
bekommt er natiirlich die Kleider Bauer Mode und der Kleider Bauer bekommt dafiir ein bisschen
Aufmerksamkeit, dafiir dass er die Kleidung hergibt.

I: Was wiirden Sie sagen sind die Vorteile von Product Placement bzw. was spricht fiir einen Einsatz?

B3: In erster Linie, dass immer mehr Werbekunden und das auch zu Recht, aus der klassischen Werbung
hinausgehen wollen. Sie suchen Moglichkeiten, um Kommunikation so zu machen, dass nicht jeder unmittelbar
spiirt, dass das Werbung ist und da ist Product Placement durchaus eine Moglichkeit auch manchmal
ungekennzeichnet zum Beispiel bei Influencern zu werben. Eine charmante Mdglichkeit, um Kommunikation zu
treiben, ohne dem Konsumenten ins Gesicht zu schreien, das ist Werbung und deshalb kannst du jetzt
wegschauen. Das ist mit Sicherheit ein groBer Grund. Der andere Grund kann und mag schon auch sein, dass
man natiirlich mit Product Placement, also wir haben zum Beispiel ein schones Beispiel mit dem aktuellen James
Bond Film - Spectre. Ein Kunde von uns, ndmlich S6lden, hat dort alles was man sich unter Product Placement
vorstellt gemacht, bis hin zu - du stellst die Kulisse in dem Film dar und der fahrt dann raus, zu einem tollen
Glasgebdude und der Gletscher, was deren ihr Sight ist und das sieht man dann auch im James Bond Film. Und
sie diirfen dann auch mit Stiicken aus dem James Bond Film werben, sie diirfen auch auf ihren Werbemitteln
sagen, das ist das Skigebiet in dem James Bond unterwegs war. Also das ist dann schon so eine Win-Win
Situation fiir beide Seiten. Und das wollte ich eigentlich noch sagen, dann die Marke oder das Produkt natiirlich
aufzuladen mit dem tollen Image das eine Sendung, ein Werbetestimonial, ein Werbetrdger hat, also das ist
sicher der zweite gro3e Grund.

I: Und die Gegenfrage, was sind die Nachteile von Product Placement, was spricht gegen den Einsatz?

B3: Ja vor allem, meiner Erfahrung nach, die Sichtbarkeit. Man muss, wenn man Product Placement macht,
erstmal kldren was Product Placement ist (lacht), weil grad in der Medienkommunikationssprache gibt es ja viele
Begriffe, wo jeder etwas anderes darunter versteht. Also ein Product Placement kann ja auch schon eine
Patronanz einer Sendung beispielsweise sein, das verstehen auch manche unter Product Placement. Wenn man
sagt diese Sendung wird ihnen présentiert von Produkt XY

I: Ja genau, das wird ja dann vor der Sendung angefiihrt.

106



B3: Genau, nicht in der Sendung selbst, also du sichst es nicht im Programm oder so speziell. Aber ja manche
verstehen auch schon das darunter, aber grundsétzlich auch die Erfahrung, die wir gemacht haben, klassisches
Product Placement, das wir schon dfters umgesetzt haben. Die Morgensendung von Café Puls. Du siehst ja,
wenn du Café Puls schaust, Friihstiicksfernsehen. Immerhin 25 Prozent der Osterreicher schauen das ab und zu,
also hat durchaus Reichweite. Dann steht dort alles Mogliche am Tisch herum. Und dann steht das oft auch mit
dem Sendungszusammenhang mit einem Beitrag der dann kommt. Aber wenn man das testet, merkt man oft,
dass das die Leute gar nicht wahrnehmen. Also Product Placement geht schnell unter, kann natiirlich auch in
manchen Fillen aufgesetzt sein, dass man es nicht ernst nimmt als Konsument. Also es ist halt ein bisschen eine
risikobehaftete Form der Kommunikation, die toll sein kann, eben im Beispiel von S6lden oder einfach nach
hinten losgehen kann, weil es nicht auffallt und nichts bringt und rausgeworfenes Geld ist. Also man muss sich
mehr Gedanken mit Sicherheit dariiber machen, als wenn man sagt, ich hab einen schénen Spot und den setze
ich gescheit in allen Plattformen ein, dann ist da das Risiko, dass man es nicht génzlich falsch macht oder dass es
wahrgenommen wird, geringer, als beim Product Placement.

I: Wie erfolgt im Normalfall die Zusammenarbeit von Product Placement mit Produktionen, Kunden oder
Sendern?

B3: Das ist insofern nicht so einfach zu beantworten, weil das kein Standard jedes Produktes ist. Es gibt
Sendungsmacher, die - ich denke jetzt an Serien, Filme die produziert werden, wo der Sendungsmacher selbst
sagt, ich muss diesen Content refinanzieren oder da muss es irgendjemanden geben, der auch Beitrige leistet,
damit ich es iiberhaupt umsetzen kann und sucht dann als Filmemacher nach Partnern, also die dann Product
Placement auch machen. Beispiele, ich weil nicht ob du dich erinnern kannst - Wien - Tag & Nacht, hat kaum
wer gesehen - leider auf ATV ist es eine Zeitlang gelaufen. Die Vorlage war Berlin - Tag & Nacht. Da haben sie
unseren Kunden ,,Zielpunkt® iiberredet, dass ein Teil der Handlung immer wieder beim Zielpunkt stattfindet.
Also, eine der Kandidatinnen oder Kandidaten oder Schauspieler (lacht), der hat in der Sendung beim Zielpunkt
gearbeitet und da wurde natiirlich alles immer eher positiv dargestellt. Also, der Job ist ldssig und so und
bekommt eine Chance und war also Teil der Sendung und das ist natiirlich auch Product Placement, gibt
vielleicht auch andere Bezeichnungen aber de facto ist es das. Und da war es wirklich so, dass die
Sendungsmacher an uns herangetreten sind und gesagt haben, (,,wie wér’s denn, hat irgendwer Lust) oder (??).
Das ist so die eine Moglichkeit, die andere ist, wie ich es eben bei Café Puls erzihlt habe, dass die Vermarktung
der einzelnen Sender, also die ORF Enterprise vermarktet den ORF und geht dann zu Werbekunden,
Mediaagenturen und zu Kreativagenturen und sagt dann (,,schau mal, ich hab da noch Werbepldtze, wollt ihr hier
nicht werben) und die nimmt das dann als Sonderwerbeform mit und sagt Product Placement Moglichkeiten
oder etc. und hat dann vielleicht auch eine Preisliste mit dabei, dann wér es eben standardisiert. Im Regelfall ist
es meiner Erfahrung nach nicht standardisiert, das heif3it, es kommt dann so zustande, wenn auch gerade etwas
produziert wird, eine groBe Show, und sagt die und die wiren doch cool, wenn die Unternechmen damit machen
und dann schreibt man die an, spricht mit denen, hat auch irgendwie schwer so eine Vergleichsmoglichkeit, also
ob das teuer oder billig ist. Also, so ist dann der Ablauf von Product Placement.

I: Und Kunden kommen direkt zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen wollen?

B3: Ja, also wenn wir manchmal Ideen haben, weil Kunden fragen natiirlich schon nach sonderwerblichen
Umsetzungen, also abseits von klassischer Kommunikation, ja also kreative Medienformen sozusagen und dann
gibt es das neue modische Wort von Content Marketing, dass man gleich den ganzen Content selbst produziert
oder eben dass jemand anderer produziert dann macht er Branded Entertainment. Also wir haben zum Beispiel
einen Kunden Motorola und da haben wir erst kiirzlich, weil die wieder neu auf dem Markt sind und vor allem
fiir ganz junge Zielgruppen Angebote haben mit neuen Handys, mit Viva eine eigene Show produziert. Wirklich
eine halbe Stunde lang Show, wo du Fragen beantworten musstest und dann konntest du ein Package gewinnen
von Motorla. Das haben wir sozusagen eingefddelt und haben das als Sonderwerbeidee vorgeschlagen und die
haben halt iberschaubar viel Geld um sagen wir eine groe Kampagne oder Onlinekampagne zu machen, wir
brauchen irgendetwas Kleines aber Feines und Aufmerksamkeitsstarkes und dann schlagen wir das vor. Oder der
Kunde bekommt selber ein Angebot von einem Medium oder einem Vermarkter oder wie auch immer und sagt
was haltet ihr davon, findet ihr das gut, ist es teuer, ist es billig, ist es reichweitenstark, erreicht es die
Zielgruppe. Oder der Vermarkter kommt direkt zu uns und sagt:“ Schau einmal, da hétte ich etwas fiir deine
Kunden.

I: Was gibt es hier fiir Herausforderungen aus Ihrer Sicht, die bei so einer Zusammenarbeit entstehen kénnen?
Vielleicht ein positives und ein negatives Beispiel?

B3: Also die erste Herausforderung ist auf jeden Fall mal, dass es fiir alle Beteiligten viel mehr Zeit benétigt, als
wenn du standardisierte Kommunikationsplane machst. Nicht nur Zeit, sondern natiirlich auch Ideen, Gehirn,
Grips also das ist alles zeitaufwéndiger aber nicht auch automatisch damit verkniipft, dass es deshalb jeder mehr
verdient damit, ganz im Gegenteil. Weder der Vermarkter, noch die Agentur und wie gesagt auch teilweise der
Kunde nicht, wenn es dann daneben geht. Also, das ist sicher ein Problem. Also, zum Beispiel ein Kunde von
uns Lindt & Spriingli, die Schokolade, fiir die wir auch immer wieder tolle Ideen hatten. Auch wieder so ein
Thema, das wiirde jetzt vielleicht auch nicht als klassisches Sponsoring durchgehen, aber du kennst sicher bei
den Fernsehsendern gibt es nach der Werbung dann die Uberginge, wo man das Senderlogo noch einmal siehst
(,,jetzt auf PULS4) der neue Film und dann geht der Film los. Wir haben fiir die Firma Lindt vorgeschlagen,
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dass das Logo von PULS4 zu einer Lindor Kugel wird, indem sie sich dreht und dann zu einer Kugel wird und
danach geht es zum Film. Eben auch nicht klassisches Product Placement aber eben auch nicht klassische
Werbung. Das war dann in der Umsetzung unfassbar schwierig, weil das nicht hundertprozentig deren Vorgaben
entsprochen hat, wegen der Farbe, die Drehung, wie es ausschaut. Weil der Kunde sehr heikel war, was das
Logo betrifft, was das Produkt betrifft, da muss die Lindor Kugel so schmackhaft sein, wie als wenn sie hier liegt
und das sind dann halt Herausforderungen, die du anders bewiltigen musst, weil wenn du jetzt ein fertiges
Werbemittel bekommst, ein Online-Banner oder whatever, da schaust du, dass du den gut einsetzt. Aber da ist
auch das Werbemittel noch gar nicht fertig oder du weiBt gar nicht, wie die Werbung dann wirklich aussehen
wird oder wie das gedreht wird und das ist halt die groe Herausforderung, mit Sicherheit. Oder du hast dann
wirklich Product Placement in irgendeinem Film und hast das nicht einmal mitbekommen, dann ist jeder sauer.
I: Was zeichnet ihrer Meinung nach ein erfolgreiches Product Placement aus? Konnen Sie da ein Beispiel fiir ein
gelungenes Product Placement nennen?

B3: Ja, kennst du vielleicht eh: Manner Schnitten bei Terminator drei oder vier, weil} ich jetzt nicht mehr, wo der
Arnie in einer wirklich spafligen Szene, Manner Schnitten in einem Supermarkt einpackt und du merkst einfach,
das passt zu dem Kontext in dem es stattfindet, es ist witzig und klar, heutzutage gilt etwas als gelungen, wie
immer, wenn Leute dariiber reden. Das hat sich nicht veréndert, also wenn etwas Aufmerksamkeit erregt. Das
lasst sich heutzutage noch messen, wenn online technisch passiert, wenn es geliked, geshared, wenn jemand
freiwillig den Inhalt teilt und sagt: “Schau, das ist lustig!*, dann ist es ein echt gelungenes Product Placement
wiird ich sagen. Da gibt es jetzt noch viele andere Beispiele, die ich jetzt nicht im Kopf habe, aber da ist, wiirde
ich sagen, so eine Messlatte, abseits davon, dass der Kunde sagt, hat gut ausgeschaut.

