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Qualitit

DEUTSCHER PRESSERAT

im JournEatEisisE

17. Oktober 2005
Deutschlandradio, Hans-Rosenthal-Platz, 10825 Berlin

IQ-HERBSTFORUM

Qualitatsfalle Schleichwerbung:
Abwege und Auswege

11.00 Uhr Erdffnung durch
Volker Hummel, 1Q-Sprecher, und
Manfred Protze, Deutscher Presserat

GruRwort
Ernst Elitz, Intendant Deutschlandradio, KéIn/Berlin

Tagesmoderation
Werner Lauff, Unternehmensberater und Publizist, Disseldorf
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11.30 Uhr

13.00 Uhr

13.45 Uhr

Panel 1
Die Fahnder am Tatort:
Schleichwerber kinftig chancenlos?

Der finanzielle Ertrag war vergleichsweise gering, der Image-Schaden hingegen
enorm grolR: Nach dem Schleichwerbungsskandal der Bavaria missen die
Rundfunkanstalten Renommee und Glaubwaurdigkeit wiederherstellen. Wichtige
Instrumente dabei: konsequente Aufklarungsarbeit und wirksame Vorsorge gegen
neuerliche Falle. Wie schiitzen die Verantwortlichen private und 6ffentlich-
rechtliche Programme vor schleichender Unterwanderung?

Diskussion mit

Jurgen Doetz, Préasident VPRT, Berlin

Dr. Hermann Eicher, Leiter ARD-Clearingstelle, Mainz
Dr. Volker Lilienthal, Ressortleiter epd medien, Frankfurt
Gerhard Schmidt, Produzent, Geminifilm, Kéln

Prof. Dr. Norbert Schneider, Direktor LfM, Dusseldorf

Imbiss

Panel 2
Wenn Werbekunden mehr wollen:
Presse unter Druck

Der Deutsche Presserat beschaftigt sich regelmaRig mit der Vermischung von
Werbung und Redaktion in den Printmedien. Dabei gibt es immer wieder auch
offentliche Rigen fiir betroffene Titel. Sind Leser bzw. Konkurrenten sensibler
geworden? Oder sind, nicht zuletzt auf Grund der wirtschaftlichen Situation,
Zeitungen und Zeitschriften eher bereit, (potenziellen) Werbekunden
entgegenzukommen und dabei die Trennungslinie zwischen Redaktion und
Anzeigen zu Uberschreiten? Wie schitzen sich Redaktionen vor schleichenden
Zumutungen, wie gehen sie mit dem wachsenden Einfluss der PR um?

Diskussion mit

Clemens Bauer, Vorsitzender der GF ,,Rheinische Post*, Diisseldorf
Dr. llka Desgranges, Sprecherin Deutscher Presserat, Saarbriicken
Sergej Lochthofen, Chefredakteur ,, Thiiringer Allgemeine®, Erfurt
Christian Schlottau, Marketingleiter ,,Spiegel”, Hamburg

Thomas Voigt, Direktor Kommunikation Otto-Group, Hamburg
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15.15 Uhr

15.45 Uhr

17.00 Uhr

Kaffeepause

Panel 3
Werbung ohne Grenzen:
EU-Plane zur Deregulierung

Die EU plant eine Deregulierung der TV-Werbung. Nicht zuletzt aus
Wettbewerbsgrinden (hier vor allem mit Blick auf Filmproduktionen aus den
USA) soll zudem bezahltes Product Placement erlaubt werden. Dagegen wehren
sich Programmmacher, Medienpolitiker und Verbraucherschiitzer. Sie setzen auf
verstarkte Kontrolle und wirksame Sanktionen. Lasst sich das Trennungsgebot
zwischen Werbung und Redaktion halten?

Diskussion mit

Dr. Horst Avenarius, Président Deutscher Rat fiir PR, Bonn
Patrick v. Braunmuhl, Verbraucherzentrale Bundesverband, Berlin
Gernot Schumann, Direktor ULR/ DLM-Europabeauftragter, Kiel
Dr. Martin Selmayr, Sprecher EU-Kommission, Brissel

Georgia Tornow, Generalsekretarin film20, Berlin

Ende der Veranstaltung
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Eroffnung

Volker Hummel,
Initiative Qualitat im Journalismus (1Q)

,»Qualitdt im Journalismus® ist das, wofiir wir stehen. Als Sprecher der Initiative Qualitit im
Journalismus (1Q) begriBe ich Sie herzlich zu unserem Forum. Ich bin Uberzeugt: Das gibt
spannende Diskussionen heute!

Um Schleichwerbung soll es gehen. Schleichwerbung als Qualitatsfalle! Nicht jeder denkt bei
diesem Reizwort spontan an die Qualitat der journalistischen Produkte. Und nicht jeder, der sich
fir Medienqualitat einsetzt, sieht sich sozusagen automatisch als Ké&mpfer gegen die
Unterwanderung journalistischer Inhalte durch kommerzielle oder andere Interessen.

Was das eine mit dem anderen zu tun hat, das wollen wir in drei Panels erarbeiten, hier vorn im
Podium und natarlich auch durch Ihre Beitrdge zu den Themen aus Ihrer Perspektive und aus den
Erkenntnissen Ihres jeweiligen Engagements.

Die Thematik Schleichwerbung beim inzwischen dritten Forum Qualitét — Gibrigens zum zweiten
Mal in diesem traditionsreichen RIAS-Raum, wofiir wir dem DLR und seinem Intendanten Elitz
danken! — dieses Thema mussten wir uns nicht mithsam ausdenken.

Es gibt die sattsam bekannten Anldsse mit den Reizworten ,,Marienhof*, ,,Sportberichterstattung
im Fernsehen* ,ZDF Aktion Gummibédrchen* und vergleichbare Vorkommnissen beim
privatkommerziellen Fernsehen und bei den Printmedien. Da Sie alle Beteiligte an dieser
Diskussion sind, einige sogar Entscheidungstrager, andere wiederum sehr interessierte
Beobachter, hieRe es offene Turen einrennen, wenn wir das jetzt alles noch einmal
zusammenfassend vortragen wollten. Das ist definitiv nicht die Absicht der Veranstalter, also
von 1Q und dem Deutschen Presserat. Nein, unser Ziel ist es, in Kenntnis dieser VVorgange
gemeinsam zu eruieren, wie das nun eigentlich weitergehen soll.

Welche Ansétze gibt es, zurtickzufinden zu den friiheren Standards? Oder bleibt nur die Flucht
nach vorn bis hin zur allgemeinen Akzeptanz von Geldgebern, denen fur ihre finanzielle
Beteiligung die Moglichkeit eingerdumt wird, dem Publikum etwas unterzujubeln, was dieses
Publikum nicht will und nicht braucht, oder noch deutlicher gesagt: Medienmanipulation, damit
die Kasse stimmt. Und bei wem eigentlich klingelt es in der Kasse? Beim Sender oder beim
Verlag, bei der Produktionsfirma oder bei Privatpersonen, die nach der Melodie handeln ,,Das
merkt doch keiner!* Und wenn wir zum Ergebnis kommen, dass Produktwerbung oder eine viel
subtiler daherkommende anderweitige Beeinflussung — ich sage nur ,,Themen-Placement™ —
wenn das nicht zu verhindern sein sollte, reicht es dann aus, im Abspann oder im Impressum zu
vermerken, wer mitgemischt hat?
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Wir sollten auch dartiber reden, ob eine Abstufung des Stindenregisters vorstellbar ware, dass
also —sagen wir - die Besserstellung eines bestimmten Modedesigners in einer dieser Hochglanz-
Frauenzeitschriften so wenig anstéRig ware wie die Bandenwerbung im Fufballstadion
(,,Bandenwerbung* — immer wieder ein schones Wort)? Oder — eine andere Erwdgung - dass
Unterstutzung gegen Bares oder durch Anlieferung der Druckunterlagen auf der Auto-
/Motorseite eher hinzunehmen ware als im Nachrichtenteil der Zeitung?

Das sind einige Aspekte der heutigen Diskussion — wobei diese aber vor allem herausfinden
sollte, wer sich in unserer Medienwelt um derlei Dinge kiimmert. Wo kein Klager ist, da ist auch
kein Richter, sagt man. Beim Thema Schleichwerbung fehlen weithin die Klager und die Richter
— auch die Richter im Ubertragenen Sinne wie etwa der Presserat —auch sie tun sich mit ihren
Entscheidungen schwer. Kein Kléger, kein Richter, keine Verurteilungen — wohl aber
Geschéadigte. Den Schaden haben die Konsumenten, die fir ihr gutes Geld, das sie fir Medien
ausgeben, manipulierte Ware bekommen!

Vorbereitet wurde das IQ Forum von den Mitstreitern in unserer ,,Initiative Qualitdt™, das sind
der Deutsche Journalistenverband und dju in verdi, das ist der BDZV, das ist das netzwerk
recherche sowie evangelische und katholische Medien-Bildungseinrichtungen und
Medienverbédnde — die vollstandige Liste finden Sie im Internet unter www.initiative-qualitaet.de

Die Veranstalter bedauern, dass sich eine partielle zeitliche Uberschneidung mit einer wichtigen
Anhorung der KEK — der Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich —
nicht vermeiden liel3, so dass am Nachmittag einige Teilnehmer nicht mehr bei uns sein kénnen.
Zusammengelaufen sind die Vorbereitungsstrdénge bei Ulrike Kaiser, der journalist-
Chefredakteurin, und bei Ella Wassink von Presserat. Beiden sei schon jetzt fiir die ebenso
fachkundige wie gewissenhafte VVorbereitung gedankt.

Sie haben die Hauptarbeit sozusagen hinter sich, ein anderer Kollege wird erst noch sein Bestes
geben, das ist Werner Lauff, der sich dankenswerter Weise bereiterklart hat, anschlieRend das
IQ-Forum zu moderieren.

Zuvor spricht noch zu Ihnen Manfred Protze fir den Presserat, und gespannt sein diirfen wir auch
auf das GruBwort unseres Gastgebers Ernst Elitz.
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Manfred Protze,
Deutscher Presserat

In ,,Schleichwerbung® steckt das Wort ,,schleichen®. Dieses Verb kommt in der Sprache der
Jager vor. Es bedeutet: sich moglichst unauffallig, besonders aber gerduschlos und gut getarnt
dem Wilde zu néhern, dessen Warnsysteme damit zu Gberlisten. Um es schlieBlich zu erlegen.

