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1. Kapitel

Einführung

A. Einleitung

Um den Handel voranzutreiben und ihre Produkte an den Markt zu bringen,
werben Händler seit jeher für ihre Produkte. So gab es beispielsweise im Mittelalter
Marktschreier, die lautstark die Qualität und das gute Preis-Leistungs-Verhältnis
ihrer Produkte anpriesen. Vereinzelt trifft man auf deutschen Märkten auch heute
noch auf Marktschreier. Diese erreichen allerdings ebensowie die Marktschreier des
Mittelalters nur einen kleinen Kreis an Zuhörern als potentielle Kunden. Angesichts
der umfassenden Veränderung des Handels seit dem Mittelalter – die Unternehmen
werden immer größer, national, europäisch, international und global, und sowohl
Transport- als auch Kommunikationswege haben sich dramatisch verkürzt – kann
jedoch eine solch kleine, lokale Reichweite eines Marktschreiers nicht mehr aus-
reichend sein, um Produkte gewinnbringend zu verkaufen. Daher nutzen die Händler
von heuteMassenmedien zur Verbreitung ihrerWerbebotschaften, mit denen sie ihre
Produkte an den Mann bringen wollen. Im Rundfunk in Deutschland standen ihnen
hierbei vor der Umsetzung der Richtlinie für Audiovisuelle Mediendienste (AVMD-
RL) insbesondere die Werbeblöcke zwischen einzelnen Sendungen zur Verfügung,
sowie in eingeschränktem Umfang das Sponsoring einer Sendung. Werbung aller-
dings, die mit dem redaktionellen Programm verbunden und daher nicht alsWerbung
erkennbar war sowie gleichzeitig denRezipienten täuschte, war prinzipiell untersagt.

Seit einiger Zeit sehen es die Händler jedoch als problematisch an, dass die
Zuschauer der Werbeblöcke teilweise überdrüssig werden und sich nicht sonderlich
für die dargeboteneWerbung interessieren. Praktischerweise gibt es dabei heute viele
Möglichkeiten, diese Werbeblöcke zu umgehen. Sei es aufgrund technischer Mög-
lichkeiten oder einfach nur deshalb, da das Programmangebot so groß ist, dass sich
immer ein Sender findet, in dem gerade keine Werbung ausgestrahlt wird.

Zugleich hat sich aber auch das Konsumverhalten der Zuschauer verändert. Stand
die Mehrheit der Konsumenten in vergangenen Jahren Markenprodukten teilweise
kritisch gegenüber undwurden Produkte noch erworben, da sie für das Geld, dasman
sich erlauben konnte auszugeben, eine sinnvolle Investition zu sein schienen,
identifizieren sich Konsumenten heute gerne mit dem von ihnen erworbenen Pro-
dukt. Sie benutzen dieses und die Marke, unter der es vertrieben wird, letztlich um
sich von anderen abzugrenzen und sich selbst zu definieren. Nicht umsonst ist der
Markenschutz durch den Gewerblichen Rechtsschutz heute ein wirtschaftlich im-



mens bedeutsames Thema. Wir leben in einer Welt der Markenartikel. Logos sowie
die Produkte und Dienstleistungen, für die sie stehen, bestimmen unsereWelt, indem
sie uns ein vertrauter Anblick sind1 und für uns daher „zum Leben dazugehören“.
Hieraus resultiert unter anderem, dass der Einsatz vonGeldmitteln zumErwerb eines
Produktes heute aus ganz unterschiedlichen Gründen getätigt wird. Neben dem
Umstand, dass man ein bestimmtes Produkt tatsächlich zur Verwendung benötigt, ist
jedenfalls auch relevant, dass man sich mit dem Produkt für einen bestimmten
„Lifestyle“ entscheidet und diesen „lebt“. Letzteres beruht natürlich auch darauf,
dass Konsumenten heute oft mehr Geld zum reinen (Genuss-)Konsum zur Verfügung
haben oder ihnen Geld für den Konsum zumindest zugänglich ist und sie es daher
auch entsprechend einsetzen möchten.

Diese Gründe haben zusammengenommen dazu geführt, dass im Rundfunk
Werbende zunehmendes Interesse daran gezeigt haben, die Werbung selbst, oder
zumindest die Platzierung von Produkten, in den redaktionellen Inhalt an sich zu
verschieben und sich nicht auf die gekennzeichneten Werbeblöcke zu beschränken.
Auf dieseWeise ist die Umgehung solcherWerbeblöcke durch den Rezipienten nicht
mehr relevant und das Produkt kann in das spezifische „Setting“ einer Sendung
eingebaut werden. Dieses können sich die Unternehmen zu ihrem Produkt passend
aussuchen, um so genau die Wünsche der potentiellen Konsumenten anzusprechen,
vordergründig und subtil zugleich. So macht es beispielsweise marketingtechnisch
Sinn, in einer Hochglanzromanze für teure Kaffeemaschinen oder Inneneinrichtung
zu werben, während teure Uhren und Autos bei einem erfolgreichen Actionhelden
gut aufgehoben sind. Diese Liste ließe sich sowohl in Bezug auf die in Frage
kommenden Produkte als auch in Bezug auf die hierfür verwendbaren Sendungen
beliebig fortsetzen. Hierbei können dieWerbenden ihrer Kreativität, die im Hinblick
auf Werbung auch nicht vergessen werden darf und die die Werbenden schon bei der
herkömmlichen Blockwerbung, die mitunter spannender sein kann als das eigent-
liche Programm, zur Schau gestellt haben, freien Lauf lassen.