I: Féllt Ihnen auch ein negatives Beispiel ein, was nicht so gelungen ist, wie es urspriinglich sein sollte?

B3: (..) Also wir haben zum Beispiel fiir 7ipp3 den Wettanbieter, das ist auch wieder so eine Geschichte, welche
Art von Product Placement ist das in Verkniipfung mit Sponsoring, das ist ja auch so eine Nihe zu Product
Placement. Haben die fiir sehr viel Geld auf einem Formel 1 Wagen, ein Product Placement bekommen, also im
Sinne von, da durften sie halt ihr Pickerl drauf kleben. Das heif3t, selbst mit Adlerauge hat man das nicht
gesehen, das wurde einfach nicht wahrgenommen, auf Grund dessen, weil der Werbecluster bei Formel 1 - und
das kann dir liberall passieren - so hoch ist, dass du gar keine Chance hast, das irgendwie mitzubekommen. Da
musst du wirklich schon der Fan von dem Fahrer sein und mit einer Kamera verfolgen, dass du sagst: ,,Wow -
und dann fahrt der noch mit Tipp3.“ Also, das sind die schlimmsten Beispiele, wenn etwas, weder im negativen
noch im positiven Sinn iiberhaupt wahrgenommen wird. Das ist das negativste Beispiel an Product Placement,
wenn du sagst: ,,Ah echt, hab ich gar nicht mitbekommen*.

I: Gibt es da irgendein Erfolgsrezept, wo man sagt: ,,Genau, so wird es gut eingesetzt™?

B3: In Wirklichkeit nicht. Es gibt natiirlich Schlagworte wie, es muss natiirlich in den Handlungsablauf
eingebunden werden, ja eh aber was heifit das dann. Das ist irgendwie auch das Schone, weil du es halt vorher
nicht prophezeien kannst, weil das Risiko hoch ist oder die Chance ist auch da, dass du fiir wenig Geld was
gemacht hast, was super ist und funktioniert. Also Rezepte, wo es hundertprozentig funktioniert gibt es nicht,
sonst wiirde das jeder machen.

I: Das heif3t, es ist teilweise auch Gliickssache?

B3: Bis zu einem gewissen Grad schon, wobei was immer auch wieder vergessen wird, was hier iiberhaupt nicht
funktioniert ist, wenn es ein One Shot ist, im Sinne von (..) du verkniipfst irgendeine Marke oder mit irgendeiner
Sendung, das haben wir schon ein paar Mal gehabt und sonst machst du einfach nichts. Niemand weif, dass du
mit dem irgendetwas zu tun hast, es spielt sich nirgendwo wider, auf deiner Facebook Seite nicht, auf deinen
anderen Kanélen nicht, es ist einfach ein One Shot und du denkst dir, das bringt was, das bringt sicher nichts.
Also, das Allerwichtigste in der Kommunikation generell ist, dass es halt wirklich integriert verwoben ist und
alles was du sonst auch noch so machst. Wenn du halt auf Sendungen bist, dann nimm das auf deine Folder oder
whatever, so wie Sdlden das finde ich super macht, weil in jedem Hotel wo du mittlerweile bist, ist irgendein
James Bond Hotel im Sinne von: du bekommst es mit, zumindest diese Saison war das so, vielleicht heuer nicht
mehr. Also, schon ein ldssiges Gefiihl, wow, du bist im James Bond Skigebiet, egal wo du bist, jeder springt
darauf auf. Du hast es auf dem Folder, auf der Website, du hast es auf der Piste, also in deinem unmittelbaren
Erlebnis, du hast es danach noch einmal, wenn du einen Newsletter bekommst. Und dann, wenn du den James
Bond Film noch einmal siehst, bist du fast stolz, da warst du in der gespielten Szene. Das ist also gelungenes
Product Placement. Also, das wére sicher ein Fehler, einfach einen One Shot zu machen, das bringt halt nichts.
I: Kommt es auch vor, dass Filmproduzenten oder Sender direkt auf Sie zukommen und mit ihnen gemeinsam
arbeiten mit Product Placement?

B3: Ja, also selten aber schon auch. Also, meistens wenden die sich direkt an die Werbetreibenden also an die
Marketingabteilungen, aber es kommt schon auch vor, dass sie zu einer Mediaagentur gehen und sagen, ich hétte
was. Es ist nur, sagen wir so, wenn du dir vorstellst, du bist verantwortlich fiir eine Serie oder einen Film, den du
machst und auch wenn du fiir die Refinanzierung verantwortlich bist, hast du jetzt kein Vertriebsteam, das
standardisiert irgendwo hingeht und keine fertigen Kontakte, du hast keine standardisierten Abléufe, die du
machst und dann suchst du dir halt drei, vier Unternehmen raus oder vielleicht auch zehn und dann sagen fiinf
treten unter einer Mediaagentur auf, die ist verantwortlich dafiir, wie ich Medienbudgets aufteile und dann gehst
du dorthin, aber es ist nicht standardisiert, also alle die vom (??) die wir sonst haben, die reden ja laufend mit uns
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und nehmen dann solche Sachen mit. Also wenn du einmal, also Produktionsfirmen, das ist nicht deren ihr Job
eigentlich, deren ihr Job ist eben, dass sie versuchen Produktionen auf die Beine zu stellen und im Regelfall
haben die niemanden, also in Amerika schon, aber in Osterreich nicht, (??) also fiir die Vermarktung des Filmes,
also Vermarktung nicht im Sinne von Kino, Fernsehen und so sondern Product Placement. Da gibt es dann nicht
die Leute, die sagen das mache ich jetzt 24/7 und deshalb eher weniger bei uns.

I: Weil Sie vorher Amerika und Osterreich angesprochen haben, wie wiirden Sie sagen ist Product Placement in
Osterreich angesiedelt, also wie etabliert ist Product Placement in Osterreich?

B3: Also, mit Sicherheit deutlich weniger als in den USA, wo das auch ein Business ist und wo die Kultur auch
eine andere ist. Also grundsétzlich das haben wir noch gar nicht besprochen, es ist ja eine heikle Angelegenheit.
Egal ob das jetzt Fiction ist oder sogar eine Doku oder Nachrichten oder sonst etwas, wenn du als Konsument
oder als User oder als Filmzuseher spiirst, dass es da Kooperationen mit irgendwelchen Unternehmen gibt, stehst
du dem eher skeptisch gegeniiber, sagen wir mal so. Im ersten, wenn du etwas produzierst, eine Sendung, also
die Inhalte die du machst, die sollten natiirlich frei sein von Kommerzialisierungen. Du sollst einen coolen Inhalt
machen, willst dass der genutzt wird und dann rundherum machst du halt Werbung, so war es zumindest die
letzten 100 Jahre, sagen wir mal so, also du weiit was ich meine. Das ist immer ein ganz heikles Unterfangen
und das ist in Osterreich schon auch so, dass viele Redaktionen, also die, die Inhalte produzieren, abgekoppelt
sind von denen, die sie vermarkten. Das heif3it, da kann nicht der Vermarkter(?) sagen, ja super schalt bei mir
eine Anzeige und dann reden wir im Artikel dariiber, was die zehn besten Arzte Osterreichs sind und du bist
dann der fiinft beste Arzt Osterreichs. Natiirlich gibt es so Medienh#user & la Osterreich oder News, aber de facto
haben die (..) ist auch ein moralisches Thema, mehr Probleme als die Amerikaner, wo die Inhalte ersetzt sind
durch Kommerzialisierung und du nicht mehr wirklich weiBt, ist das jetzt ein Industrieprodukt oder ist das eine
ernstzunehmende Filmreportage oder wer hat das finanziert. Also ,das ist schon auch eine heikle Angelegenheit
und selbst wenn es nur ein James Bond Film ist, weifit eh, wenn der, ich weil} nicht irgendwo in Pingyang, wenn
die jetzt unbedingt sagen, ich zahle dir 10 Millionen Euro, was bei by the way in Mexico so war, weilt eh, der
Film Spectre fingt an in Mexico und ich glaub die haben Minimum 10 Millionen, wenn nicht noch mehr, hat die
Stadt Mexico City an die Produktionsfirma gezahlt von James Bond, damit der halt dort spielt. Ja Mexico City
ist cool, da kannst du sicher tolle Verfolgungsjagden machen, stell dir vor das ist in Guntramsdorf, da leidet ja
auch der Film darunter, dann schaust du dir das an und denkst dir, was ist das fiir ein Blédsinn, also so meine
ich, ist es mit Sicherheit schon auch ein heikles Unterfangen im Vergleich zu Amerika und Osterreich, was
Osterreich noch mehr zuriickhaltend ist in dem Thema.

I: Was sind die Kernaufgaben von einer Agentur, wenn ein Produkt-Auftrag fiir eine Marke betreut wird und wo
sehen Sie dabei die Herausforderung?

B3: Auch das ist unterschiedlich. Im Regelfall von einer Mediaagentur ist es das Preis- Leistungsverhiltnis zu
evaluieren, im Sinne von, weil wie ich vorher gemeint habe, es gibt keine Preisliste, wo du schaust, aha bei
Desperate Housewives wenn ich dort sage, sie gehen einmal einkaufen zum Spar dann kostet das xx. Also das
gibt es nicht, das wird individuell gemacht. Und dann kommt, musst du dir vorstellen, kommt irgendwer zu dir
und sagt, weiBit eh fiir 1.000 Euro kannst du da was haben und dann denkst du dir, ist es das wirklich wert. Dann
stellt man sich die Frage in einer Mediaagentur, ist es das wirklich wert und wir setzen das dann in Relation zu
anderen Werbemoglichkeiten, setzen das dann natiirlich in Relation zu Reichweite, zu Nutzung, zu Zielgruppe
und schauen einfach, ob es das wert ist. Also ob dieser Medien-, oder Werbewert in Relation steht zu dem Geld,
das verlangt wird. Das ist meistens unsere Aufgabe, aber Gott sei Dank auch immer mehr, dass wir schon auch
inhaltlich mitreden, also wir halt die Marke kennen und sagen, so konnt ihr das nicht einsetzen, das passt von
vorne bis hinten nicht zur Marke.

I: Okay, das heif3t, ihr beratet auch aktiv, wie es eingesetzt werden soll?

B3: Ja, natiirlich unterschiedlich von Kunde zu Kunde aber grundsitzlich ja. Das ist schon auch unser Anspruch,
das wir auch sagen wir kennen dich, wir haben fiir dich schon Markenpositionierungen gemacht, wir kennen das
Umfeld in dem du dich bewegst und lass uns mitreden, wie das gestaltet sein muss. Auch wenn das nicht unsere
einzige Aufgabe ist, aber gibt es schon auch.

I: Okay, das heifit, eine Aufgabe liegt auch darin, wie man den Kunden am besten berét, wie das Produkt am
idealsten eingesetzt wird?