Dieses Verhalten mag fir die Jagd auf Wild legitim sein. Fir Leser, Horer Zuschauer — fir
Menschen also — ist es unlauter und demitigend.

Aber selbst, wenn jemand diesen Standpunkt fir allzu moralisch hielte, gilt unstreitig:
Trojanische Pferde funktionieren so, dass am Ende immer auch das Pferd brennt. Mit der Folge,
dass bei den Getéuschten und Beobachtern ein Misstrauen gegenuber Holzpferden aller Art
entstehen kann.

Im Ernst: Schleichwerbung - ob sie denn als direkte Infiltration redaktioneller Inhalte, ob als
Event-PR oder als Mimikry redaktionell gestalteter Inhalte ohne klare Kennzeichnung auftritt:
Sie untergrabt und zerstort das Vertrauen in die Fahigkeit von Programmverantwortlichen,
Verlegern und Journalisten, die Inhalte ihrer Medien verl&sslich, unabhéngig, professionell und
nach allgemeinen Wertmalstaben auszuwahlen und zu verdffentlichen.

Die Publizistischen Grundsatze (Pressekodex) des Deutschen Presserats fur die Printmedien
sagen in Ziffer 7, dass ,,redaktionelle Inhalte nicht durch private oder geschéftliche Interessen
Dritter oder durch personliche Interessen der Journalistinnen und Journalisten beeinflusst
werden diirfen. Verleger und Redakteure ,achten auf eine klare Trennung zwischen
redaktionellem Text und Verdffentlichungen zu werblichen Zwecken®.

Weiter heiBit es im Pressekodex dazu: ,Fiir bezahlte Veroffentlichungen gelten die
werberechtlichen Regelungen. Nach ihnen mussen die Veroffentlichungen so gestaltet sein, dass
die Werbung fiir den Leser als solche erkennbar ist.*

Speziell zur Schleichwerbung heit es im handwerklichen und ethischen Regelwerk:
,Redaktionelle Veroffentlichungen, die auf Unternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen oder
Veranstaltungen hinweisen, dirfen nicht die Grenze zur Schleichwerbung tberschreiten. Eine
Uberschreitung liegt insbesondere nahe, wenn die Verdffentlichung tber ein begriindetes
offentliches Interesse oder das Informationsinteresse der Leser hinausgeht.*

Fur die Verwendung von PR-Material schlielflich gebietet der Kodex im Interesse der
Glaubwirdigkeit der Presse als Informationsquelle besondere Sorgfalt beim Umgang mit
derartigen Produkten. Dies gilt auch fir unredigierte Werbetexte, Werbefotos und
Werbezeichnungen.
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Statistiken sagen nicht alles, und der Presserat ist keine publizistische Staatsanwaltschaft, die von
Amts wegen ermittelt. Er bewertet lediglich Beschwerden, die ihm von aufmerksamen Lesern
oder von regeltreuen publizistischen Mitbewerbern vorgelegt werden. Zudem hat ein
Aktionsfeld, in dem Diskretion eine wichtige Rolle fur den Erfolg unlauterer Manover spielt,
grundsatzlich korrumptive Merkmale. Beteiligte, sofern sie vorsatzlich und im Wissen um die
Unlauterkeit handeln, hiten ihr Wissen im Allgemeinen vor Einblicken Dritter.

Aus der Zahl der Riigen und Missbilligungen, die der Presserat wegen eines Versto3es gegen das
Trennungsgebot ausspricht, lassen sich Schlisse Uber eine Anfalligkeit der Branche fir
Schleichwerbung nicht ziehen. Ganz sicher taugen sie nicht fiir einen Generalverdacht. Sie sagen
aber auch nichts ber die Abmessungen eines Dunkelfeldes aus, das nach Lebenserfahrung als
existent angenommen werden darf.

Von einer praventiven Wirkung der publizistischen Selbstkontrolle darf allerdings ausgegangen
werden. Wer als ertappt wird, tragt das Risiko, 6ffentlich als Regelverletzer benannt zu werden.

Fur die Aufdeckung illegitimer Praktiken schlieRlich gibt es auch noch Journalisten, die harte
Bretter bohren und die ihren Informanten im Sinne der Ziffer 5 des Pressekodex
Vertrauensschutz nicht nur zusichern, sondern auch gewéhrleisten kdnnen. Diese investigativen
Kolleginnen und Kollegen mussen sich allerdings darauf verlassen konnen, dass der
Vertrauensschutz nicht von Staatsanwalten ausgehebelt wird, die mit Durchsuchungsbeschliissen
wegen des Verdachts der Beihilfe etwa zum Geheimnisverrat Redaktionen und
Journalistenwohnungen ausforschen.

Summa: Werbung ist die wirtschaftliche Existenzbasis privatwirtschaftlicher Medien. Sie ist
daher legitim. Die Glaubwirdigkeit der redaktionellen Inhalte ist die entscheidende
Produktqualitat fur 6ffentliche Akzeptanz und dauerhaften Markterfolg. Wer das Trennungsgebot
nicht befolgt, zerstort mit der Glaubwirdigkeit auch das Medium.
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Ernst Elitz,
Intendant Deutschlandradio

Meine Damen und Herren, liebe Kolleginnen und Kollegen, ich freue mich, Sie als Gastgeber
dieser Tagung im Berliner Funkhaus des Deutschlandradios begriiRen zu diirfen. Sie haben —wie
auch immer — den richtigen Ort flr Ihre Tagung gewahlt. Dieses Funkhaus ist ein historischer
Ort. Hier wurde von den Amerikanern 1947 der RIAS gegrundet — schon immer werbefrei, der
Objektivitat, der Aufklarung, der fairen Informationsvermittlung verpflichtet. Dafiir standen
Namen wie Joachim Fest und Egon Bahr.

Mit dem Journalismus ist das so eine Sache. Er unterliegt einem 6ffentlichen Missverstandnis.
Die meisten unserer Mitbirger glauben, wer in den Medien tétig sei, wéare auch ein Journalist.
Sie wissen nicht, dass die Journalisten in den Medien inzwischen eine kleine Minderheit sind.
Die Medienfacharbeiter kommen aus allen mdglichen Branchen: Sie sind Entertainer,
Witzereiller, Klatschtanten, Gerlichtemacher, Porno-Sternchen, Quotenfetischisten, und sie sind
héufig von einer scientologyhaften Gier nach moglichst hoher Rendite infiziert.

Der Gesetzgeber hat angesichts dieser Neigung ein paar Regeln vorgegeben, und Sender und
Print-Organe haben sich selber verpflichtet, einen Grundbestand an einem traditionellen
journalistischen Ethos aufrecht zu erhalten. Dazu gehort die konsequente Trennung von Werbung
und Programm, von Product Placement und redaktionell verantwortetem Text.

Vor einem Jahrzehnt war kaum vorstellbar, dass der traditionelle Ubertragungsweg des
elektronischen Mediums flr Inhalte genutzt wird, die mit der tradierten Aufgabe Information,
Kultur und Unterhaltung nichts mehr gemein haben. Verkaufskandle, Fernsehsender, die ihr
Signal nur ausstrahlen, um mit den Anrufen des Publikums einem Erlészweck nachzugehen. Die
Medien sind mehr Supermarkt als Infomarkt. Also wére die Frage zu kléren, fiir welche Kanéle
soll die strikte Trennung von redaktionellem Inhalt, Werbung und Product Placement weiterhin
gelten — wo es doch viele elektronische und Print-Angebote gibt, die gar keinen oder nur noch
einen mit dem Nanometer messbaren redaktionellen Inhalt aufweisen.

Und welche Regeln gelten fiir Anzeigenblatter? Sollen die Anzeigenblatter wie die serifse
Regionalzeitung oder die FAZ wirklich kein gutes Wort iber den Fleischermeister verlieren, der
ein so treuer Anzeigenkunde ist?

Bei der Lekture der heutigen Morgenzeitungen wurde mir Klar, dass wir in den Medien in vielen
Fallten wenig Einfluss auf das Product Placement in unseren Produkten haben. Wenn — wie ich
heute morgen las — die Autobahnen privatisiert werden sollen, dann wirde die Verkehrsansage
im ansonsten werbe- und sponsoringfreien Deutschlandfunk wohl so lauten miissen: ,,20
Kilometer Stau auf der SchultheiR-Autobahn. Das Steinhdgerkreuz ist gesperrt. Der Stau auf der
Premium-Autobahn der Deutschen Bank hat sich aufgeldst. Und auf der Telekom-Autobahn
kommt ihnen zwischen der Nivea- und der Allianz-Abfahrt ein Falschfahrer entgegen.*
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So werden also kunftig unsere Verkehrsmeldungen aussehen. Bei den Stadien ist es ja heute
schon so. Da haben wir die Anweisung des Programmdirektors, weiterhin die Orts- und nicht die
Produkt-Namen zu verwenden. Ich gebe mich aber nicht der Illusion hin, dass wir das auf Dauer
durchhalten konnen. Aber hdufige Pleiten der Namensgeber konnen hier zu irritierenden
Namenswechseln fiihren. Miinchen bleibt Minchen, wer weil schon, ob eine Versicherung im
globalen Wettbewerb auf ewig sie selbst bleibt.

Und wird Product Placement, das McKinsey und die EU als Erlosquelle empfehlen, dadurch
weniger schleichend, dass wahrend eines Schusswechsels des Tatort-Kommissars mit einer
Gangstertruppe der Name des Waffenfabrikats per Insert eingeblendet wird? Muss jede
Champagner-Marke, jedes Mdbelstiick und jede Kettensége im Abspann erscheinen —moglichst
noch mit dem Preis, den der Hersteller fir die Aufnahme in den Krimi gezahlt hat?

Ich prognostiziere fur die Zukunft standige Klagen, Gerichtsverfahren und Anwaltskosten, wenn
neiderfillte Unternehmer Produkte der Konkurrenz in den Filmen entdecken und natirlich
mutmalien, da stecke ein unsauberer Deal dahinter. Ware dagegen ihr Produkt als
selbstverstandlich zum Alltag gehdrend ausgewahlt worden, wilrde dieser Verdacht — zumindest
bei Ihnen — nicht aufkommen.