Dass man mit dieser Werbeform wirtschaftlich erfolgreich sein kann, hat der
Gebrauch der Produktplatzierung längst gezeigt. Hiervon bekommt man auch in
Deutschland schon dann Kenntnis, wenn man sich US-amerikanische Serien oder
Kinofilme ansieht, die aufgrund der liberalen Produktplatzierungsregelungen in den
USA in der Regel einen hohen Anteil an platzierten Produkten aufweisen, mit denen
die jeweilige Sendung oft überhaupt nur finanziert werden konnte. Diese Sendungen
haben dazu geführt, dass der europäische Zuschauer bereits seit langem an Pro-
duktplatzierungen gewöhnt ist2 und ihm ein entsprechendes Verbot oder gar eine
rechtliche Problematik in dieser Hinsicht gar nicht zwingend bewusst war. Pro-
duktplatzierung ist, wie es die AVMD-RL in ihren Erwägungsgründen3 schreibt,
daher in der Tat eine Tatsache in bestimmtenMedien. Dieser Aussage sollte zunächst

1 Angelopoulos, Iris Plus 2010, 7 (7).
2 Angelopoulos, Iris Plus 2010, 7 (7).
3 Erwägungsgrund Nr. 91 AVMD-RL.
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jedoch tatsächlich nur entnommen werden, dass es Produktplatzierung in den Me-
dien gibt, die weiteren Hintergründe derselben benötigen eine differenziertere Be-
trachtungsweise.

Auf europäischer Ebene hat man seit Langem erkannt, dass audiovisuelle Medien
längst auch zu einem wesentlichen Wirtschaftsfaktor in der Europäischen Union
geworden sind.4 Zu ihrem wirtschaftlichen Erfolg trägt dabei auch bei, welche
Möglichkeiten den Mediendiensteanbietern im Hinblick auf die Generierung fi-
nanzieller Mittel an die Hand gegeben werden. Nach langen Überlegungen und
intensiven Diskussionen wurde daher auf europäischer Ebene dem langgehegten
Wunsch insbesondere der Werbenden nach einer Möglichkeit der Platzierung von
Produkten oder Logos in das Fernsehen und vergleichbare Medien schließlich
nachgegeben. Dies in der Form, dass Produktplatzierung zwar gesetzlich grund-
sätzlich verboten ist, nach den Vorgaben der AVMD-RL aber nun in allen audio-
visuellen Mediendiensten zugelassen werden kann, sofern ein Mitgliedstaat sich
hierfür entscheidet. Die Bundesrepublik Deutschland und das Vereinigte Königreich
haben sich letztendlich beide für eine solche Zulassung entschieden. Tatsächlich
hatten beide Länder diese Möglichkeit zuvor strikt abgelehnt und insbesondere
Deutschland hatte auf einem symbolischen Verbotstatbestand5 beharrt.

Gerade für Deutschland war eine Liberalisierung der Produktplatzierungsrege-
lungen im Rundfunk lange Zeit undenkbar. Hierdurch wurde ein Verstoß gegen
althergebrachte rundfunkrechtliche Regelungen und Traditionen befürchtet, die mit
der Produktplatzierung nicht vereinbar seien. Denn natürlich gibt es auf der einen
Seite die Marketinginteressen der Unternehmen, die sich positiv auf dem Werbe-
markt positionieren möchten. Auf der anderen Seite gibt es in Deutschland jedoch
einen Rundfunk, der einen anderen Anspruch an sich stellt als denjenigen, lediglich
ein erfolgsversprechendes Medium für die Wirtschaft zu sein, mit dem diese ihre
Konsumenten erreichen kann. Das Fernsehen und der Hörfunk haben sich in
Deutschland nach dem Zweiten Weltkrieg als wichtigste freie und unabhängige
Informationsvermittler, Berichterstatter, Unterhalter und vieles mehr etabliert, sie
sind politisch, sozial und kulturell von erheblicher Bedeutung. Hierbei werden sie
von der deutschen Verfassung abgesichert und unterstützt, die ihnen ihre Rund-
funkfreiheit garantiert. Fernsehen und Hörfunk sind bis heute Alltagsbegleiter des
täglichen Gebrauchs für einen Großteil der Bevölkerung und genießen dabei ein
hohes Ansehen, das sich aus der Erwartung von Objektivität, Neutralität und Vielfalt
des Rundfunkprogrammes speist. DiesesAnsehen bezieht sich dabei nicht nur auf die
die Informationen betreffenden Teile des Rundfunkprogrammes, sondern auch auf
dessen Beiträge zur Unterhaltung sowie alle übrigen Beiträge, die das Programm
insgesamt konstituieren. Und dieses Ansehen bezieht sich auch nicht nur auf den
öffentlich-rechtlichen Rundfunk, der diese Rolle nach dem Zweiten Weltkrieg zu-
nächst alleine übernommen hat, sondern auch auf den Privatrundfunk, der erst später

4 Kleist/Lamprecht-Weißenborn/Scheuer, Audiovisuelle Mediendienste, S. 3.
5 Angelopoulos, Iris Plus 2010, 7 (7).
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