B3: Ja, also so sehen wir zwar selbst unsere Kernaufgabe, aber es ist schon auch nach wie vor so, weil halt
Mediaagenturen kommen erst im Bereich Mediaeinkauf. Gut, das war frither so, das Sekretariat vor 40 Jahren in
der Marketingabteilung (??), das haben sie dann irgendwann ausgelagert und das ist dann eine Mediaagentur
geworden, so auf die Art, lassen wir es von denen einkaufen, weil das wird immer komplizierter, die viele
Rechnungen, die vielen Formate, da kenn ich mich nicht mehr aus und mag es nicht mehr machen, also
Outsourcing. Und dann haben sich aber diese ehemaligen Einkaufsagenturen halt schon auch immer mehr zu
Beratungsagenturen entwickelt, vor allem auch deshalb und das auch zu Recht finde ich, weil wir jetzt auch viele
Daten auch eingekauft haben, um halt zu schauen, ist das fair, stimmt die Leistung. Da haben wir natiirlich auch
Daten zur Zielgruppe, zur Nutzung, zur Positionierung, zum Markt etc. etc. und fiithlen uns als Mediaagentur
jetzt generell gesprochen, schon auch in der Lage, Kunden zu beraten also umfassender, das ist unser
Selbstverstandnis. Manche Kunden sehen das zu 100 Prozent so, also die nehmen Mediaagenturen als ihre
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Marketingberatungs-Agenturen, was natiirlich auch super ist und manche sagen, nein ich lasse mir da gar nicht
reinreden, kauft mir das lieber gut ein. Also es variiert.

I: Z&hlt es auch zu Ihrer Aufgabe, dass Sie bereits aktiv in die Drehbucherstellung eingebunden sind, um das
Produkt noch besser in die Handlung integrieren zu kénnen?

B3: Nein, also wie gesagt, eher mitgestalten, also bei Zielpunkt ja, da sind wir zwei Tage zusammen gesessen
und haben gesagt, wie kann das ausschauen. Aber de facto geht das schon iiber unsere Daily Business
Geschichten hinaus, also das wiirde ich uns auch gar nicht zumuten, einen gescheiten Plot oder Drehbuch zu
machen, also nein.

I: Mit welchem Ziel kommen Kunden zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen mdchten, was ist hier der
primére Grund?

B3: Es geht fast immer um Differenzierung, also du willst was Anderes machen als all die anderen. Das ist de
facto auch der Fall. Also, wenn du da drinnen bist und nur in der Szene und vielleicht der einzige exklusive
Partner, dann bist du schon mal anders als die anderen. Weil bei James Bond wird zum Beispiel nur in Sélden
skigefahren und nicht in all den anderen Skigebieten dieser Welt, also das ist mal ein Grund. Das heif3t es geht
schon stark um die Differenzierung. Aber das andere, was ich vorher auch schon gemeint habe, mit Sicherheit,
sich loszuldsen von den klassischen Werbekanélen. Das sind, glaube ich, die zwei wesentlichen Merkmale. Das
man sagt, lass uns mal was anderes machen. Weil im Radio hat man es schon 100 Mal gehort und die Marke
einfach mal anders darzustellen.

I: Gibt es seitens der Kunden Angste, wenn Product Placement eingesetzt wird. Haben Sie diesbeziiglich schon
Erfahrungen gemacht?

B3: Ja schon. Also am meisten Angst haben sie halt, wie gesagt, dass sie ihr Geld versenken und es fiir nichts
Nutze ist und schon auch, wenn du dir vorstellst, mir fallen gerade spontan keine Beispiele ein, das kommt
sicher spéter, aber du sitzt mit deinem Partner zusammen und auf einmal wird dir der Partner zerschossen, weil
der irgendwann einen Kése macht und etwas herzeigt, was er nicht herzeigen hitte sollen oder so, oder ein
schlechtes Image bekommt oder etwas Blddes verbreitet oder der Film ist politisch unkorrekt oder so und du bist
da mitten drinnen. Wenn du jetzt an Sportsponsoring denkst, da setzt du auf eine junge Hoffnung, im besten Fall
,wow* ist der auf einmal Olympiasieger und du bist der grofte Star, wenn der deine Werbung da oben hat und
viele Leute finden den cool. Im schlechtesten Fall verletzt er sich und du siehst drei Jahre nichts von ihm. Wie
bei Filmen, also entweder ist es ein Kassagift oder es funktioniert halt nicht und hat ein schlechtes Image auf
einmal, also das ist schon auch immer ein groles Thema, wenn es um Sponsoring geht.

I: Das heif}t, wenn der Film zum Beispiel keine guten Verkaufszahlen hat, dass sich das dann auch negativ auf
das Produkt auswirkt?

B3: Vielleicht nicht negativ auf das Produkt auswirkt, aber natiirlich negativ auf die Reichweite auswirkt, wenn
du sagst, der hat ganz schon viel Geld bezahlt, dafiir dass gerade einmal 52.000 Leute im Kino waren und im
Fernsehen zeigen sie den Film um 23:00 Uhr und da schauen noch einmal 70.000 zu. Dann denkt er sich, dafiir
habe ich so viel Geld ausgegeben, da hétte ich fiir das gleiche Geld zehn Mal besseres machen kénnen.
Weniger jetzt, dass das Image des Produktes kaputt geht, sondern eher rausgeworfenes Geld.

I: Jetzt noch zu meiner Schlussfrage, was wiirden Sie sich fiir Ihre zukiinftigen Projekte bzw. Auftrage
wiinschen? Wie miisste die Zusammenarbeit zwischen Filmproduktionen oder Kunden sein, damit es eine gute
Zusammenarbeit ist und keine Probleme entstehen?

B3: Ja, das klingt jetzt vielleicht ein bisschen altmodisch aber vor allem gegenseitige Wertschétzung, weil jeder
muss natiirlich schauen, dass sein Produkt und was er verkauft funktioniert, aber wir leben in einer Welt, wo
Kooperation das Um und Auf ist. Wenn du das nicht schaffst, in der Zeit in der wir leben, weil halt die Dinge
immer komplexer werden und immer nischiger auch, weil jeder hat so seine Nischen, in der er sich auskennt und
den allwissenden Guru gibt es nicht und wenn das einer behauptet, wei} ich schon er liigt. Und wenn man sich
so etwas wiinschen darf, also wenn Leute aus den unterschiedlichsten Bereichen zusammenkommen, jeder hat
sein Know-How, das man einfach wertschitzt und sagt: ,,Verstehe, das ist deine Haltung, die auf Basis dieser
Uberlegung gefillt worden ist* und der Kreative sagt dann: ,,Nein, das passt super in die besagte Handlung
hinein und wenn du das siehst, ist das voll cool®, dann sagt der Techniker, Grafiker, Designer ,,whatever®, das
muss genau so sein und jeder trifft ein Urteil dariiber, ist das gut oder ist das schlecht. Jeder trifft das auf Basis
seiner Fakten und seines Faches und das wére halt super, wenn jeder aufrichtig und wertschédtzend miteinander
umgehen wiirde.

I: Vielen Dank fiir das interessante Gespréch.
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4. Interview

Interviewer: Sabrina Berndl (Kiirzel I)
Befragter 4: Dr. Thomas Feldkircher, Geschiftsfiihrer Tomcat Production (Kiirzel B4)
Datum: 02.03.2018, 8:00 Uhr

Dauer: 35 Minuten

I: Zu Beginn wiirde ich Sie bitten, dass Sie sich und ihr Unternehmen kurz vorstellen und auch ihr berufliches
Tétigkeitsfeld kurz beschreiben?

B4: Also, mein Name ist Tom Feldkircher und ich produziere seit ca. 25 Jahren Filme. Frither Kino und
Fernsehen und viele Dokus und seit zwei bis drei Jahren habe ich mich spezialisiert auf die Produktion von
Videos fiir Online Plattformen. Frither habe ich relativ viel im Zusammenhang mit Kino und Fernsehen mit
Product Placement als Nebengeschichte gemacht als Zusatzfinanzierungsquelle.

I: Daran anschlieend gleich zu der Frage: Inwiefern haben Sie beruflich mit Product Placement zu tun?

B4: Wie gesagt, als Zusatzfinanzierungsmittel hauptséchlich fiirs Fernsehen. Damals aber - das waren meistens
fiir Filme von Geschéftspartnern von mir, wo ich den Film nicht selbst produziert habe - dort habe ich es auch
gemacht teilweise aber, wo ich als Dienstleister Product Placement umgesetzt und Product Placement Geld fiir
die jeweiligen Produzenten gebracht habe.

I: Was wiirden Sie sagen sind die Vorteile von Product Placement? Was spricht fiir einen Einsatz von Product
Placement?

B4: Im Prinzip nur das Geld, das du bekommst. Das ist der einzige Vorteil. Wir haben es damals ein bisschen
anders gemacht, dabei waren wir nicht unerfolgreich, bei uns war das immer ein Nebengeschift vom
Nebengeschéft. Das war nie ein Kerngeschéft. Wir haben es damals anders genannt, das ist aber sicher schon 15
Jahre her, da haben wir es Advertainment genannt, das kommt aus dem Amerikanischen und beim
Advertainment versucht man eben nicht das Produkt in den Vordergrund zu stellen, sondern das Produkt in den
Handlungsverlauf zu integrieren. Damit das Ganze von der Zielgruppe positiv rezipiert wird. Das grofite
Problem ist ja, die Amerikaner sagen da on the nose, also wenn du aufgesetztes Product Placement machst, das
ist kontraproduktiv, weil die Zielgruppe das natiirlich zu Recht ablehnt. Die denken sich: ich schaue mir einen
Film an und jetzt bekomme ich noch einmal 10 Mal irgendein Coca Cola Logo oder ein Leiner, Kika, das ist
komplett kontraproduktiv. Also wenn man so etwas macht, dann soll man es geschickt machen.

I: Sie haben es zwar schon erwidhnt, aber was sind die groen Nachteile von Product Placement, was spricht
gegen einen Einsatz von Product Placement?

B4: Dass es zu platt ist und zu aufgesetzt, nicht glaubwiirdig. Das jeder sofort merkt, das ist einfach bezahlte
Werbung. Da muss man aufpassen. Beim Fernsehen ist es schwieriger als beim Kino, weil beim Kino kann ich
es ja machen vom Gesetz her, wohingegen beim Fernsehen gibt es jetzt auch neue Regulierungen seit ein paar
Jahren von der EU aus, das muss ja gekennzeichnet werden. Beim Kino bist du komplett frei.

I: Wie prisent wiirden Sie sagen ist Product Placement in Osterreich?

B4: In Osterreich ist es {iberschaubar, denke ich mir. Richtig groB ist es bei den Amerikanern, dort ist es ein
Milliardengeschift. Bei uns ist es eher ein Korberlgeld. Aber wie gesagt, bei mir sind die letzten Tétigkeiten,
was Film und Kino anbelangt, 10 Jahre her. Aber ich glaube nicht, dass sich der Markt verdndert hat, aber das
weil} ich nicht.

I: Wie lauft im Normalfall die Zusammenarbeit zwischen Produzent und Agentur bzw. Kunde ab? Wiirden Sie
aktiv nach moglichen Partnern suchen, um das Filmbudget zu erh6hen oder suchen Agenturen den Kontakt zu
Thnen und bieten Kooperationen an?

B4: Es geht beides. Also, es gibt einen Edcucated Produzent, der das kennt als Zusatzfinanzierungsmittel, der
sich dann an die Agentur wendet und es gibt auch das Gegenmodell, also dass sich eine Agentur aktiv bemiiht
um einen Produzenten. Also es geht beides.

I: Sind Sie auch schon aktiv auf die Suche gegangen nach moglichen Partnern, damit das Filmbudget erhoht
werden kann?

B4: Ja also, es kommt drauf an, ich, weil ich eine Doppel Funktion gehabt habe. Ich habe einerseits produziert
und anderseits habe ich als Agentur nebenher eben fiir andere auch Product Placements gemacht, aber bei uns
war es ein bisschen eine eigenartige Geschichte. Weil ich in der Welt der Produzenten lebe. Also, ich habe die
alle personlich gekannt und insofern habe ich immer gesagt, hort zu, wir hétten das und das, da haben wir noch
einen vollig anderen Ansatz gehabt als die anderen Leute, die ich am Markt kenne, das sind nicht viele, die nur
Product Placement machen und zwar, dass wir gesagt haben, wir machen das nur, damit beide zufrieden sind.
Also der Kunde, also der Markenartikler und der Produzent, wenn wir von Anfang an eingebunden sind. Das
heiflt, wir waren schon in der Phase der Treatments, also bevor das Drehbuch noch geschrieben worden ist,
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haben wir uns Treatments angeschaut und dann haben wir schon anhand der Erstfassung der Drehbiicher, haben
wir schon gesagt, wir konnten das so und so machen, damit wir eben keine platten Product Placements macht,
sondern intelligente. Wo wir konkrete Vorschlage gemacht haben.