Also tut sich auch hier eine enorme ArbeitsbeschaffungsmalRnahme fir den Juristenstand auf.
Jede Regel, so lehrt die Erfahrung, fuhrt in ihrer Anwendung zu neuen Konflikten. Ich hoffe, Sie
entwickeln auf dieser Tagung Hinweise auf ein Regularium, das solche Konfliktmoglichkeiten
mindert und trotzdem klare Grenzen zieht.

Und bei der Presse. Darf die ,,Bild-Zeitung* bei der spérlich bekleideten Dame auf der Titelseite
nicht mehr mitteilen, aus welchem Reizwdasche-Katalog sie das Foto ausgewahlt hat? Darf in
Reportagen nur noch von Zigaretten oder Zigarren die Rede sein und keine Markennamen mehr
genannt werden? Gelten bei der Erwéhnung von Auto-Typen und Einrichtungsgegenstéanden
kiinftig so strenge Regeln der political correctness, wie wir sie heutzutage gegeniber den
Angehdrigen fremder VVolkerschaften zu beachten haben?

Ich weil: Heute um 17 Uhr werden Sie alle diese Fragen beantwortet haben.

Sie tagen hier quasi in Qualitats-Klausur. Denn Deutschlandfunk und Deutschlandradio Kultur
sind vollkommen werbefrei, und mit diesem Maonchsgelibde sind wir auch vor vielen
Anfechtungen gefeit. Wir sind sozusagen ein Orden strenger Observanz. Und sollte einer unserer
Redakteure hinter dem Mikrofon seinen Hustenreiz mit einem Schluck aus einer
Mineralwasserflasche dampfen, dann mag er das Flaschchen drehen und wenden wie er will —
niemand wird sehen, ob es nun von Pellegrino, Selters oder Firstenquell stammt.

Keine Werbung, ein striktes Sponsoring-Verbot — das ist gut fur die Glaubwirdigkeit. Flr uns ist
der Horer Horer, und er wird an keiner Stelle des Programms Uberredet, sich irgendein nitzliches
oder unnitzes Produkt zuzulegen. Diese Werbe- und Sponsoring-Freiheit ist ein Privileg. Der
Verzicht auf jeden kommerziellen Ansatz fuhrt beim Deutschlandradio bei jeder
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Meinungsumfrage zu den hochsten Glaubwiirdigkeitswerten innerhalb der elektronischen
Medien. Die Kommerzialisierung von Inhalten geht einher mit dem Verlust an Unabhéngigkeit
und Unvoreingenommenbheit, die nach einem bislang gultigen gesellschaftlichen Konsens eine
Kernqualitat der Medien ausmachten.

Es waére grundfalsch, die Trennung von Werbung und redaktionellem Inhalt und das
Aufklarungsgebot tiber VerstoRe gegen diese Regel nur den Offentlich-Rechtlichen ans Revers
zu kleben. Qualitatsstandards mussen fur alle auf dem Medienmarkt gelten — wie die
Strallenverkehrsordnung, die zehn Gebote oder das BGB. Es darf keinen Qualitatsrabatt fur
kommerzielle Anbieter geben. Ich bitte Sie, auch uber diese Selbstverstandlichkeit zu
debattieren.

Ich wiinsche Thnen Erkenntnisgewinn und spannende Debatten.
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Panel-Diskussionen

Moderation: Werner Lauff,
Unternehmensberater und Publizist, Dusseldorf;

Zusammenfassungen:
Dr. Matthias Kurp, freier Journalist, Remscheid

Panel 1 Die Fahnder am Tatort —
Schleichwerber kiinftig chancenlos?

Der finanzielle Ertrag war vergleichsweise gering, der Image-Schaden hingegen enorm grof3:
Nach dem Schleichwerbungsskandal der Bavaria miissen die Rundfunkanstalten Renommee und
Glaubwirdigkeit wiederherstellen. Wichtige Instrumente dabei: konsequente Aufklarungsarbeit
und wirksame Vorsorge gegen neuerliche Falle. Wie schiitzen die Verantwortlichen private und
offentlich-rechtliche Programme vor schleichender Unterwanderung?

Diskussion mit

Jurgen Doetz, Préasident VPRT, Berlin

Dr. Hermann Eicher, Leiter ARD-Clearingstelle, Mainz
Dr. Volker Lilienthal, Ressortleiter ,,epd medien*, Frankfurt
Gerhard Schmidt, Produzent, Geminifilm, Kdln

Prof. Dr. Norbert Schneider, Direktor LfM, Disseldorf

Zusammenfassung

Auch drei Monate nach dem Bekanntwerden von Schleichwerbung in der ARD-Serie
,Marienhof* bleibt die Debatte um die bezahlte Platzierung von Produkten in den Massenmedien
auBerst kontrovers. Zum Auftakt des Herbstforums der Initiative Qualitat im Journalismus (1Q)
und des Deutschen Presserates forderten Medienexperten in Berlin zwar mehr Transparenz,
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schlugen sonst aber sehr unterschiedliche Umgangsformen mit Product Placement vor. AuRerst
umstritten ist vor allem, welche Formen von Produktplatzierungen in welchen Medien wie
verboten oder kenntlich gemacht werden sollen.

Jurgen Doetz, Président des Verbandes Privater Rundfunk und Telekommunikation (VPRT),
schlug ein abgestuftes Regelwerk vor, das bezahltes Product Placement fir fiktionale oder
unterhaltende TV-Formate erlaube. Bei Spielfilmen und Serien missten entsprechende Hinweise
im Vor- und Abspann reichen. Ahnlich verfahre man ja auch mit den Jugendschutz-Hinweisen.
Fur Service-Sendungen diskutiere sein Verband zurzeit entsprechende Einblendungen (Inserts),
die wéhrend der Préasentation gezeigter Produkte darauf hinweisen sollten, dass es sich um von
Dritten unterstiitzte Platzierungen handle.

Wahrend der VPRT kommerzielle Partnerschaften jenseits originar journalistischer Formate im
Wesentlichen fur unproblematisch halt, ist Volker Lilienthal ganz anderer Ansicht. Der
Ressortleiter von ,,epd medien* hatte den Marienhof-Skandal enthiillt und warnte, auch fiktionale
Inhalte leisteten eine gesellschaftspolitische Thematisierung, seien also fur so genanntes
Themen-Placement interessant. Lilienthal nannte lediglich Mode- oder Koch-Sendungen als fur
dokumentierte Produktplatzierungen relativ unbedenklich. Aber auch eine Koch-Show trage eine
grolle Verantwortung, wenn es um das Thema gesunde Ernéhrung gehe.

Wie breit Product Placement in der Branche verbreitet ist, machte der Kélner Produzent Gerhard
Schmidt (Geminifilm) deutlich. SchlieBlich wiirden geeignete Verfahren bereits in studentischen
Lehrbichern erldutert. AufRerdem, so argumentierte Schmidt, seien die Gewinnmargen der
Branche inzwischen so knapp, dass selbst kleinste Einnahmepotenziale mobilisiert werden
mussten. Weil sich die Auftraggeber unzureichend an den Herstellungskosten beteiligten, lie3en
sich viele VVorhaben ohne Product Placement kaum noch realisieren. Dem widersprach Hermann
Eicher, Leiter der von der ARD gegen Schleichwerbung eingerichteten Clearingstelle. Er
betonte, beispielsweise sei die Marienhof-Serie bei der Produktionsfirma Bavaria keinesfalls
unterfinanziert gewesen. Vielmehr waren die durch Produkt- oder Themenplatzierungen erzielten
Einnahmen in andere Projekte geflossen.

Der Direktor der nordrhein-westfélischen Landesanstalt fir Medien, Norbert Schneider, geht
davon aus, dass die Landesmedienanstalten bei der Schleichwerbung ,,achtzig bis neunzig
Prozent” identifizieren. Nach dem Marienhof-Skandal, so erklarte er, seien die Stichproben
intensiviert, aber keine Zunahme problematischer Falle festgestellt worden. Gegen diese
Annahme sprach allerdings ein Hinweis aus dem Publikum des 1Q-Herbstforums. So meldete
sich eine Redakteurin des Sat.1-Frihstlicksfernsehen und wies darauf hin, auf Druck der
Marketingabteilung habe ihre Redaktion in der Vergangenheit zahlreiche bislang nicht
beanstandete Placement-Angebote realisiert. Seit allerdings auch bei Sat.1 Falle von
Schleichwerbung bekannt seien, reagiere die Redaktion vorsichtiger: ,,Wir haben jetzt richtige
Liicken im Programm.*
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Panel 2 Wenn Werbekunden mehr wollen —
Presse unter Druck

Der Deutsche Presserat beschaftigt sich regelméRig mit der Vermischung von Werbung und
Redaktion in den Printmedien. Dabei gibt es immer wieder auch ¢ffentliche Riigen fur betroffene
Titel. Sind Leser bzw. Konkurrenten sensibler geworden? Oder sind, nicht zuletzt auf Grund der
wirtschaftlichen Situation, Zeitungen und Zeitschriften eher bereit, (potenziellen) Werbekunden
entgegenzukommen und dabei die Trennungslinie zwischen Redaktion und Anzeigen zu
uberschreiten? Wie schiitzen sich Redaktionen vor schleichenden Zumutungen, wie gehen sie mit
dem wachsenden Einfluss der PR um?

Diskussion mit

Clemens Bauer, Vorsitzender der GF ,,Rheinische Post*, Diisseldorf
Dr. llka Desgranges, Sprecherin Deutscher Presserat, Saarbriicken
Sergej Lochthofen, Chefredakteur ,, Thiiringer Allgemeine®, Erfurt
Christian Schlottau, Marketingleiter ,,Spiegel”, Hamburg

Thomas Voigt, Direktor Kommunikation Otto-Group, Hamburg

Zusammenfassung

Auch wenn entsprechende Falle vom Deutschen Presserat kaum haufiger als friher moniert
werden: Bei Zeitungen und Zeitschriften nimmt der Trend zur Schleichwerbung zu. Diese
Entwicklung bestatigten in Berlin Experten, die beim Herbstforum der Initiative Qualitat im
Journalismus (1Q) und des Deutschen Presserates analysierten, inwiefern die Trennung von
redaktionellen und werbenden Inhalten in Gefahr ist. ,,Die Fille, die uns vorgelegt werden,
fiihren haufiger zu Riigen®, erkldrte die Sprecherin des Deutschen Presserates, Dr. Ilka
Desgranges. Insgesamt habe der Presserat im vergangenen Jahr 16 Félle von Schleichwerbung
im Beschwerdeausschuss behandelt.