I: Sie haben bereits langjahrige Erfahrung als Produzent. Welche Herausforderungen bzw. Probleme kénnen
entstehen, gibt es besonders positive oder negative Zusammenarbeiten?

B4: Ja, im Prinzip ist es immer das Gleiche. Wenn du eine Agentur bist, musst du jemanden haben, der viel
versteht. Der muss wissen, wie schwierig es ist, einen Film zu produzieren. Wie aufwéndig, wie teuer das ist.
Diese geschulte Person muss im Auftrag der Agentur beim Dreh dabei sein, weil es geht ja darum, zwei
Interessen in Einklang zu bekommen. Einerseits die Interessen des Markenartiklers und anderseits ein
Verstindnis zu haben, dass nicht alles méglich ist. Da braucht man ein extremes Fingerspitzengefiihl, eine
emotionale und soziale Intelligenz, sonst funktioniert das nicht. Weil grundsétzlich kann man davon ausgehen,
dass der Regisseur, also grundsétzlich, es gibt natiirlich auch Ausnahmen von der Regel, keine Freude mit
Product Placement hat, weil es ein massiver Eingriff in seine Kreativitit ist. Also, das ist das Hauptproblem -
man braucht Fingerspitzengefiihl, das ist der Punkt.

I: Koénnen Sie mir hier vielleicht ein Beispiel nennen?

B4: Wir haben Product Placement damals zum Beispiel mit der Dor Film, Kinofilm Silentium mit Hader
gemacht. Da war der Regisseur der Murnberger, der eine Ausnahme von der Regel war, der war extrem kreativ
und hat das irgendwie als witzig erachtet und wir hatten eine Idee, die wir gemeinsam mit dem Regisseur
entwickelt haben. Das hat super funktioniert, das war ein positives Beispiel. Ein negatives Beispiel kenn ich
eigentlich nicht, auller, dass die Markenartikler extrem miihsam sind. Das groBte Problem bei den
Markenartiklern ist, dass sie in der Regel, wenn es ein interessantes Projekt ist, irgendjemanden schicken, das ist
in der Regel der Marketingleiter des Markenartiklers, der sich wichtigmacht und diese Welt nicht kennt und das
ist oft mithsam, weil der versteht das nicht, weil der ist nur gewohnt, dass er einen Werbespot dreht, wo er sich
wichtigmachen kann und das ist genau das, was du am Set nicht brauchst. Da geht der Schuss nach hinten los.
Das wire ein negatives Beispiel und der Murnberger war ein positives Beispiel, also das war easy cheesy.

I: Was zeichnet Ihrer Meinung nach ein erfolgreiches Product Placement aus? Kénnen Sie mir ein Beispiel fiir
ein gelungenes Product Placement und ein negatives Beispiel nennen?

B4: Ja fiir negative gibt es tausende. Alles was aufgesetzt wirkt, ist kontraproduktiv. Positiv ist, wie ich davor
gesagt habe, das war in Silentium mit dem Hader in der Hauptrolle. Da haben mir einige Leute gesagt und sogar
angerufen, dass das ein Lacher im Kino war. Das ist natiirlich eine Ausnahme, aber das war so, anscheinend.
Also, ich habe es mir nie angeschaut im Kino, aber anscheinend war das ein echter Lacher. Weil es war
offensichtlich, dass das ein Product Placement ist, aber es war einfach so gut gemacht, dass es einen gewissen
Charme hatte. Worum es gegangen ist, also die Kurzfassung ist, Stiegl hat damals irgendein Jubildum gehabt, ich
weilB nicht mehr welches, aber ich glaube 150 Jahre oder so etwas. Da ist es darum gegangen, diese
traditionellen und alt gemachten Kisten und Flaschen neu zu positionieren und sie wollten sozusagen auf ihr
Logo und auf die Stiege aufmerksam machen auf eine nette Art und Weise. Was wir gemacht haben war
hauptsichlich die Idee vom Regisseur Murnberger, also Ausnahme von der Regel, wo es eine Szene gab, wo der
Hader von zwei Killern verfolgt wird und er in ein altes Dorfgasthaus in den Keller fliichtet. Die Killer wollen
ihn dann quasi umlegen, also ihm hinterher und der Hader schaut sich im Keller um, weil es kein Licht gibt und
so und dann sieht er lauter verstaube, uralte Stiegl-Kisten, dann schaut er rauf und sieht ein Kellerfenster und
dann geht er her und baut sich aus den alten Stiegl-Kisten eine Stiege die 1:1 so ausschaut wie das Logo und
fliichtet durch diese Stiege vor seinen potentiellen Killer.

I: In dem Fall war es dann nicht aufgesetzt, sondern hat super in die Handlung gepasst.

B4: Ja, genauso ist es.

I: Kommen Gegengeschifte vor?

B4: Ja, das ist sogar die Regel. Das ist, wie gesagt, alles was ich von mir gebe alles aus Kino und Fernsehen und
mittlerweile 10 Jahre alt. Ich weil3 nicht, ob sich etwas veréndert hat, aber bei uns war es in der Regel. Bei uns
war es sogar so, dass unsere Kunden relativ iiberrascht waren, weil wir nicht nur Sachleistungen gebraucht haben
sondern auch Geld. Das war damals eher atypisch. Bei uns war der Durchschnittsdeal eher so 50/50 und da sind
wir schon relativ gutgestanden. Also, wir haben zum Beispiel Seiko gehabt als Kunden und da hast du halt aus
der ganzen Saceo Produkt Palette, erstens, was du fiir einen Film gebraucht hast und dann aber auch
originalverpackte Sachen, also von der Kaffeemaschine iber High-End. Das ist halt bewertet worden mit Summe
X und der Rest vom Y war halt Cash.

I: Sind da Markenartikler aktiv zu Thnen gekommen und haben ihre Produkte angeboten und gesagt: dafiir
bekommen Sie die Produkte gratis?

B4: Nein, das ist bei uns nicht passiert. Wir haben immer die Markenartikelhersteller kontaktiert.

I: Sie haben dann die Produkte gratis bekommen und dafiir hatten die Markenartikler ihre Prasenz im Film?

B4: Also, wir haben auf zwei Arten Produkte bekommen. Erstens, was immer der Fall ist, ist natiirlich gratis fiir
den Film, damit es integriert werden kann und zweitens zusétzlich originalverpackte Produkte, die wir selbst
ausgesucht haben, die wir quasi als Give-Away bekommen haben, zum Beispiel eine neue Kaffeemaschine, ist ja
super.
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I: Haben Sie schon einmal die Erfahrung gemacht, dass Sie einen Kinofilm mit Product Placement produziert
haben und fiir die Ausstrahlung im Free-TV mussten Sie ihn verdndern oder umschneiden?

B4: Nein, weil wie gesagt: im Kinofilm, also es ist immer eine Frage des Rechteinhabers und bei einem
Kinofilm bin ich der Rechteinhaber oder ich und der Koproduzent, da hat der Sender im Prinzip nichts zu
melden. Das ist beim Fernsehen so und beim Fernsehen hast du ja diverse Schritte. Der Abnahme des Films, also
dort kdnnten sie mitreden, aber normalerweise muss man es einfach offen spielen gegeniiber dem Sender. Es ist
nur ein Problem, wenn du als Produzent hergehst und dir das Geld einsteckst und nicht dem Sender gegeniiber
kommunizierst, dass Product Placement als ein Teil der Finanzierung dabei ist, dann bekommst du ein Problem -
zu Recht.

I: Das heift, es muss offen kommuniziert werden, dass Product Placement eingesetzt worden ist und dann ist es
erlaubt, dass es im Fernsehen ausgestrahlt wird?

B4: Genau. Du machst es ja auch so, wenn du es serios machst, dann bekommst du Hausnummer X tausend Euro
fiir ein Product Placement, dann ist das normalerweise ein Teil der Finanzierung. Also ein Film kostet
Hausnummer 100 und der ORF zahlt X Prozent, ZDF zahlt Y Prozent und ein kleiner Betrag ist dann iiber
Product Placement und das musst du dem Sender natiirlich kommunizieren und sie miissen diese Product
Placements nicht nur formal absegnen, weil es ein Eingriff in den Film ist, sondern natiirlich auch inhaltlich. Das
sollte man schon vorher schriftlich absegnen lassen, dass das die Art und Weise ist, wie du gedenkst, das Product
Placement umzusetzen, dass das fiir den Sender passt. Weil es geht immer darum: wer zahlt schafft an und
nachdem der Sender in der Regel einen GroBteil des Geldes finanziert, hat er natiirlich ein massives
Mitspracherecht. Man muss unterscheiden, bei der Auftragsproduktion ist es vollig was anderes, bei einem
Auftrag zahlt der Sender 100 Prozent, das ist eine ganz andere Geschichte, verglichen wenn ich eine
Koproduktion und eine Ko-Finanzierung habe. Also bei einer Auftragsproduktion hat der Sender, da gehort der
Film ihm, da hat der Produzent gar kein Recht. Bei den anderen hat er ein Teilrecht, aber in der Regel beim
Fernsehen ist er majoritédrer Partner, auf gut Deutsch, er zahlt am meisten.

I: Gibt es andere Richtlinien, wenn ich einen Kinofilm habe und ich méchte ihn im Offentlich-Rechtlichen
ausstrahlen oder im Privaten, sind da die Richtlinien anders?

B4: Also, ich bin jetzt mit den neuesten EU- Richtlinien nicht vertraut, aber im Prinzip, glaube ich, gibt es
keinen Unterschied. Der Unterschied besteht darin, glaube ich, dass bei 6ffentlich-rechtlich und privat die
Anzahl der Minuten Werbezeit, die der Private versus dem Offentlich-Rechtlichen pro Stunde ausstrahlen darf.
Das ist der Unterschied.

I: Gibt es Erlebnisse, wo man sich nicht einig wurde, wie das Produkt am besten in den Spielfilm integriert
werden soll?

B4: Ja, also so etwas gibt es immer. Das ist wie zuvor gesagt das gleiche, man braucht Top-Mitarbeiter von der
Agenturseite her. Einen, der vor Ort diese emotionale und soziale Kompetenz hat und auch eine
Entscheidungsbefugnis vor Ort hat. Der wichtigste Mann dort ist der Kreativchef, das ist der Regisseur, wenn es
ein Problem gibt, dass es kurz und pragnant gelost wird zwischen dem Vertreter der Agentur und dem Regisseur.
Wenn du da dem Regisseur blod kommst, hast du schon verloren, also wie im wirklichen Leben.

I: Wenn ein Product Placement bereits sicher geplant ist, kann es noch vorkommen, dass es Uneinigkeiten gibt
seitens des Regisseurs oder des Schauspielers, dass er beispielsweise mit dem Produkt nicht in Verbindung
gebracht werden mdchte oder es aufgrund von Vertrdgen nicht moglich ist?

B4: Also, zu den ersten zwei Fragen, natiirlich kann es zu dem kommen, aber grundsétzlich dann, wenn du
dilettantisch agierst. Vor dem Dreh, also vor dem Set, solltest du schriftlich mit dem Produzenten iiber den
Produzenten mit dem Regisseur im Idealfall auch immer ein personliches Gespréch fithren, damit der Regisseur
nicht das Gefiihl hat, da wird ihm etwas vom Produzenten auf das Auge gedriickt - ganz schlecht - und detto mit
dem Schauspieler. Der Schauspieler sollte nicht das Gefiihl haben, es wird ihm zweimal was auf das Auge
gedriickt. Einmal vom Regisseur und zweitens vom Produzenten und du musst das vertraglich natiirlich
absichern, weil die Personlichkeitsrechte, sowohl des Regisseurs, als auch die des Schauspielers, das muss im
Vertrag drinnen stehen. Weil der Schauspieler gibt seine Verwertungsrechte fiir das Spielen einer Rolle ab. Dann
musst du ihm sagen, gerade wenn es ein bekannter Schauspieler ist, du wirst als Person in deiner Rolle auf die
ein oder andere Art mit dem Produkt in Verbindung gebracht. Da muss er zuerst zustimmen. Wenn es ein guter
Schauspieler ist, lauft das nicht iber den Schauspieler direkt, sondern iiber seine Schauspielagentur bzw. seinen
Manager.

I: Und - ist das bei Ihnen schon einmal vorgekommen?

B4: Bei uns nicht, wir haben das immer klar im Vorfeld gekldrt. Wenn du das nicht machst, das meine ich mit
dilettantisch, das ist dann unprofessionell. Wenn du als Schauspieler hinkommst und auf einmal geben sie dir
irgendwas in die Hand und sagen dir, du bist jetzt Markenbotschafter fiir XY. Also, das ist eine reine
Kommunikationssache ist gleich professionell.

I: Muss das Markenprodukt zur Produktion passen oder kann ein Produkt auch abgelehnt werden? Bspw. wenn
die Platzierung nicht zur Produktion passt oder dieser widerspricht.

B4: Ich wiirde es anders formulieren, wenn das Produkt nicht zur Produktion und nicht zum Schauspieler passt,
sollte es von der Agentur gar nicht vorgeschlagen werden, da geht der Schuss komplett nach hinten los. Sowohl
fiir den Konsumenten im Sinne von den Zusehern, als auch fiir das Produkt. Das ist kontraproduktiv.
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I: Das liegt aber dann auch in der Betrachtungsweise der Agentur, ob er meint, dass passt in den Film oder in die
Sendung oder eben nicht. Bei meinem letzten Interview meinte der Interviewpartner, sie haben eine Marke in
eine Handlung platziert, obwohl man sich bewusst war, dass das vielleicht nicht ganz passt.

B4: Da hast du diese Verkettung ungliicklicher Umsténde, also offensichtlich eine Ansammlung von Dilettanten
in Entscheidungspositionen, was die Regel ist und nicht die Ausnahme, weil sich die iiber den Hausverstand
hinwegsetzen und etwas machen, wo sie vom Bauchgefiihl schon selbst wissen, dass es eigentlich nicht passt.

I: Sagen dann auch der Produzent bzw. der Regisseur: ,,Nein, das passt nicht, wir wollen dieses Produkt nicht in
dem Film haben, weil es unpassend ist und vielleicht negative Auswirkungen auf dem Film hat“?

B4: Ja, das gibt es schon. Deshalb haben wir das so gemacht, dass wir immer von Anfang an in die Entwicklung
des Drehbuchs eingebunden waren. Das ist zwar eher die Ausnahme als die Regel und das war auch deshalb,
weil ich die Leute personlich sehr gut kannte. Aber nachdem wir das im Vorfeld schon geregelt haben und schon
von Anfang an dabei waren, war das so ein Entwicklungsprozess. Eine Mediaagentur hat primér die Pflicht, dem
Markenartikler bestmoglich zu beraten, wie er seine Werbedollar sinnvoll einsetzen soll und das ist eine
Beratungspflicht und teilweise miissen wir dem Markenartikler auch sagen, nein das geht so nicht, egal was der
will und denen geht es halt nur um die Provision, die siec bekommen und Kuchen gegessen.

I: Welche Aufgaben hat ein Produzent, wenn ein Produkt-Auftrag fiir eine Marke betreut wird und wo sehen Sie
dabei die Herausforderung?

B4: Ja also, wir haben das auch schriftlich gemacht, also bei uns sind die Product Placements in ein eigenes
Product Placement Buch drinnen gewesen, also gleich wie ein Drehbuch nur halt exzerpiert, wo anhand des
Drehbuches punktgenau die Szenen drinnen waren und wir die Product Placements in die Szenen
reingeschrieben haben und das war Teil unserer Vertrage mit den Schauspielagenturen, mit dem Regisseur etc.
Dann muss man sicherstellen, dass das, was du schriftlich vereinbart hast, anhand von diesem Zusatzdrehbuch
auch umgesetzt wird. Das ist der Job vom Produzenten und vom Regisseur und vom Schauspieler.

I: Und wo sehen sie da die Herausforderung, dass man sagt, das konnte eventuell schwierig werden?

B4: Wenn es nicht passt, wenn es nicht stimmig ist. Wenn man versucht, irgendjemanden etwas auf das Auge zu
driicken und das nicht passt. Also, wie gesagt, der Schliissel zu jedem erfolgreichen Product Placement ist
Kommunikation. Eine gute Kommunikation und ein mittelméaBiges Product Placement ist zehnmal erfolgreicher
als ein perfektes Product Placement und eine mittelméfige Kommunikation. Also wie im Leben, du musst mit
den Leuten reden, du musst gerade ausagieren und im Idealfall das Product Placement noch besser umsetzen als
es eigentlich vereinbart war, damit sowohl der Markenartikler als auch der Schauspieler und Produzent zufrieden
sind, weil es reinpasst in das gesamte Konstrukt. Dass die Zielvorgabe oft nicht erreicht wird, sieht du im
internationalen Geschift, bei Sendungen auf Amazon Prime oder Netflix. Teilweise sind die Product Placements
super, in der Regel sind sie relativ banal, weil du siehst halt deine Red Bull Dose oder was auch immer, das ist
relativ banal. Also, das ist nicht das, was ich darunter verstehe zum Beispiel eine Red Bull Dose in den
Handlungsverlauf einzuweben, indem nur die Dose gezeigt wird, das ist 6de. Aber natiirlich auch nicht stérend,
wenn das passt und Red Bull zumindest zum Hauptcharakter passt. Gute Product Placements siehst du wenig.

I: Gehort es auch zu Thren Aufgaben, dass Sie Szenen umschreiben oder erfinden, damit ein Produkt in die
Handlung eingesetzt werden kann?

B4: Im Prinzip ist das abgesehen von der Kommunikation die Kernaufgabe, dass du das machst. Du brauchst
halt ein Gespiir dafiir, damit das wirklich reinpasst. Weil das wichtigste ist natiirlich das - und das verstehen
viele Agenturen nicht (..) ich verstehe es deshalb und ich komme nicht aus dem Agentur Bereich, ich bin von der
anderen Seite, aber Fakt ist, dass das Produkt, sprich der Film und die Dramaturgie vom Film, steht immer im
Vordergrund, es kann nie das Markenprodukt im Vordergrund stehen. Es kann maximal in das Kernprodukt ,
sprich dem Film, harmonisch integriert werden. Du kannst kein kreatives Produkt - nur wenn du irgendein
Markenartikel reinpresst - kannst du nicht besser machen. Die K6nigsdisziplin, wenn man Product Placement
einsetzt, kann immer nur sein, zu 99 Prozent zumindest, dass du das Grundprodukt im Film nicht zerstorst. Dann
bist du schon super. Also, dass du dem Film iiber das Product Placement hilfst, das ist eine Illusion. Du wirst
immer dem Film auf die eine oder andere Art ein bisschen mehr, ein bisschen weniger im Idealfall keinen
Schaden zufiigen. Weil es ist nur ein Werbemittel und Werbung ist grundsétzlich schwierig.

I: Ist es auch schon einmal vorgekommen, dass das Drehbuch bereits fertig war und danach ein
Markenartikelhersteller gefragt hat, ob er sein Produkt noch einbinden kann und man vielleicht noch etwas
uméndern kann?

B4: Wir haben das nie gemacht, weil erstens wir an diese Art nicht glauben so zu arbeiten und wir haben mit
Markenartiklern immer so etwas wie Rahmenvertrage gehabt. Wir haben eher gesagt, wir schauen, dass wir ein
Jahresbudget bekommen und machen Ihnen Anfang des Jahresbudgets, Hausnummer drei konkrete Vorschlige,
um ihre Produkte in zwei bis drei Filmen zu integrieren. Bei uns ist das eher so gelaufen, also immer mittel-, bis
langfristig gedacht. Zu kurzfristig funktioniert nicht, also es wirkt zu aufgesetzt und wenn du Pech hast,
verursacht es einen extremen Wirbel. Kann mir schon vorstellen, dass das aber hdufig vorkommt.

I: Mit welchem Ziel kommen Kunden zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen mdchten?

B4: Mit dem Ziel, dass sie hoffen, dass sie ihr Markenprodukt mit der Filmwelt aufladen wollen, Glamour
whatever. Kann aber auch eine andere Welt sein - Stichwort Independent- Film, wenn das Produkt ist Doc
Martens oder so etwas, eine andere Zielgruppe halt. Aber im Zusammenhang bringen mit Film, weil das ist
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einfach das interessanteste Medium, was es gibt. Das ist der eine Punkt und eigentlich oder auch der Hauptpunkt.
Und verglichen mit sonstigen Werbemittel ist Product Placement zumindest zu meiner Zeit im
deutschsprachigen Raum relativ giinstig. Verglichen mit klassischer Werbung. Bei Product Placement hast du
den Vorteil, das ist ja das Interessante einerseits fiir Markenartikler, anderseits Gemeine fiir den Zuschauer,
nachdem das ja in den Film integriert ist, kannst du ja nicht wegschauen. Also es wird einem aufs Auge
gedriickt. Das sind die zwei Punkte.

I: Gibt es seitens der Markenartikelhersteller Angste bzw. Befiirchtungen, wenn Product Placement eingesetzt
wird. Haben Sie diesbeziiglich schon Erfahrungen gemacht?

B4: Naja, sie glauben halt grundsitzlich hausverstandsméBig, dass es nicht so eingesetzt wird, wie es vereinbart
war, das ist das eine. Wobei, es gibt ja Vertrdge, aber am Ende des Tages hilft dir das auch nichts, wenn es
schlecht war. Es hat eine Zeitlang ein Riesenproblem gegeben, ich hab deshalb aufgehort, weil es mir zu
anstrengend wurde, wo ein Riesenskandal war mit der ARD und der Bavaria Film. Bavaria Film ist eine
hundertprozentige Tochter von der ARD oder 2/3 Tochter. Da war der Riesenskandal mit Tatort, wo sie
verdeckte Product Placements gemacht haben in einem 6ffentlich-rechtlichen Kernprodukt. Diese Situation ist
jetzt aber anders, dadurch dass es EU-Richtlinien gibt, scheint das alles halbwegs wieder zu funktionieren.

I: Okay, das heiBt die Angste sind vorwiegend, dass das Produkt nicht gut in die Handlung eingebunden ist.

B4: Genau. Das ist Punkt eins und der Punkt zwei ist im Zusammenhang mit dem ARD Skandal, da damals
irgendwas Illegales passiert ist, was auch stimmt. Wenn ich Product Placement mache und dem Sender nicht
kommuniziere, weil dann steck ich mir das Geld ein, statt sie als Teil des Produktes zu investieren und damit hat
es diesen Touch des Anriichigen bekommen. Das ist aber inzwischen wieder vorbei.

I: Wir kommen jetzt auch zur Schlussfrage, was wiirden Sie sich fiir [hre zukiinftige Zusammenarbeit mit
Agenturen oder Markenhersteller wiinschen, was konnte man verbessern?