Weil sich die Werbeeinnahmen in den vergangenen flinf Jahren etwa halbiert hatten, nehme der
Druck auf die Anzeigenabteilungen zu, sagte Spiegel-Marketingleiter Christian Schlottau. Sergej
Lochthofen, Chefredakteur der ,, Thiiringer Allgemeinen® (Erfurt), prognostizierte, die wachsende
Beliebtheit von Service-Seiten und die zunehmende Kreativitat der Anzeigenabteilungen fuhre
zur weiteren Aufweichung der Grenze zwischen redaktionellen und werblichen Inhalten.
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Lochthofen kritisierte bereits vorhandene Mischformen aus Journalismus und Public Relations:
,In Zeitungen fillt das noch auf, in anderen Bereichen schon nicht mehr®, verwies er auf Seiten
in Hochglanz-Frauenzeitschriften, bei denen ,,alles miteinander vermengt* werde.

Clemens Bauer, Vorsitzender des nordrhein-westfélischen Zeitungsverlegerverbandes und
Geschiftsfiihrer der ,,Rheinischen Post™ (Diisseldorf), berichtete von einem Chefredakteur, der
ihm von dem Gefiihl erzahlt habe, es gabe in Deutschland mehr PR-Agenten als Journalisten.
Bauer bestatigte, es existierten in der Branche sowohl Angebote zu Koppelgeschéften (Anzeigen-
Buchung gegen redaktionelle Erwéhnung) als auch Gefalligkeits-Schleichwerbung durch
Journalisten, die unkritisch in Zeitungen Testautos oder Reise-Veranstalter lobten. Dauerhaft
aber beschédige beides die Glaubwiirdigkeit der Presse. Thomas Voigt, Direktor Kommunikation
der Otto-Group, erwahnte, auch bei der Fachpresse herrsche oft eine zu grofie N&he zwischen
Werbekunden und Redaktionen.

Dass haufig PR-Texte nahezu unredigiert in Zeitungen gelangen, so fuhrten gleich mehrere
Experten wahrend der Podiumsdiskussion des 1Q-Herbstforums aus, liege auch an
Personalengpéssen in den Redaktionen. Fir die in Ziffer 7 des Pressekodex festgeschriebene
Trennung von redaktionellen und werbenden Inhalten, so erganzten llka Desgranges und Thomas
Voigt, fehle es oft einfach am Unrechtsbewusstsein. Dies kdnne nur durch eine Verbesserung der
Ausbildung geéndert werden.
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Panel 3 Werbung ohne Grenzen —
EU-Plane zur Deregulierung

Die EU plant eine Deregulierung der TV-Werbung. Nicht zuletzt aus Wettbewerbsgriinden (hier
vor allem mit Blick auf Filmproduktionen aus den USA) soll zudem bezahltes Product Placement
erlaubt werden. Dagegen wehren sich Programmmacher, Medienpolitiker und
Verbraucherschitzer. Sie setzen auf verstarkte Kontrolle und wirksame Sanktionen. L&sst sich
das Trennungsgebot zwischen Werbung und Redaktion halten?

Diskussion mit

Dr. Horst Avenarius, Président Deutscher Rat fiir PR, Bonn
Patrick v. Braunmuhl, Verbraucherzentrale Bundesverband, Berlin
Gernot Schumann, Direktor ULR/ DLM-Europabeauftragter, Kiel
Dr. Martin Selmayr, Sprecher EU-Kommission, Briissel

Georgia Tornow, Generalsekretarin film20, Berlin

Zusammenfassung

Die von der Européischen Union geplante Zulassigkeit von Product Placement im Fernsehen soll
auf fiktionale TV-Inhalte beschréankt werden. Diesen aktuellen Stand der Pléne fur die
Novellierung der EU-Richtlinie ,,Fernsehen ohne Grenzen* erlduterte der Sprecher der EU-
Kommission, Martin Selmayr, beim Herbstforum der Initiative Qualitat im Journalismus (1Q)
und des Deutschen Presserates in Berlin.

Wahrend die zustandige EU-Kommissarin Viviane Reding beim Zeitungskongress des
Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) im September nur die Bereiche
Nachrichten, Reportagen und Dokumentationen als Tabu flr Product Placements erwéhnte,
sollen nun offenbar alle Bereiche aulRer Filmen und Serien von der Freigabe fir kommerzielle
Produkt-Prasentationen  ausgeklammert werden. Unterhaltungssendungen und viele
Magazinformate mussten also von kommerziellen Produktplatzierungen frei bleiben. Fir
fiktionale Inhalte aber gehe von transparent gemachtem Product Placement keinerlei Gefahr aus.

Martin Selmayr erklarte, der endgiltige Entwurf fiir die Novelle der Fernsehrichtlinie werde erst
im Dezember veroffentlicht. Das entsprechende Gesetz kdnne vom Européischen Parlament erst
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in etwa eineinhalb Jahren verabschiedet werden. Selmayr bekannte offen seine Sympathie fiir das
osterreichische Modell, das Product Placement im fiktionalen Bereich zulasse. Wichtig sei nur,
dass darauf hingewiesen werde und dass Produkte nicht ohne zwingenden Handlungsbezug zu
prominent dargestellt wirden.

Patrick von Braunmihl vom Bundesverband der VVerbraucherzentralen nannte den EU-Entwurf
eine ,,ernste Gefahr fiir unkontrollierte Kéauflichkeit”. Kritisch duflerte sich auch Gernot
Schumann, der als Direktor der schleswig-holsteinischen Landesmedienanstalt Europa-
Beauftragter der deutschen Landesmedienanstalten ist. Er warnte, eine Aufhebung des
Trennungsgebotes von redaktionellen und werblichen Inhalten sei eine Gefahr fur die 6ffentliche
Meinungsbildung. AuBerdem furchte er, dass sich die Begrenzung zulassiger Product Placements
auf den fiktionalen Bereich nicht lange halten lasse. Ahnlich argumentierte der Prasident des
Deutschen Rates flr PR, Horst Avenarius. Problematisch an der von der EU vorgeschlagenen
Regelung sei unter anderem, dass bei der Nennung von Placement-Partnern im Grunde auch nach
bezahlten und unbezahlten Platzierungen unterschieden werden musse. Volker Lilienthal,
Ressortleiter von ,,epd medien®, forderte, es miisste zumindest auch jeweils die Hohe der
geflossenen Geldbetrége offentlich gemacht werden.

Allen Kritikern an den neuen EU-Planen hielt Georgia Tornow, Generalsekretarin des
Produzentenverbandes film20, entgegen, wenn sich an der aktuellen Rechtslage in Deutschland
nichts andere, drohten den Produzenten rasch Regressanspriiche von Auftraggebern. SchlieBlich
sei es schwierig, problematische Platzierungen zu identifizieren oder sichere Kriterien fiir die
Zulassigkeit beim Bereitstellen von Produktionsmitteln zu entwickeln. EU-Sprecher Selmayr
versprach, die neuen Regeln wiirden allen die Kontrolle erleichtern. AuRerdem, so versicherte er
zum Abschluss des 1Q-Herbstforums, wiirde er alle in Berlin gedufRerten Bedenken in den
aktuellen Brusseler Diskussionsprozess einflie3en lassen.
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Arbeitspapiere (Auswahl)

Kodizes zur Trennung
von Redaktion und Werbung

Deutscher Presserat

Auszug aus dem Pressekodex

Ziffer 7

Die Verantwortung der Presse gegeniiber der Offentlichkeit gebietet, dass redaktionelle
Veroffentlichungen nicht durch private oder geschaftliche Interessen Dritter oder durch
personliche wirtschaftliche Interessen der Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden.
Verleger und Redakteure wehren derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung
zwischen redaktionellem Text und Veroffentlichungen zu werblichen Zwecken.

Richtlinien zu Ziffer 7

Richtlinie 7.1 - Trennung von redaktionellem Text und Anzeigen

Fir bezahlte Veroffentlichungen gelten die werberechtlichen Regelungen. Nach ihnen miissen
die Veroffentlichungen so gestaltet sein, dass die Werbung ftir den Leser als Werbung erkennbar
ist.

Richtlinie 7.2 - Schleichwerbung

Redaktionelle Veroffentlichungen, die auf Unternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen oder
Veranstaltungen hinweisen, diirfen nicht die Grenze zur Schleichwerbung lberschreiten. Eine
Uberschreitung liegt insbesondere nahe, wenn die Veroffentlichung iiber ein begriindetes
offentliches Interesse oder das Informationsinteresse der Leser hinausgeht.
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Die Glaubwirdigkeit der Presse als Informationsquelle gebietet besondere Sorgfalt beim
Umgang mit PR-Material sowie bei der Abfassung eigener redaktioneller Hinweise durch die
Redaktionen.

Dies gilt auch fur unredigierte Werbetexte, Werbefotos und Werbezeichnungen.

Richtlinie 7.3 - Sonderveroffentlichungen

Sonderverdffentlichungen unterliegen der gleichen redaktionellen Verantwortung wie alle
redaktionellen Veroffentlichungen.
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Deutscher Rat fiir Public Relations (DRPR)

DRPR-Richtlinie
tber Product Placement und Schleichwerbung

vom 13. Oktober 2003

Praambel

Offentlichkeitsarbeiter bekennen sich zum Prinzip der klaren Trennung von Werbung und
Redaktion bzw. Programmgestaltung in den Medien. Der Deutsche Rat fiir Public Relations,
getragen vom Berufsverband der PR-Leute (DPRG) und dem Wirtschaftsverband der deutschen
PR-Agenturen (GPRA) bekriftigt daher in Ubereinstimmung mit dem Deutschen Presserat das
Verbot der Schleichwerbung. Diese ist gegeben, wenn fur Medienkonsumenten nicht ersichtlich
ist, dass sie mit einer bezahlten Werbebotschaft konfrontiert sind.

Fur die Medien selbst ist 6ffentliche Transparenz daher das erste Gebot. Fiir PR-Leute, die mit
ihnen bei ihrem redaktionellen Auftrag oder ihrer Programmgestaltung zusammenarbeiten und
ihnen dazu die Platzierung von Produkten, Personen und anderen Materialien anbieten, gilt die
gleiche Verpflichtung; sie gilt sowohl gegeniiber den in den Medien Beschaftigten wie
gegeniber den Mediendffentlichkeiten.