B4: Ich mache das in dem Film- Fernsehbereich jetzt nicht mehr, sondern im Video: im Bereich
Onlineplattformen und ich halte es genau gleich wie vor 15- 20 Jahre. Also, ich spreche nur auf Augenhéhe mit
dem Entscheidungstréger, ich spreche nicht mehr, so wie ganz am Anfang, mit irgendwelchen Assistenten von
Marketingleitern, die alle keine Entscheidungsgewalt haben, das funktioniert nicht. Auf deine ganzen Antworten
auf deine Fragen aus denen wird glasklar, wenn du den Job ordentlich machst, dann wirst du auch geschétzt
werden von den Markenartiklern und den Produzenten und wenn du delegierst wirst du ein Problem nach dem
anderen haben, aber das ist in jedem Job so.

I: Vielen Dank.
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5. Interview

Interviewer: Sabrina Berndl (Kiirzel I)
Gesprichspartner 5: KommR. Dieter Pochlatko, Geschiftsfiihrer EPO Film (Kiirzel BS)
Datum: 08.03.2018, 10:00 Uhr

Dauer: 50 Minuten

I: Zu Beginn wiirde ich Sie bitten, dass Sie sich und Ihr Unternehmen kurz vorstellen und auch Ihr berufliches
Tétigkeitsfeld kurz beschreiben.

BS5: Mein Name ist Dieter Pochlatko, bin der Senior Chef der Epo Film- Produktions GesmbH mit Sitz in Wien
und Zweigstellen in Graz und in Klagenfurt. Uns gibt es schon seit iiber 40 Jahren und das Besondere daran ist,
dass wir ein reines Familienunternehmen sind - also ein reiner Familienbetrieb. Mein Sohn ist ebenfalls schon
Geschiftsfithrer und wird grundsétzlich mal die gesamte Firma iibernehmen und ist schon ein wesentlicher
Teilhaber. Als Filmproduzent habe ich die Aufgabe, priméar zu wissen, was fiir Programme gebraucht werden
und wo Programme gebraucht werden und auf welchen Sendeplétzen. Das Spektrum der Epo Filme ist sehr breit
gestreut, das heiBt, wir produzieren Kinofilme, Fernsehe-Spielfilme, sehr ausgeprigt ist auch die Abteilung
Dokumentarfilm. Von diesen drei Sparten leben wir. Hauptséchlich sind wir Partner fiir Kooperationen
insbesondere schweizerisch-deutsche und auch Siidtirol, weil das mit dem Sprachraum zusammenhingt. Wir
produzieren sehr aufwéndige Kinofilme. Partner sind deutsche Sender, hauptsidchlich muss ich dazu sagen sind
es offentlich-rechtliche Sender, das ist fiir die spéitere Ausfiihrung wichtig, aber auch private wie SKY und SAT1
und RTL. Das ist unser Aufgabenbereich.

I: Inwiefern wiirden Sie sagen, haben Sie beruflich mit Product Placement zu tun?

B5: Mit Product Placement haben wir nur in bestimmten Bereichen zu tun, weil voraussetzen muss ich, dass wir
bei 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten grundsétzlich kein Product Placement und kein Sponsoring einfithren
diirfen oder akquirieren diirfen, weil das gesetzlich verboten ist. Das hat auch noch einen Hintergrund, weil wir
konnen ja nicht dem Fernsehsender konkurrieren, der selbst ja die Werbung als Einnahmequelle hat und daher
wiirde das auch immer eine Kollision bedeuten. Da gab es ja ganz beriihmte Félle in Deutschland, wo grof3e
Player gehen mussten oder in Schwierigkeiten kamen, weil sie verdeckt Product Placement gemacht haben, das
geht halt so einher. Man ist leicht versucht zu sagen, wir zeigen euer Hotel und dafiir lasst uns nur den halben
Preis bezahlen. Automarken und da gibt es einen kleinen Graubereich, der libriggeblieben ist. Zum Beispiel
konnen wir die Autoflotte, die nicht im Bild ist, bekommen wir zu Verfiigung gestellt, wenn ein Spielauto zum
Beispiel ein VW oder ein Mercedes ist. Also, solche kleinen Dinge werden toleriert und kdnnen noch
funktionieren. Also das zum Thema Offentlich-rechtliches Fernsehen. Beim Kino ist es anders, da darf ich alles.
Alles was nicht unsittlich ist natiirlich und da spielt Product Placement, auch in Osterreich, immer noch eine
Rolle. Natiirlich, wie man weil3, bei James Bond, was sich da alles abspielt an Beteiligungen durch Firmen ist
bekannt. Aber auch bei uns ist es ein kleiner Prozentsatz als Finanzierungsbestandteil, aber immerhin es ist einer.
Also die zwei Dinge muss man auseinanderhalten.

I: Was wiirden Sie sagen sind die Vorteile von Product Placement, also was spricht fiir einen Einsatz von
Product Placement?

BS5: Das hingt von der Handlung des Filmes ab, wenn ein Film in einen Supermarkt spielt, dann suche ich mir
natiirlich einen aus, der mir wenigstens angenehme Drehbedingungen schafft und dann kann man schon mal
zeigen, dass da Billa oder so draufsteht im Hintergrund. Da gibt es eine Win-Win Situation, sprich fiir uns und
fiir den Markeninhaber.

I: Was ist der primédre Vorteil fiir Sie als Produzent, wenn Product Placement eingesetzt wird?

BS: Finanzielle Erleichterungen, finanzielle Verbesserungen, also die zahlen ja auch dafiir erstens und zweitens
konnen sie auch Sachleistungen geben, sehr wesentliche. Wie eben vorher erwihnt, Fahrzeuge oder
Drehgenehmigungen vergiinstigt zu bekommen. Gewisse schwierige Motive, die man gar nicht so leicht
akquirieren kann, da kommt man sich dann gegenseitig entgegen.

I: Und die Gegenfrage jetzt, was ist ein Nachteil von Product Placement oder was spricht gegen den Einsatz?
BS: Es spricht gegen den Einsatz, dass sich die Regisseure sehr oft querlegen, nicht nur die Regisseure, sondern
auch bekanntere Schauspieler. Weil die nehmen in ihren Vertrdgen auf, dass sie nicht mit Firmen in
Zusammenhang gebracht werden, weil moglicherweise haben sie einen Vertrag mit einer bestimmten Firma und
da darf man dann nur diese Marke branden. Der Regisseur fiihlt sich eingeengt in seiner kiinstlerischen Wahl
und Freiheit, weil wenn er weil3, ich muss jetzt in die Billa Filiale X die Dreharbeiten verlegen, obwohl mir der
Penny viel besser gefallen wiirde, also rein kiinstlerisch und optisch. Ganz simpel und da ldsst er sich dann nicht
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gerne dreinreden. Und dann muss man immer sagen, mein lieber Freund, aber dadurch kannst du mehr Geld
verbrauchen fiir deinen Film, dann versteht er es eh schon wieder. Aber da gibt es Widersténde, weil sie sich
nicht gerne beniitzen lassen oder da gibt es auch komische und merkwiirdige ideologische Vorbehalte, dass man
nicht den Kapitalisten McDonald, also nur als Hausnummer X, der Steigbiigelhalter ist fiir solche was weil} ich,
da ist jetzt so stark diese Griingeschichte. Jetzt lduft gerade vom Werner Boote sein Film The Green Lie, die
griinen Liigen, und da ist natiirlich alles sehr sensibilisiert. Sie verstehen was ich meine, das sind alles
GroBkonzerne die dahinterstehen, weil so kleine Firmen koénnen eh kein Product Placement machen.

I: Wie présent ist Product Placement am 6sterreichischen Markt?

BS5: Also, ich kann nur von Fernsehen und Kino sprechen. Da ist bei Fernsehen fast nichts und bei Kino
durchaus. Es ist dann interessant fiir uns, wenn wir Gegenwartsstoffe verfilmen, also Dinge, die in der heutigen
Zeit spielen, da tue ich mir leichter, auch etwas zu akquirieren und historisch, da hat es die ganzen Firmen noch
nicht gegeben und das Akquirieren, das geht dann eh gar nicht. Da kann man dann nur vom Sponsoring reden,
das ist wichtig. Das haben wir noch nicht erwéhnt, man muss unterscheiden zwischen Sponsoring, wo eine
Firma hinten draufsteht und sagt; unterstiitzt von Nestlé und das kann im Film, als Produkt, gar nicht
vorkommen, sondern einfach als Akt einer Férderung. Das steht dann hinten im Titel, weil er hat die Entstehung
eines Filmes mit ermdglicht. Auch das ist sehr hdufig der Fall und das direkte Product Placement gibt es beim
Osterreichischen Film ganz eindeutig auch. Da gibt es besonders filmfreundliche Firmen und Marken, ich
erinnere an Manner Schnitten, das ist ein gutes Beispiel. Manner hat immer wieder eine sehr starke Prisenz bei
Product Placement, weil sie das als eine Werbemaoglichkeit verstehen und sehen. Also es gibt auch Firmen, die
man immer wieder anfragen kann, aber da bedienen wir uns an Agenturen. Product Placement Agenturen. Jetzt
komme ich wieder zuriick zur Anfangsfrage von Thnen. Product Placement hat natiirlich den Nachteil, dass dann
am Set Leute stehen, die nur im Auge haben, wie schon ihr Produkt prasentiert ist in einem Set und das spief3t
sich jedes Mal mit Regisseur und Ausstatter und so weiter. Da muss der Produzent wirklich am Set stehen und
ein bisschen moderieren und ausgleichen oder balancieren, weil da ist dann ein Vertreter einer Agentur und das
lasst sich ein Kameramann nicht gerne sagen, wie das dort platziert werden soll, das Produkt. Das ist immer ein
Spagat, ein gewisser.

I: Das wire jetzt eh meine néchste Frage, wie lduft im Normalfall die Zusammenarbeit zwischen Produzent und
Agentur bzw. Kunde ab. Wiirden sie auch aktiv nach mdglichen Partnern suchen, um das Filmbudget zu erhdren
oder suchen Agenturen den Kontakt zu IThnen und bieten Kooperationen an.

BS5: Beides. Also ich werde dann aktiv, wenn ich ein Drehbuch habe, wo ich sehe, da gibt es Moglichkeiten.
Also wenn es in einer Uhrenfabrik gedreht wird, ganz simpel. Aha, Uhrenfabrik, da kénnten wir vielleicht mit
Schweizer Uhren etwas machen, das wiirde mir dann sehr naheliegen. Dann geht es aber meistens in der Praxis
so zu, dass man der Product Placement Agentur das Drehbuch schickt, der durchforstet es sehr akribisch nach
seinen Gesichtspunkten, gar nicht wie ich und schaut nach Moéglichkeiten und der bietet mir dann an, schau da
gibt es eine Szene, da konnte man Manner unterbringen, da gibt es eine Szene, wo ein Auto wichtig ist und so
weiter und macht mir Vorschldge und wenn mir das dann Recht ist, dann beginnt er erst seine Gesprache mit den
Kunden. Da bin ich gar nicht dabei und er verkauft sozusagen Minuten oder Sekunden, buchstéblich da geht es
um Sekunden, wie lange das Produkt drinnen ist und danach richten sich auch die Finanzierungsbeteiligungen,
die sich aber alle meisten im zweistelligen Bereichen bewegen in Osterreich. Also Manner Schnitten, wenn sie
mal vorkommen, sind das vielleicht 20 bis 30.000 Euro, mehr nicht. Also, im Verhéltnis: ein dsterreichischer
Kinofilm kostet drei Millionen Euro im Durchschnitt, also ist das nicht mal ein Prozent.

I: Suchen Sie auch den Kontakt oder lduft das iiber eine Agentur ab, also dieser Zwischenpunkt, oder haben Sie
auch direkten Kontakt mit Kunden?