Placement-Agenturen und Placement-Experten in Firmen und anderen Organisationen missen
dariiber hinaus beachten, dass die Empfanger von Placement-Angeboten nicht durch unzuléssige
Beeinflussungen in ihrer Entscheidungsfreiheit beeintrachtigt werden.

1. Verbot der Einflussnahme

1.1  Die fiir mediale Empféanger kostenlose Bereitstellung des zu platzierenden Materials ist
zulassig. Sie kann von der dauerhaften Uberlassung einzelner Haushaltsgiiter (fir das Warehouse
einer Filmproduktionsgesellschaft) bis zur Fahrzeugausleihe fur Fernsehproduktionen reichen.
Sie kann auch das Angebot von vorproduziertem Film-, Horfunk- oder Fotomaterial beinhalten.
Die Entscheidung uber den Einsatz dieser Angebote muss den Medien vorbehalten bleiben.

1.2 Zulassig ist die Rucknahme eines Placement-Angebots, falls es in einem fiir den Anbieter
unerwinschten Zusammenhang veréffentlicht werden soll.

1.3 Unzuldssig ist jede Form der personlichen Bestechung oder der sonstigen
Vorteilsgewéhrung an Redakteure oder an Mitarbeiter von Produktionsgesellschaften.

14 Unzuldssig sind Notigungen oder Drohungen im Falle einer Zurlckweisung des
Angebots.

1.5  Produktionskostenzuschisse an Redaktionen sind sittenwidrig, wenn sie in unzulassiger
Weise deren unabh&ngige Nachrichtenfunktion beeintréchtigen. Darunter fallen auch so genannte
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Druck- oder Klischeekosten fir redaktionell platzierte Fotos und Kosten fur Fortdrucke des
veroffentlichten redaktionellen Materials sowie der Erwerb von Print- und anderen
journalistischen Produkten (Aufkauf von Teilauflagen, Erwerb von Videokopien, DVD-
Exemplaren etc.).

1.6 Bei Produktionskostenzuschissen an Filmproduktionsgesellschaften haben sich die
Beteiligten strikt an die rechtlichen Bestimmungen, insbesondere an die des Staatsvertrags tiber
den Rundfunk im vereinten Deutschland, an die wvon den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten verfassten Richtlinien und an die gemeinsamen Richtlinien der
Landesmedienanstalten fur die Werbung im Fernsehen und im Horfunk zu halten. Unzulassig ist
vor allem, dass ,die Verantwortung und die redaktionelle Unabhingigkeit des
Rundfunkveranstalters beeintrachtigt werden* (§ 8 des Staatsvertrags).

1.7 Nebenabsprachen, die darauf abzielen, die Rechte und Freiheiten von Redaktion und
Regie einzuschrinken, sind sittenwidrig. Insbesondere gilt, dass ,, Werbung oder Werbetreibende
das iibrige Programm inhaltlich und redaktionell nicht beeinflussen diirfen” (§ 7 des
Staatsvertrags).

2. Transparenzgebot
2.1  Placement-Experten in Organisationen und Placement-Agenturen haben nichts zu
verbergen. Sie agieren offen gegeniiber Medien und Medienkonsumenten.

2.2  Dokumentarfilmproduzenten, die im Auftrag von Firmen oder Agenturen arbeiten, sind
von diesen darauf zu verpflichten, ihre Abnehmer in den Medien uber Herkunft und Zweck des
produzierten Materials zu informieren.

2.3 Uber Placement-Geschafte oder -Vereinbarungen sind interessierte oder betroffene
Teiloffentlichkeiten grundsétzlich in geeigneter Weise zu informieren. Auch bei reinen
Kinoproduktionen soll die Zusammenarbeit mit Sponsoren im Vor- oder Abspann genannt
werden.

3. Verbot der Schleichwerbung

3.1  Schleichwerbung ist nicht zulédssig. Schleichwerbung liegt dann vor, wenn fiir die
Darstellung eines Produktes oder einer Dienstleistung in den redaktionellen Teilen der Print- und
TV-Medien sowie in den Programmteilen eines Rundfunksenders Uber eventuelle
Herstellungskostenbeitrdge hinaus ein Platzierungs-Entgelt gezahlt wird, ohne dass dies fur
Leser, HOrer oder Zuschauer erkenntlich ist. Placement-Experten in Organisationen und
Placement-Agenturen achten daher die Kennzeichnungspflicht fir bezahlte werbliche
Botschaften.

3.2  Gleiches gilt im Prinzip fur TV-programmintegrierte Werbebotschaften bei
Gewinnspielen etc. oder bei Hinweisen auf Begleitmaterialien zu einer Sendung (insbes.
Bucher). Geschehen diese Botschaften auf Grund von Zahlungen im Sinne des Absatzes 3.1, so
sind sie als Schleichwerbung anzusehen. Auch das Bartering gilt als Geschaft.
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Deutscher Journalisten-Verband (DJV)
Charta
Qualitat im Journalismus
Beschlossen vom DJV-Verbandstag 2002
Auszug

9. Qualitdt im Journalismus bedingt Unabhéngigkeit von sachfremden Interessen.

Journalistinnen und Journalisten sind vorrangig der Offentlichkeit verpflichtet. Sie

trennen redaktionelle Inhalte von Werbung, unterscheiden Journalismus von Public

Relations und ordnen in der Informationsvermittlung Auflagen- und Quotendenken dem
offentlichen Auftrag unter.

dju in ver.di

Charta zur Sicherung von
Qualitat im Journalismus
Beschlossen 2002 von der 1. Bundesfachgruppenkonferenz der dju in ver.di
Auszug
e Journalismus lebt von Unabhéangigkeit. Der Kampf um den Markt und die Marktanteile

darf weder die Grenzen von Information und Werbung verwischen noch durch Sponsoring
oder Public Relations die journalistische Arbeit beeintrachtigen.
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Arbeitspapiere zu Panel 1

Grundlagen
journalist 6/05: Der Fall Bavaria: Ein Herz fur Schleichwerber
,epd medien* v. 1.6.05: Die Bavaria-Connection (ARD-Schleichwerbung)

,»Suddeutsche” v. 28.9.05:  Die Tessin-Connection (Sat.1-Schleichwerbung)

Bundesverband Deutscher Fernsehproduzenten

Gegen Generalverdacht: Produzenten fordern
Versachlichung der Diskussion um Schleichwerbung

Stellungnahme vom 4. August 2005

Die Diskussion tber Product Placement hat in den vergangenen Wochen taglich an Dynamik
hinzugewonnen. Immer neue Félle von Product Placement kommen auf den Tisch. Die Reaktion
der Landesrundfunkanstalten der ARD: Aufkl&rung wird gefordert, schonungslose Aufdeckung
aller Product-Placement-Félle.

In der Wirklichkeit sieht die Sache ein bisschen anders aus: Die Grenzen zwischen Product
Placement und erlaubten, weil redaktionell veranlassten Produktprasentationen werden nicht
mehr klar gezogen. Sender fordern freie Produzenten auf, nachtrégliche Erklarungen abzugeben,
dass kein Product Placement in den Produktionen enthalten ist, ohne selbst genau zu definieren,
was sie eigentlich unter Product Placement verstehen. So hat der MDR, selbst nicht nur im
Aufsichtsgremium der Bavaria vertreten, zwischenzeitlich auch einen eigenen Fall von Product
Placement, den man aber, weil im eigenen Hause vorgekommen, gar nicht mehr als Product
Placement einstuft. Die staatlichen Lottogesellschaften haben 60.000 Euro fiir Werbung des
Sportwettenanbieters Oddset im Zusammenhang mit der Einflihrung der Sportwette an den MDR
bezahlt. Der MDR-Rundfunkrat befasste sich mit dem Fall und befand, dass kein VerstoR gegen
Product Placement vorliege, weil es sich um Programminformationen gehandelt habe.

Wenngleich es manchmal an einer unterschiedlichen Wahrnehmung liegt, je nachdem, ob es
einen selbst oder einen Dritten betrifft, gibt es doch klare VVorgaben, wann verbotenes Product
Placement und wann, nach den Werberichtlinien von ARD und ZDF sowie der
Landesmedienanstalten, zuldssige Produktplatzierungen vorliegen. Zur Versachlichung der
Diskussion geben wir hier einen Uberblick der Situation:
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1. Verbot der Schleichwerbung

Nach § 7 Abs. 6 Satz 1 des Rundfunkstaatsvertrag (RStV) ist Schleichwerbung verboten.
Schleichwerbung ist eine besondere Form des VerstolRes gegen das Gebot der Trennung von
Werbung und Programm, welches in 8 7 Abs. 3 RStV verankert ist. VerstoRe gegen das
Trennungsgebot, d.h. die unzuldssige Einbindung von Schleichwerbung, stellen zugleich auch
einen Verstol3 gegen die wettbewerbsrechtliche Generalklausel des 8§ 3 UWG in Verbindung mit
84 Nr. 3,11 und 8 7 UWG dar. Verstolie gegen das rundfunkrechtliche Trennungsgebot werden
von den Landesmedienanstalten geahndet. Der Verstol stellt auch einen
Ordnungswidrigkeitstatbestand dar. In die Produktionsvertrége der Sender ist eine VVerpflichtung
aufgenommen, dass die Werbevorschriften zu beachten sind und Product Placement verboten ist.
Im Gegensatz zum privaten Rundfunk ist ein VerstoR im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk fir
diesen nicht BuRgeld bedroht.

2. Begriff der Schleichwerbung

In § 2 Abs. 2 Nr. 6 RStV findet sich eine Legaldefinition der Schleichwerbung: ,,Die Erwidhnung
oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tétigkeiten eines
Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen in Programmen, wenn sie vom
Veranstalter absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist und die Allgemeinheit hinsichtlich des
eigentlichen Zwecks dieser Erwahnung oder Darstellung irrefiihren kann. Eine Erwéhnung oder
Darstellung gilt insbesondere dann als zu Werbezwecken beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt
oder eine dhnliche Gegenleistung erfolgt.*

3. Zwingende Indizien fur Schleichwerbung

Zwingende Indizien fiir den VerstoR gegen das Verbot der Schleichwerbung liegen vor, wenn

. eine vertragliche oder sonstige Verpflichtung fur die Einbindung der Werbeembleme
oder Produkte besteht;

. bereits in der Entstehungsphase eines Werkes dieses bewusst auf die Einbringung von
Marken und Produkten hingeschrieben wird;

. fur die Einblendung der Produkte oder Marken Entgelte geleistet werden;

. die Ubertragungsrechte von Veranstaltungen erkennbar verbilligt werden;

. gezielt und im Zusammenhang mit der Ubertragung Product Placement vorgenommen
wird.

Unzulassiges Product Placement erfordert also, dass

. Waren/Marken/Tétigkeiten eines Herstellers von Waren/Dienstleistungen gezeigt oder
akustisch platziert werden, und zwar
. absichtlich zu Werbezwecken, also durch entsprechendes finales Handeln und diese

Erwéhnung hinsichtlich des eigentlichen Werbezwecks fiir den Zuschauer irreftihrend ist
sowie
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. eine Rechtfertigung durch den verfassungsrechtlich geschiitzten Programmauftrag nicht
vorliegt, d.h. die auf das dramaturgisch notwendige Mal beschrankte Darstellung von
Produkten, die der Abbildung der realen Lebenswirklichkeit dient, Gberschritten wird.

Zwingende Indizien fur das Vorliegen einer entsprechenden Werbeabsicht sind insbesondere

. die Vereinbarung eines Entgelts oder einer sonstigen Gegenleistung fir die konkrete
Platzierung sowie
. die Intensitat der Werbewirkung als solche.

Bei der Intensitat der Werbewirkung ist zwischen Eigen- und Auftragsproduktionen sowie
Kaufproduktionen zu differenzieren. Bei ersteren ist der Sender in der Lage zu verhindern, dass
eine Werbewirkung eintritt, bei Kaufproduktionen tbernimmt er ein fertiges Produkt, welches
Placement bereits enthalt. In diesem Fall ist erforderlich, dass der Sender durch die Ausstrahlung
des Films mit dem entsprechenden Placement keine eigenen wirtschaftlichen Interessen verfolgt,
dann ist die Ausstrahlung trotz des Placements statthaft.

4. Begriff der Entgeltlichkeit

Ein wesentliches Indiz fur das Vorliegen von Schleichwerbung ist die Entgeltlichkeit der
Produktplatzierung. Die Absicht, also das vorsatzlich herbeigefiihrte Ziel, ein Produkt gegen
Entgelt im Rahmen einer Fernsehsendung zu platzieren, kommt regelmaRig in einer
entsprechenden vertraglichen Verpflichtung zu dieser gunstigen Platzierung von Produkten zum
Ausdruck. Dabei kommt es nicht auf die innere Absicht an, sondern die Absicht muss sich aus
verlasslichen Indizien ableiten konnen.

5. Redaktionelle Veranlassung

Kein verbotenes Product Placement liegt vor, wenn ein redaktionell nachvollziehbarer Anlass
zum Hinweis auf Produkte oder Informationen besteht. Die ARD-Werberichtlinien fuhren
insoweit aus, dass die Erwéhnung oder Darstellung von Produkten, wenn und soweit sie aus
journalistischen oder knstlerischen Griinden, insbesondere zur Darstellung der realen Umwelt
zwingend erforderlich ist, zul&ssig ist.

Solange die Platzierung von Waren und Dienstleistungen durch das Programm und insbesondere
seine Bemuhungen um Sachgerechtigkeit legitimiert wird, ist die Verwendung solcher Produkte
auch dann zuldssig, wenn z.B. ein mittelbarer Vorteil durch die Bereitstellung von Produkten
(z.B. von Autos) fir die Dreharbeiten durch Unternehmen erzielt wird. Allerdings darf der
Gegenstand dann nicht besonders werbewirksam préasentiert werden; und es durfen auch keine
zusétzlichen Einnahmen durch die Produktplatzierung generiert werden. Somit kann fir die
Abgrenzung von nicht zuldssigem Product Placement und programmlich dramaturgisch
gerechtfertigter Einbindung von Produkten in Fernsehsendungen von folgendem ausgegangen
werden:
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. Zulassig ist die auf das dramaturgisch notwendige MaR beschrénkte Darstellung von
Produkten, die der Abbildung der realen Lebenswirklichkeit dient.
. Unzuléssig ist eine Darstellungsweise, die derart Ubersteigert ist, dass es sich dabei

vordergrundig um Werbung handelt, die absichtlich zu Werbezwecken erfolgt.
6. Ausstatterhinweise

Zulassig sind nach Ziff. 19 der Werberichtlinien auch so genannte Ausstatterhinweise. Diese
werden nicht als Werbung behandelt, sofern sie wie Sponsorhinweise gestaltet werden. Sie sind
am Ende der Sendung zuldssig. Fir einen Ausstatterhinweis ist also erforderlich, dass ein
Produkt in eine Sendung eingebunden ist, wobei es nicht werblich hervortreten darf. Der
Ausstatter darf aber am Ende der Sendung wie ein Sponsor genannt werden, d.h. der Sender kann
fiir die freundliche Unterstlitzung des Ausstatters XY danken.

Obwohl bisher VerstoRe nur beim o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk selbst und seinen
Tochtergesellschaften bekannt geworden sind, sehen sich die Landesrundfunkanstalten
veranlasst, ohne Konsultation mit den Produzentenverbanden einseitig vertragliche
Neuregelungen mit hohen Vertragsstraferegelungen einzufiihren, getreu nach dem Motto: Ist erst
einmal ein Verdacht in der Welt, ist es gut, alle Produzenten unter diesen Verdacht zu stellen. Sie
konnen ja die Vertrdge unterschreiben, wenn sie sich nichts zu Schulden kommen lassen.

Die Frage ist nur, wer entscheidet in einem schwierigen Abgrenzungsfall: Sind es die Gerichte,
ist es der Produzent oder —so das Verstédndnis der ARD — natirlich die ARD selbst. Wie schwer
sich die ARD allerdings mit der Definitionshoheit fiir das Product Placement tut, zeigen nicht nur
die Fille der redaktionellen Abnahme von vielen ,,Marienhof*-Sendungen oder die Platzierung
sportlicher Oddset-,,Programminformationen” gegen Zahlung von 60.000 Euro an eine
Tochtergesellschaft des MDR. Es bedarf vielmehr einer detaillierten Priifung, wann der Bereich
der redaktionellen Veranlassung liberschritten ist bzw. der Nachweis erfolgt, dass absichtlich zu
Werbezwecken, d.h. mit einem finalen Handlungsansatz, eine Waren- und Produktplatzierung
erfolgt ist.

Und noch etwas anderes stimmt nachdenklich: Der Rundfunkstaatsvertrag sieht im Falle des
Verstol3es gegen die Schleichwerbevorschriften BuRgelder gegen die Veranstalter des privaten
Rundfunks vor, des oOffentlich-rechtlichen Rundfunks allerdings nicht. Wenn man nun die
Drohung der 6ffentlichen Anstalten hort, kann man zur Vermutung kommen, dass man den
Produzenten die Vertragsstrafe auferlegen will, um so wieder eine Art Gleichheit im dualen
System herbeizufiihren. Die ARD waére gut beraten, die Vertragsstrafe nicht einseitig als ein
Mittel der Gé&ngelung der Produzenten zu verstehen fur ein Problem, fiir das sie selbst die
Definitionshoheit in Anspruch nimmt.



Dokumentation 1Q-Forum 2005 Seite 31

ARD

ARD-Intendanten:
Harte MalRnahmen gegen Schleichwerbung

Presseerklarung vom 13. September 2005

Bei ihrer Tagung in Stuttgart am 12. und 13. September 2005 haben die Intendantin und die
Intendanten der ARD-Landesrundfunkanstalten weitere, einschneidende MaRnahmen gegen
Schleichwerbung beschlossen.

Eine eigens eingerichtete Clearingstelle der ARD unter dem Vorsitz des SWR-Justiziars Dr.
Hermann Eicher hatte in den vergangenen Wochen Aufklarungsarbeit sowie Gegenmalihahmen
abgestimmt und koordiniert und eine genaue Dokumentation der aufgeklarten Félle vorgelegt.
Auf Grundlage dieses Berichts beschlossen die ARD-Chefs die Prazisierung der
Produktionsvertrdge mit Blick auf das Schleichwerbeverbot sowie die Einfiihrung einer
Programmbeobachtung und weitere Malinahmen zur Trennung von Werbung und Programm,
wozu auch genaue Vorschriften uber die Beistellung so genannter Produktionshilfen Dritter
gehdren.

ARD-Vorsitzender Dr. Thomas Gruber: ,,Mit den heute beschlossenen Malinahmen hat die ARD
die richtigen Schlisse aus den Vorféllen bei der Bavaria und ihren Tochterunternehmen gezogen.
Wir haben aufgeklart und konsequent gehandelt. Oberstes Ziel der ARD ist es, Unabhdngigkeit
und Glaubwirdigkeit ihres Programms unter allen Umsténden sicher zu stellen.*

Der Bericht der Clearingstelle dokumentiert in Abstimmung mit den Gesellschaftern der Bavaria
Félle von Schleichwerbung bei der Bavaria Film GmbH, bei der Saxonia Media, der Maran Film
GmbH und der Colonia Media. In dem Bericht werden die illegalen Produkt- und
Themenplacements in der Serie ,,Marienhof*, der Serie ,,In aller Freundschaft* und einigen
., Tatort“-Produktionen aufgefuhrt. Er sagt aus, dass im ARD-Gemeinschaftsprogramm
Schleichwerbung nur bei Auftragsproduktionen festgestellt werden konnte.

Als Konsequenz aus den erkannten Vorféllen wird auf das schon beschlossene, umfangreiche
MaRnahmenpaket der Bavaria Film GmbH verwiesen und eine weitere Anpassung der
Produktionsvertrage formuliert.

Zukunftige Vertrage uber Auftragsproduktionen enthalten die Garantie, dass keinerlei finanzielle
Zuwendungen oder geldwerte Vorteile Dritter im Spiel sind, andernfalls drohen empfindliche
Vertragsstrafen und Schadensersatzanspriiche. Der Vorsitzende der Clearingstelle wurde
beauftragt, die Anpassungen mit dem Verband Deutscher Fernsehproduzenten abzustimmen.
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SWR-Justitiar Dr. Hermann Eicher: ,,Das Risiko hinsichtlich drohender Konsequenzen aus
einem Schleichwerbefall wird kinftig deutlich hoher sein als der gegebenenfalls bestehende
Anreiz, daraus finanzielle Vorteile zu ziehen.*

Programmbeobachtung:

Im Auftrag der ARD-Werbegesellschaften ist bei der WDR mediagroup eine juristisch betreute
Programmbeobachtungsstelle eingerichtet worden. Alle Vorabendsendungen werden nach
Schleichwerbung durchsucht und die zustdndigen Redaktionen ber Verdachtsmomente
informiert, um gegebenenfalls einzugreifen.