BS: Wenig. Eigentlich wenig, aufler ich kenn jemanden, das gibt es natiirlich auch. Man ist ja in einem
wirtschaftlichen Umfeld tétig, wir verstehen uns ja auch als Wirtschaftsmenschen. Also, ich personlich bin nicht
der Kiinstler, sondern eher der Kaufmann und da kann ich mir schon vorstellen, wenn ich jemanden von Voest
Alpine kenne oder ich kenne den Post Direktor zuféllig, dass ich ihm sage, da kommt jemand zu dir, schaue dir
das an, so wiirde ich agieren.

I: Okay, das heifit, Kunden kommen jetzt nicht direkt zu Thnen und sagen, sie mdchten ihr Produkt in dem Film
einbinden?

BS5: Nein, gar nicht, das gibt es eigentlich gar nicht.

I: Sie haben bereits langjahrige Erfahrung als Produzent. Welche Herausforderungen bzw. Probleme kdnnen
entstehen, gibt es besonders positive oder negative Zusammenarbeiten?

BS: In der Praxis entstehen dann natiirlich schon Reibereien mit den Kiinstlern, da konnen negative Aspekte
vorkommen. Aber es kann auch eine Win-Win Situation sein. Man kann sich zum Beispiel nicht aufregen, wenn
man ein tolles Auto hat, einen Ferrari zum Beispiel und die Szene spielt im Luxusleben, also hier mit einem
Ferrari oder einem Maserati und da wird kein Regisseur sagen, ich bin jetzt ein Steigbiigelhalter von
irgendwelchen Kapitalisten. Da wiirde das gut funktionieren, im Gegenteil, da wiirde ihm das gefallen, dass er so
ein schones Auto zur Verfiigung bekommt. Also, das ist halt alles mit AugenmaR zu sehen.

I: Und generell jetzt Herausforderungen, wenn man zusammenarbeitet mit Mediaagenturen oder Product
Placement Agenturen, wie wiirden Sie das beschreiben?
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B5: Ja, das ist es nicht einfach und nicht einfach fiir das Team, weil da sind so verschiedene Interessen, dass es
meistens einen Konflikt provoziert. Weil der Vertreter der Placement Agentur, der ist natiirlich verantwortlich
seinem Geschéftspartner gegeniiber, verspricht er, dass es toll positioniert wird. Bleiben wir bei den Manner
Schnitten. Die Manner Schnitten kannst du jetzt so positionieren, dass sie so klein wie eine Briefmarke ist im
Hintergrund, das wiirde der Regisseur wahrscheinlich gerne machen. Dann kommt am Set der Vertreter der
Agentur und sagt, Kinder so geht das nicht, das muss besser und prisenter sein. Das empfinden sehr viele dann
als Einmischung in die kiinstlerische Freiheit und da gibt es Kollisionen, eindeutig.

I: Okay, das heift, dass man sich nicht einig wird, wie das Produkt am besten platziert wird?

B5: Ja, ja. Ich mache das immer so, dass ich schon im Vorfeld Hinweise darauf, dass ich sage, pass auf, einen
Teil des Filmes finanzieren wir durch Product Placement, weil sonst kommen wir nicht hin, oft ist eine Liicke
von 10 Prozent zu schlieBen und dann ist ganz gut mit Product Placement zu arbeiten und sagt, passt auf diese
und diese Produkte werden zur Verfiigung gestellt, dafiir zahlen sie die Firmen und ihr miisst da einfach eine
Toleranz zeigen, eine kiinstlerische Bereitschaft zeigen und das ordentlich machen. Das mache ich schon im
Vorfeld, also im Warm- Up oder in einer internen Produktionsbesprechung und wenn ich da eine Weisung gebe,
dann muss er das machen. Dann kann er auch nicht zicken, weil wenn er zickt, ja dann kommt er halt nicht mehr
bei mir in Zukunft zum Zug. Also, es geht immer um den Regisseur.

I: Was wiirden Sie sagen, was waren so die positiven oder negativen Erlebnisse, was war der Ausloser dafiir,
wenn Konflikte entstanden sind? Haben Sie da vielleicht ein Beispiel?

BS: Es ist so, es kann ndmlich eine iibertriebene Positionierung eines Produktes genau das Gegenteil bewirken
und so aufdringlich werden, dass der Placement Vertreter eigentlich iiber das Ziel hinausschiet. Zum Beispiel
riesig, dass das McDondalds ,,M* riesengroB im Hintergrund, das stofit auch auf und ist eine Kunst, dass man es
unterschwellig einbaut im Bild oder im Dialog. Aber stellen sie sich vor ,,der Nescafé, der ist so gut und die
Ovomaltine fiir die Kinder herrlich da lacht das Kino. Das heifit, es ist auch ein wichtiger Dialog, der versteht ja
nichts von einem Film. Da muss man ihm erklaren, weniger ist mehr. Da gibt es ja auch beriihmte
Untersuchungen, dass man ein Produkt eingeblitzt hat im Film und das hat man optisch nicht wahrgenommen,
aber im Bewusstsein war es drinnen. Auch interessant so werbepsychologische Untersuchungen.

I: Was zeichnet ein erfolgreiches Product Placement Threr Meinung nach aus? Kénnen Sie mir ein Beispiel fiir
ein gelungenes Product Placement nennen und vielleicht auch ein negatives?

BS: Ja, es ist sehr vielschichtig, mir féllt gerade in dem Zusammenhang zum Beispiel ein, es gab eine Zeitlang so
fiinf Minuten Filme auf YouTube, wo YouTube gerade erst begonnen hat gro3 zu werden, die BMW finanziert
hat. Das waren sehr teure und aufwéndig produzierte Filme mit beriihmten Regisseuren, wo in dem Fall das
Auto BMW eine echte dramaturgisch wichtige Rolle gespielt hat und das ist natiirlich super, aber die haben das
auch voll bezahlt. Das ist eine Form, die geht schon weit {iber Product Placement hinaus, finde ich. Das fand ich
damals eine tolle Aktivitdt. Fiir mich war ein gelungenes Beispiel, ich habe die Bockerer Filme produziert von
Franz Antel. Franz Antel war in den biirgerlichen Kreisen beliebter als Filmemacher, da war es sehr leicht,
Product Placement zu bekommen. Da spielt er ja den Fleischhauer und dann haben wir natiirlich mit Wurst sehr
erfolgreich und gut Product Placement machen kénnen. Das war immer sehr positiv. Damals auch zum Beispiel
Zigarettenwerbung, die ja heute total verboten ist und mit Zigaretten haben wir viel gemacht. Dort haben wir
auch die meisten Product Placements getitigt, wenn ich mich so erinnere. Dort war das sehr erfolgreich.
Negative Beispiele vergisst man am besten. Wenn es negative Beispiele gab, dann, weil es platt war und das ist
dann schlecht gemacht und da hat sich der Produzent dann schlecht verteidigt gegeniiber den Wiinschen des
Product Placement Gebers.

I: Sie haben vorher erwidhnt, dass Autos zur Verfiigung gestellt wurden, das heifit, es kommt vor, dass
Gegengeschifte getétigt werden?

BS5: Ja oder zum Beispiel Kostlime. Ich habe jetzt einen Film gemacht, da spielen mehrere Szenen in der Fashion
Welt, also in der eleganten Welt und da haben wir ein Prada Geschéft gehabt als Drehort und wirklich schone
Roben, und die haben wir natiirlich dann auch zur Verfiigung gestellt bekommen, teure Abendkleider, die wir
den Schauspielern angezogen haben. Da ist jetzt kein Geld geflossen aber trotzdem Sachleistungen, die uns in
dem Fall viel mehr Wert waren und dem ganzen einen sehr schonen Ausstattungsschein geben - einen opulenten.
Wenn ich das schneidern miisste, wire das nicht so leicht. Also solche Dinge bieten sich an und machen auch
Sinn. Vor ein paar Jahren war zum Beispiel Handy Product Placement sehr beliebt, weil man andauernd
telefoniert. Da war immer das Theater, wie kann ich die Marke grof ins Bild bringen. Diese Problematik hatten
wir auch einmal, das geht eigentlich gar nicht, weil es so klein ist. Solche Sachen sind schwer und relativ potent
diese Firmen der Telekommunikation und da haben wir uns oft die Z&hne ausgebissen, wie machen wir jetzt eine
GroBaufnahme mit dem Handy, dass es nicht blod wirkt. Das sind Hiirden.

I: Haben Sie schon einmal die Erfahrung gemacht, dass Sie einen Kinofilm mit Product Placement produziert
haben und fiir die Ausstrahlung im Free TV mussten Sie ihn verdndern?

B5: Nein, da gibt es eine Regel, Kinofilme, die lizenziert werden vom Fernsehen, diirfen Werbung enthalten,
weil sie ja nicht den Sender gefordert haben oder den Sender finanziell betroffen hat und deswegen geht das.
Also, das ist eindeutig. Ich muss keine zwei Fassungen machen. Das wére schwierig, weil dann kénnte ORF1
kaum amerikanische Filme senden, weil die sind voll von Product Placement.
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I. Gibt es Erlebnisse, wo man sich nicht einig wurde, wie das Produkt am besten in den Spielfilm integriert
werden soll?

BS5: Ja, das gibt es. Das hat es mehrmals gegeben, weil man sich nicht einig wurde, wie direkt oder wie
unterschwellig man das Produkt einsetzt im Film. Wenn es ein Fremdkorper ist, offensichtlich irgendwie, wird
es Diskussionen geben. Natiirlich, nicht einmal der Produkt-Geber versteht das ja nicht, der sieht nur, ,,oh je das
ist nur so klein* und weif} vielleicht gar nicht, ob das mehrmals eingeschnitten wird. Darum ist es ganz wertvoll,
wenn man eine erfahrene Agentur zwischenschaltet, die ja auch listig sind, weil es ihr Job ist. Aber die kdnnen
das ausgleichen und kénnen auf den Produkt-Geber maBigend einwirken.

I: Wenn ein Product Placement bereits sicher geplant ist, kann es noch vorkommen, dass es Uneinigkeiten gibt
seitens des Regisseurs oder des Schauspielers, dass er beispielsweise mit dem Produkt nicht in Verbindung
gebracht werden mdchte oder es aufgrund von Vertrédgen nicht erlaubt ist?

BS: Ja, das ist der Fall. Also, wir haben jetzt zum Beispiel mit Iris Berben einen Film gemacht, einen
Fernsehfilm, wo ganz klar in ihrem Vertrag drinnen gestanden ist - es darf kein Zusammenhang hergestellt
werden mit Product Placement und der Schauspielerin. Das ist bei GroBen ist das sehr relevant, bei Kleineren
weniger. Das muss man auch respektieren und das unterschreiben wir auch selbstverstandlich so einen Vertrag.
Ein Regisseur, bei dem wiirde ich das nicht unterschreiben, ich kenne eigentlich auch keinen, der einen
Exklusiv-Vertrag hat mit irgendeinem Produkt. Vielleicht gibt es einen, dann muss man es eh akzeptieren. Aber
der muss schon mitspielen, wird aber von mir aufmerksam gemacht und ich schreibe es auch bei heiklen Sachen
in die Vertrédge hinein, dass in dem Film Product Placement eingesetzt werden wird. Dann ist schon mal die erste
Diskussion weg vom Tisch, ndmlich warum tiberhaupt. Dann geht es nur noch um das Umsetzen.

I: Wenn das Drehbuch jetzt aber schon steht und es sind Produkte fiir gewisse Szenen schon vorgeschrieben, ist
das dann schon im Vorfeld geklart, dass die Schauspielerin damit nicht in Verbindung gebracht werden darf,
oder kommt man da erst spéter drauf?