Weitere MalRnahmen zur Trennung von Werbung und Programm:

Die Regeln fiir die Inanspruchnahme von Produktionshilfen werden konkretisiert und verschérft.
Auf Geldleistungen als Produktionskostenzuschiisse wird kiinftig generell verzichtet. Die
verbilligte oder unentgeltliche Entgegennahme von Produktionsmitteln ist bei Wahrung der
journalistischen Unabhéngigkeit auch weiterhin statthaft. Auf kommerzielle Verwertung bei
der Integration von Musik in szenische Produktionen wird verzichtet.

(Alle Ergebnisse der Clearingstelle stehen zum Download bereit unter der Internet-Adresse
http://www.ard.de/intern/presseservice/-/id=8058/nid=8058/did=343938/clkptk/index.html)
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Arbeitspapiere zu Panel 2

Deutscher Presserat

Schleichwerbung untergrabt
Glaubwiirdigkeit der Medien

Pressemitteilung vom 9. Juni 2005 (Auszug)

Der Presserat appelliert erneut an die Zeitungen und Zeitschriften, Werbung und redaktionellen
Teil strikt zu trennen und werbliche Inhalte klar zu kennzeichnen. Dem Leser muss auf den
ersten Blick deutlich werden, was er vor sich hat: einen redaktionellen Beitrag oder Werbung.
Eine klare Kennzeichnung wahrt die Glaubwuirdigkeit der Presse insgesamt. Schleichwerbung
untergrabt sie.

Unabhéangiger und glaubwirdiger
Journalismus braucht Abgrenzung

Pressemitteilung vom 9. August 2005 (Auszug)

Die aktuelle Debatte um die Schleichwerbung im Rundfunk l&sst auch im Printbereich die Frage
aufkommen, wie es hier mit der Trennung von redaktionellen Texten und Werbung aussieht.
Einen Wandel des Zusammenspiels zwischen Journalismus, PR und Werbung wird jeder
Zeitungsleser beobachten kénnen. Dennoch lasst sich anhand der Beschwerden beim Deutschen
Presserat kein Trend in Richtung verstérkte Schleichwerbung erkennen. So gab es im
Beschwerdeausschuss im vergangenen Jahr nur 16 Beschwerden (von insgesamt 235) zum
Trennungsgebot in Ziffer 7. Diese Zahl wird voraussichtlich in diesem Jahr zwar leicht steigen —
doch Schwankungen sind hier Gblich.

Zeitungsleser als Verbraucher erwarten, dass redaktionelle Teile von Zeitungen und Zeitschriften
informieren und unabh&ngig berichten und nicht von gewerblichen Interessen bestimmt werden.
Der Leser wird getduscht, wenn das duf3ere Erscheinungsbild einer publizistischen Darstellung
als Tarnkappe fur die Verfolgung wirtschaftlicher Interessen benutzt wird. Deshalb spricht sich
der Presserat fiir eine strikte Einhaltung des Trennungsgebotes aus und fordert die Printmedien
dazu auf — auch und vor allem — im eigenen Interesse darauf zu achten. Der geplanten Anderung
der EU-Fernsehrichtlinie, die eine Lockerung des Product Placements im Fernsehen vorsieht,
steht der Presserat daher auch kritisch gegentber. Eine Aufweichung im TV-Bereich kdnnte dazu
flhren, dass der Druck auf die Printredaktionen, sich ebenfalls zu 6ffnen, noch groRer wird.
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Presseratsentscheidungen (Beispiele)

PR-Text tber ein Motorrad

Verdffentlichung ohne Bearbeitung und Quellenangabe
Entscheidung: Offentliche Riige

Eine Regionalzeitung stellt auf ihrer Seite ,,Auto & Mobil* ein neues Motorrad vor. In einer
Beschwerde beim Deutschen Presserat merkt ein Leser an, der Artikel erwecke den Eindruck, als
sei der Redakteur das Motorrad selbst gefahren und gebe seine Erfahrungen wieder. Nach der
telefonischen Auskunft eines Redakteurs handele es sich jedoch um den Abdruck eines
Pressetextes des Herstellers. Hinter dem Kiirzel ,,bp* verberge sich also nicht ein Mitarbeiter der
Zeitung. Nach Ansicht des Beschwerdefiihrers wird bei diesem Artikel die Quelle nicht deutlich.
Damit verstolRe der Beitrag gegen Ziffer 7 des Pressekodex.

Die Chefredaktion der Zeitung hélt die Kritik des Lesers flr berechtigt. Bei der Veroffentlichung
handele es sich in der Tat um einen Pressetext, der abgedruckt worden sei, ohne deutlich zu
machen, dass die Wertungen und Superlative auf die Einschatzung des Herstellers zuriickgehen.
Ein distanzierender Hinweis auf die Quelle hatte dies deutlich gemacht. Die Chefredaktion hat,
wie sie mitteilt, die Beschwerde zum Anlass genommen, die Redaktion erneut darauf
hinzuweisen, dass eine Quellenangabe unerlasslich ist und deren Unterlassung die Zeitung mit
den Grundsétzen eines anstandigen Journalismus in Konflikt bringt.

Die Beschwerdekammer 2 des Presserats halt die Veroffentlichung fir einen klaren VerstoR
gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungsgebot und erteilt der Zeitung eine
offentliche Rige. Wie die Zeitung selbst einrdumt, handelt es sich bei dem Beitrag um einen PR-
Text, der ohne entsprechende Kennzeichnung abgedruckt worden ist. Mit Formulierungen wie
,Ein vollig neues faszinierendes Hochleistungsmotorrad®, ,,Fiille von Innovationen® und ,,eine
einzigartige Agilitdt* wird geradezu in Superlativen geschwelgt und Schleichwerbung im Sinne
von Richtlinie 7.2 betrieben. Das Gremium weist die Zeitung darauf hin, dass — wie die
Richtlinie festhélt — der Umgang mit PR-Material eine besondere Sorgfalt gebietet. Pressetexte
von Unternehmen sollten nicht unredigiert und ohne entsprechende Quellenangabe fiir den Leser
veroffentlicht werden. (BK2-78/04)



Dokumentation 1Q-Forum 2005 Seite 35

Presseratsentscheidungen (Beispiele)

Werbemagazin nicht gekennzeichnet

Illustrationen zu Textbeitragen mussen bezahlt werden
Entscheidung: Offentliche Ruge

Ein Wirtschaftsjournal berichtet auf zwei Seiten (ber ein deutsches Unternehmen. Fir die
Farbfotos, mit denen der Beitrag illustriert worden ist, fordert die Zeitschrift 8,96 Euro pro
Millimeter Hohe/Spalte als Entgelt. Die Empfanger der Rechnung lber mehr als 5.000 Euro
wenden sich an den Deutschen Presserat und teilen diesem mit, dass ihnen seinerzeit eine
vermeintlich kostenlose Verdffentlichung tber ihr Unternehmen angeboten worden sei. Auf die
Kosten fir das Bildmaterial, das man der Zeitschrift zur Verfligung gestellt habe, sei man bei
Vertragsabschluss nicht ausreichend hingewiesen worden. Diese Praxis verstolie gegen den
Grundsatz der Trennung von redaktionellem Text und Werbung. Inzwischen habe man mit dem
Verlag einen Vergleich geschlossen und 70 Prozent der Rechnung bezahlt. Bekannt sei, dass
auch andere Firmen auf diese Weise geschadigt worden seien.

Die betroffene Verlagsgesellschaft weist darauf hin, dass es bereits im Jahr 2002 eine ahnliche
Beschwerde gegen ihr Magazin gegeben habe. Bereits damals habe man ausfihrlich dargelegt,
warum man der Meinung sei, dass das Magazin nicht gegen Ziffer 7 des Pressekodex verstolie.
Der Presserat habe jedoch eine gegenteilige Meinung bekundet und einen Hinweis erteilt. Im
vergangenen Jahr habe der Presserat eine dhnliche Beschwerde gegen ein anderes Magazin fr
unbegriindet gehalten, da die Zeitschrift bereits auf der Titelseite den Hinweis verdffentlicht
habe, es handele sich bei ihm um ein Wirtschafts-Werbemagazin. Beziiglich einer solchen
Kennzeichnungspflicht vertrete der Verlag eine andere Rechtsauffassung als der Presserat, da die
Werbung als solche fiir den Leser erkennbar sei. Gleichwohl werde das Magazin aber bereits von
der nichsten Ausgabe an mit einer Titelseite erscheinen, die mit dem Zusatz ,,Advertising
Journal for Business and Enterprise versehen sei. Der Verlag hoffe, dass mit dieser
Kennzeichnung die Anforderungen an die Transparenz im Sinne des Presserats erfllt seien.

Die Beschwerdekammer 1 des Presserats sieht im vorliegenden Fall Ziffer 7 des Pressekodex
verletzt und spricht gegen die Zeitschrift eine Offentliche Rilige aus. Die Illustration eines
redaktionellen Berichtes in Rechnung zu stellen, ist mit dem Gebot der Trennung von
redaktionellem Text und Werbung nicht vereinbar, da die komplette redaktionelle
Berichterstattung frei von finanziellen Gegenleistungen erfolgen muss. Nur so kann
gewadhrleistet sein, dass sie nicht von dritter Seite beeinflusst wird. Aus der Stellungnahme des
Verlages schlieBt das Gremium, dass ihm die Anforderungen des Presserats an die
Kennzeichnung bekannt sind. Er findet es daher unverstandlich, warum er nicht auch die jetzt
kritisierte Publikation mit einem entsprechenden Hinweis versehen hat. Der Verlag hat diesen
Hinweis zwar fiir die kommende Ausgabe angekindigt, jedoch héatte die Kennzeichnung langst
erfolgen kdnnen und missen. (BK1-118/04)
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Markenverband
Code of Conduct

Verhaltensempfehlungen zwischen dem
Werbungtreibenden
sowie dessen
Media-Agenturen und den
Medien / Medienvermarktern

vom 22. Oktober 2004

Der Code of Conduct dient dem Ziel, durch Verhaltensempfehlungen eine vertrauensvolle
Zusammenarbeit zwischen Werbungtreibenden, Media-Agenturen und Medien bzw. deren
Vermarktern zu ermdglichen.