BS5: Also, da darf man nicht spéter draufkommen, weil dann wire man nicht professionell. Das ist auch unsere
Aufgabe, darauf zu achten. Das kommt vor, dass im Drehbuch dann steht: ein Mercedes rast um die Ecke und sie
steigt ein. Dann konnte es ja wirklich sein, dass die Schauspielerin ein Aushidngeschild von Audi ist, das gibt es.
Bei uns ist das noch nicht passiert. Das kann natiirlich passieren, wenn man noch nicht erfahren ist und es nicht
bedenkt, aber das ist dann fiir alle sehr peinlich. Fiir den Schauspieler ist es unangenehm, dass er sagt, nein das
mache ich nicht, ich kann nicht den Pelzmantel von der Firma X tragen.

I: Muss das Markenprodukt zur Produktion passen oder kann ein Produkt auch abgelehnt werden?
Beispielsweise wenn die Platzierung nicht zur Produktion passt oder dieser widerspricht.

BS5: Also ablehnen kann es nur der Produzent, der Kiinstler kann es nicht ablehnen. Ich akquiriere es ja und es
geht ja umgekehrt. Die Product Placement Agentur macht uns die Vorschlage und macht auch ganz genau
Platzierungsvorschlage und sagt, da konnten wir doch zwei Sekunden das Produkt grof3 drinnen haben. Also, wir
haben eine Gasthausszene und der Schauspieler isst ein Wiener Schnitzel und dann steht eine Maggi Flasche am
Tisch und dann sagt er noch: ,,Zwei Sekunden grof3 die Maggi Flasche brauchen wir noch®, sonst zahlt er nicht
und ist nicht dabei. Solche Sachen werden genauestens im Vorfeld besprochen. Weil Sekunden sind Geld. Da
setze ich mich auch mit dem Regisseur zusammen und sage ihm, pass auf, kannst du dir das vorstellen oder
findest du das furchtbar. Also ich kann driiberfahren, aber dann gibt es eine schlechte Stimmung, also ich muss
schon wiederum den berithmten Spagat versuchen, zwischen kiinstlerischen Wollen und kaufméannischen
Notwendigkeiten.

I: Es kann also auch vorkommen, wenn das Drehbuch stimmt und Sie bekommen eine Anfrage von einer
Agentur und Sie wollen beispielsweise Pepsi Cola in die Handlung einspielen und das passt iiberhaupt nicht,
dass Sie es ablehnen?

B5: Auf jeden Fall. Es konnte ja sein, dass ich vorhabe, mit Red Bull was zu machen und dann passt mir das
Pepsi Cola nicht rein. Also selbstverstdndlich. Da hat man ja komplette Autonomie. Ein gutes Beispiel ist Red
Bull, gerade auch im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen oder der Hermann Meier, ihre ganzen Aufkleber, das ist ja
auch ein Product Placement. Das haben wir noch gar nicht erwéhnt. Wenn die einen Sponsoren Vertrag haben,
dann toleriert das der 6ffentliche Rundfunk. Einfach, weil sonst konntest du iiberhaupt kein Interview mehr
machen mit einem Sportler oder Niki Lauda mit seinem Kapperl. Also das sind so Bereiche, die mdglich sind im
Fernsehen.

I: Welche Aufgabe hat ein Produzent, wenn eine Marke betreut wird und wo sehen Sie dabei die
Herausforderung?

BS5: Die Herausforderung ist, wie passt man das Produkt in eine kiinstlerisch kreative Ausgestaltung ein. Ein
Produkt ist immer ein Bestandteil im Bild und wie kann das harmonisch gelingen. Das ist essentiell und das
Entscheidende. Das ist die primére Aufgabe. Vom Regisseur, wenn er good will und wenn er nicht good will ist,
muss ich helfen.

I: Miissen Sie auch Szenen umschreiben oder erfinden, damit ein Produkt in die Handlung eingesetzt werden
kann?

BS5: Ja durchaus. Es kommt oft sogar vor, wenn man der Placement Agentur das Drehbuch schickt, dass der
sogar sagt, da konnten wir doch schauen, da kénnen wir das reinschreiben. Ich komme dann oft gar nicht auf die
Idee, weil ich ganz anders denke. Ich denke jetzt nicht, wo ich ein Produkt unterbringen koénnte, so denkt eher
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die Placement Agentur. Der macht dann auch entsprechende Vorschlage und sagt, da konnen wir sogar so und so
dramaturgisch dndern, damit das Produkt einen Sinn macht. Das kommt vor und ist auch legitim, finde ich.

I: Wie schiitzt man die Produktion und beachtet gleichzeitig die Position und Werte der Marke, um eine
funktionierende Integration in die dramaturgische Handlung zu bekommen?

BS5: Das heifit, es geht nur im Zusammenspiel mit den Kiinstlern sprich Kameramann und Regisseur auf der
einen Seite und auf der anderen Seite dem Placement Vertreter und vielleicht auch dem kaufménnischen
Vertreter der Filmproduktion. Gefordert ist der Regisseur, weil der Regisseur sagt, ich habe die Idee, das konnen
wir mit dem Produkt so 16sen und so weiter, dann ist es harmonisch und nicht aufgesetzt. Da ist die Kreativitét
des Regisseurs entscheidend in meinen Augen. Wie er das 16st. Es kann ja von ihm auch Lésungsvorschldge
kommen, sollten sogar Vorschldge kommen. Wir sagen nur, pass auf, da haben wir jetzt das Maggi Flascherl und
irgendwie muss es présent sein, zwei Sekunden, vielleicht raufen sie oder sie tun Kréfte messen und dann ist
zufillig das Maggi Flascherl daneben. Das konnte vom Regisseur als Vorschlag zum Beispiel kommen. Das
erwarte ich mir auch von der kiinstlerischen Seite.

I: Mit welchem Ziel kommen Kunden zu Thnen, wenn sie Product Placement einsetzen mdchten?

B5: Ganz klar, wir sind eine Plattform, die 100.000 Menschen im Kino erreicht, wenn es gut geht in Osterreich
und es ist mit besonderer Aufmerksamkeit verbunden, darum ist Kino immer noch interessant, weil du gehst
nicht auf die Toilette, sondern bist konzentriert und passt auf. Dabei ist Product Placement im Kino immer noch
etwas wert. Es ist auch etwas Exklusives, weil ein Kinofilm hat immer noch ein Flair der Exklusivitit und der
Besonderheit. Fiir den einfachen Menschen ist es eine Zauberwelt oder eine magische Welt. Einfach mehr als
eine Plakatwerbung, die ist halt nicht so sinnlich. Aber in einem Kino eine Marke, die geschickt eingebaut ist,
das ist schon eine tolle Wirksamkeit. Kann auch positiv sein, wenn es ein Sympathietrager ist im Film, dann erst
recht. Das verbindet man dann.

I: Gibt es seitens der Markenartikelhersteller Angste oder Befiirchtungen, wenn Product Placement eingesetzt
wird. Haben Sie diesbeziiglich schon Erfahrungen gemacht?

BS: Ja, wenn der Film grauslich ist oder ganz negativ ist, zum Beispiel Nazifilme und so weiter, da sind sie nicht
gerne dabei. Ganz egal, ob der eine gute Botschaft hat. Da gibt es eindeutig Vorbehalte und das greifen sie nicht
gerne an. Also, da gibt es auf jeden Fall Vorbehalte und Bedenken und auch oft ein klares Nein. Oder auch
brutale Filme. Das schauen sich die Markenbesitzer sehr genau an.

I: Kommen wir zur Schlussfrage, was wiirden Sie sich fiir Thre zukiinftige Zusammenarbeit mit Agenturen oder
Markenhersteller wiinschen, was konnte man verbessern? Wie konnte man die Zusammenarbeit vorantreiben
und was kann man machen, damit der eine vom anderen profitiert?

BS5: Es konnte mehr werden. Also grundsitzlich konnte Product Placement viel mehr werden. Namlich im Sinne
von edler Werbung und kostbarer Werbung. Das wird meines Erachtens in Osterreich unterschitzt. Wiirde ich
mir mehr wiinschen.

I: Und angesichts der Zusammenarbeit mit Agenturen oder Markenherstellern, was kdnnte man da verbessern,
damit die Zusammenarbeit vielleicht auch einfacher ist?

BS5: Da wiirde ich mir wiinschen, dass Werbeagenturen, die ein Etat haben von irgendeinem Produkt, dass die
auch starker in den Film investieren. Das ist ganz merkwiirdig, dass die Kooperation nicht gut funktioniert
zwischen Filmproduktion und Werbeagenturen. Also, zu mir kommt keine Werbeagentur und sagt, klasse du
machst den Film X, konnten wir da nicht gemeinsam was machen. Ich habe das Produkt, was ich betreue und
konnte doch in deinem Film damit irgendwas machen. Das gibt es nicht, witzigerweise. Das deckt teilweise die
Agentur ab, aber da habe ich teilweise auch die Erfahrung gemacht, dass die Product Placment Agentur immer
nur vier bis fiinf bestimmte Firmen haben, wo sie eine gute Geschiftsbezichung haben und da gibt es immer die
gleichen Vorschlédge, das ist auch auffallend. Das kdnnte auch verbessert werden. Also eine direkte
Kontaktaufnahme seitens der Werbeagentur zur Filmproduktion wire wiinschenswert. Das wire ein
Schlussgedanke.

I: Dann vielen Dank fiir das interessante Gespréach.

B5: Gerne, ich wiinsche Thnen viel Gliick.
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Abstract in Deutsch

Die vorliegende Magisterarbeit beschiftigt sich mit dem Thema Product Placement aus der
Perspektive der Film-, Fernseh-, und Werbewirtschaft. Im Zentrum der Forschung stehen die
unterschiedlichen Aufgaben und die daraus resultierenden Herausforderungen, die durch den
Einsatz von Product Placement entstehen konnen. Nach einer theoretischen Beleuchtung des
aktuellen Forschungsstandes und einer Auseinandersetzung des Product Placement Prozesses,
die die Blickwinkel aller Akteure aufgreifen, ergeben sich Forschungsfragen, welche sich mit
den Herausforderungen und Aufgaben beschiftigen.

Um sich mit der Forschungsliicke zu befassen, wurden im Zuge eines leitfadengefiihrten
Experteninterviews anhand von fiinf Experten aus der Film-, Fernseh-, und Werbebranche die
unterschiedlichen Aufgaben und Herausforderungen im Zusammenhang mit Product
Placement beleuchtet. Im Verlauf des Forschungsprozesses konnte mithilfe der
Experteninterviews herausgefunden werden, welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten
angesichts der Herausforderungen und Aufgaben von Product Placement bestehen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass besonders die Zusammenarbeit im Product
Placement- Prozess eine gemeinsame Herausforderung darstellt. Weitere abweichende
Herausforderungen ergeben sich durch die Umsetzung von Product Placement, sowie in der
Kundenerwartung. Des Weiteren zeichnen sich unterschiedliche Aufgaben ab die im Product
Placement- Prozess entstehen. Neben der Szenenumschreibung und der vertraglichen

Absicherung z&hlt unter anderem auch die Beratung zum Arbeitsablauf.
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Abstract in English

The present master thesis deals with product placement from the perspective of the film-,
television- and advertising industry. The research focus is on the different functions and the
resulting challenges that may appear when implementing product placement.

After providing theoretical insights into the current state of research and an in-depth view on
the product placement process by considering different points of view of all involved players,
the research questions are derived. The research questions focus on the challenges and different
functions product placement can exercise. In order to fill the research gap guided interviews
with five experts in the film-, television- and advertising industry were conducted. The
interviews were arranged in order to cover different roles product placement can play as well
as difficulties that can arise. In the course of the research process, interviews with experts
revealed diverse differences as well as similarities regarding functions and challenges product
placement involves in all its facets. All in all, it can be summarized that especially the effective
cooperation of all players in the product placement process represents a challenge that needs to
be met together. Further challenges are posed in the course of the implementation process itself
as well as by customer expectations. Moreover, different tasks that occur during the product
placement process are shown. Besides the scene description and the contractual arrangement,

suitable consulting activities from the agency are essential, during the whole workflow.
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