Die unabhéngigen und eigenstandigen Marktpartner im Media-Geschaft bekraftigen ihr
Bekenntnis und ihr Bestreben nach einem fairen und freien Wettbewerb ohne Reglemen-
tierungen. Daher bekennen sie sich fir ihre Geschéftsbeziehungen zu transparenten Geschéfts-
ablaufen und neutralen, objektiven, kundenbezogenen Agenturleistungen, die fair honoriert
werden.

Um dies zu gewahrleisten, empfiehlt die OWM (Organisation der Werbungtreibenden im
Markenverband) ihren Mitgliedern die Beachtung und Einbeziehung der folgenden
Verhaltensrichtlinien in dem Media-Geschéft:

1. Werbungtreibende beauftragen fir die Planung und Durchfiihrung ihrer Werbemalinahmen
Agenturen als kompetente Dienstleister und Berater. Diese werden von den Werbungtreibenden
entsprechend der vereinbarten und erbrachten Leistung fair und leistungsgerecht honoriert.

2. Agenturen sind kompetente Berater und Dienstleister der Werbungtreibenden und Mittler mit
Treuhdnderfunktion. Sie bieten eine objektive Beratung in Mediaplanung, -einkauf und -
bewertung. Bei der Auftragserfillung sind sie den Zielen des beauftragenden Werbungtreibenden
verpflichtet.

3. Agenturen werden bei der Auftragserfiillung nach Ziffer 2. nur vom Werbungtreibenden
honoriert. Sie lassen sich in ihrer Beratungsneutralitdt nicht durch Leistungen Dritter
beeinflussen. Sie werden alle am Markt fur ihre Kunden erzielbaren Vorteile wahrnehmen, auch
wenn diese Uber Tochterunternehmungen oder andere verbundene Konzernfirmen erfolgen und
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diese an ihre Kunden weiterleiten. Das heil3t, die Agenturen werden alle von den Medien
erbrachten Zahlungen, Naturalleistungen, Verglinstigungen und gewéhrten Konditionen (u. a.
Zahlungsziele), unabhéngig davon, ob sie pauschal oder individuell erfolgen, verursachungs-
gerecht dem unterzeichnenden Werbungtreibenden zuordnen und mit ihm transparent abrechnen.

4. Medien stellen ihre Werbeleistungen auftragsbezogen Werbungtreibenden tber eine vom
Werbungtreibenden beauftragte Agentur zur Verfugung und rechnen diese immer
kundenbezogen ab. Es erfolgen keine Zahlungen, Naturalleistungen oder sonstige
Vergunstigungen der Medien an die Agenturen, die nicht eindeutig einem Kunden, ganz oder
anteilig, zugeordnet werden kénnen.

5. Die Medien machen dem Werbungtreibenden ihre fir ihn relevanten Geschaftsbeziehungen zu
den Agenturen, die fur ihn tatig sind, auf Wunsch in geeigneter Form transparent, nachdem die
Zustimmung der betreffenden Agentur erfolgt ist.

6. Werbungtreibende werden im Sinne einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit die Teilnahme
von Agenturen in einer Wettbewerbspréasentation vergiten, keine iberzogenen Konditions-
anforderungen an die Agenturen stellen, die von den Medien marktublich nicht gewahrt werden
und die Agenturleistung im fairen Wettbewerb tberpriifen.

7. Werbungtreibende werden auch andere, von ihnen beauftragte Dienstleister wie z.B. Berater
und Auditoren, zu einer Einhaltung dieser Grundsétze anhalten.
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Arbeitspapiere zu Panel 3

Viviane Reding, EU-Kommissarin
Europa, die Medien und die europaische Medienpolitik

Rede auf dem Zeitungskongress des
Bundesverbandes der Deutschen Zeitungsverleger
Berlin, den 26. September 2005

Auszlge

(...) Was sind die Ziele unserer heutigen europaischen Medienpolitik? Unser wichtigstes Ziel ist
eine starke europaische Medienlandschaft, die Ausdruck des Medienpluralismus ist und zugleich
im internationalen Wettbewerb bestehen kann. Da Medienpolitik in Europa grundsatzlich eine
nationale Zustandigkeit ist, kann die Europaische Kommission hierfir nur allgemeine
Rahmenbedingungen schaffen, die von den Mitgliedstaaten im Einklang mit ihren nationalen
Traditionen ausgefullt werden missen. Nur bei splrbar grenziiberschreitenden Sachverhalten hat
die Europdische Kommission selbst ein Mandat, politische Entscheidungen zu treffen.

Dies mussen keinesfalls immer neue Gesetzesvorschlége sein. Die seit November 2004 im Amt
befindliche Kommission unter Préasident Barroso hat vielmehr mehrfach sehr deutlich gemacht,
dass aus unserer Sicht in vielen Féllen — und das gilt gerade fir die Medienbranche —
Selbstregulierung erheblich sinnvoller und wirksamer sein kann als schon wieder neue
Regulierung. Und dass wir in vielen Féllen neue Gesetze nur dann vorschlagen werden, wenn
diese dazu dienen, veraltete Regeln zu beseitigen, bestehende Regeln und Verfahren deutlich zu
vereinfachen und Birokratie — also den zu Recht kritisierten ,,Red Tape® — zu beseitigen. Hier
haben wir Politiker in Brissel unbestreitbar eine groRe Verantwortung, in den kommenden
Monaten und Jahren mit unserer neuen Politik der ,,Better Regulation* unter Beweis zu stellen,
dass wir so manchen ordnungspolitischen Stindenfall aus der VVergangenheit nicht wiederholen,
sondern im Gegenteil Regelungsexzesse Schritt fir Schritt beseitigen.

In der Medienpolitik, und vor allem bei den Printmedien gilt dies in besonderem Mal3e. Ich weil,
dass viele von lhnen Brussel untrennbar mit dem heute fir alle Medien geltenden
Tabakwerbeverbot in Verbindung bringen. Und ich weil3, dass Politik in Brissel, in vielen Fallen
auf Dréngen der grolRen Mehrheit der Mitgliedstaaten, in seiner Medienpolitik nicht auf den
mundigen Verbraucher gesetzt hat, sondern es vorzog, durch Verbote in paternalistischer Art den
Birger zu bevormunden.
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Meine Damen und Herren, lassen Sie mich dies heute ein fiir alle Mal deutlich sagen: Solange
ich Kommissarin fir Medienpolitik bin, wird es aus Brissel keine Vorschlage fur neue
Werbeverbote geben. Ich werde es sicherlich nicht zulassen, dass z.B. die Alkoholwerbung
verboten wird.

Sie mogen jetzt einwenden, dass dies ja eine ganz erfreuliche Aussage sei, dass Viviane Reding
aber doch nur eine von 25 Kommissaren ist. Sie haben Recht, die Kommission ist ein
Kollegialorgan, und als Medienkommissarin habe ich auch bei Medienfragen nur eine von 25
Stimmen. Es ist also theoretisch durchaus denkbar, dass ich in solchen medienpolitisch zentralen
Fragen tberstimmt werde. Die Kommission unter Préasident Barroso hat allerdings einen neuen
Mechanismus geschaffen, der dies in den allermeisten Féllen verhindern wird. Prasident Barroso
hat mir in der Kommission die Zustandigkeit fur die Koordinierung der die Medienwirtschaft
betreffenden Fragen iibertragen. In meiner Generaldirektion gibt es deshalb heute eine ,,Task
Force Medienfragen®, die alle Projekte und Entwiirfe in der Kommission daraufhin unter die
Lupe nimmt, ob sie die wirtschaftlichen Grundlagen der Medienwirtschaft oder die Freiheit der
Medien gefahrden kdnnen. Bisher gibt es wegen dieses sehr wirksamen Mechanismus noch nicht
einmal Entwirfe fir neue Werbeverbote. Und meine Mitarbeiter und ich werden daftr nach
Kraften sorgen, dass es hierbei auch bleiben wird.

Wir tun dies natdrlich nicht nur aus politischer Grundiiberzeugung und wegen unseres Glaubens
an den mindigen Birger. Wir wissen vielmehr, dass die europaische Medienwirtschaft einen
zentralen Beitrag zu Wachstum und Beschéftigung in Europa leistet, und dass wir deshalb die
europaische Medienwirtschaft nicht durch zusétzliche Regulierung belasten diirfen, wenn wir sie
im internationalen Vergleich starken wollen, wie es das Ziel der Lissabon-Agenda und der i2010-
Strategie der Européischen Kommission ist. (...)

Niemand sollte von mir als Europdischer Medienkommissarin erwarten, dass ich meinen
liberalen Ansatz in Fragen der Werberegulierung nur bei den Printmedien verfolgen werde. Ich
glaube an den mindigen Verbraucher, Leser, Zuschauer, Internet-Surfer bei allen
Mediennutzungsarten. Wer von mir verlangt, die Printmedien gegen Werbeverbote zu
verteidigen und zugleich im Fernsehen an veralteten Werberestriktionen festzuhalten, ist daher
an der falschen Adresse. Und handelt auBerdem gegen seine eigenen Interessen. Das Beispiel der
Tabakwerbeverbots zeigt: Es besteht eine grofie Wahrscheinlichkeit, dass Werberestriktionen aus
den audiovisuellen Medien irgendwann auch auf andere Medien tbertragen werden. Der beste
Schutz der Printmedien vor neuen Werbeverboten ist daher eine Unterstlitzung meiner Politik,
bei der Werbung in allen Medien auf den miindigen Verbraucher zu setzen.

Das bringt uns zum Abschluss zu der in Deutschland in diesen Tagen so umstrittenen Frage von
Schleichwerbung und Product Placement. Das Thema ist nicht nur medienpolitisch wichtig,
sondern illustriert auch ganz grundsétzlich die Herausforderungen, denen europdaische Politik in
einer EU mit 25 Mitgliedstaaten zu begegnen hat. Deshalb bitte ich Sie, sich fiir einen
Augenblick auf die Problemstellung einzulassen, ohne dass Sie gleich laut ,,Marienhof** denken.

Seit 1989 gilt auf Grund der EU-Fernsehrichtlinie in allen EU-Staaten ein Verbot der
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Schleichwerbung. Das Verbot der Schleichwerbung ist eine wichtige Errungenschaft
europdischer Medienpolitik, denn sie verbietet die bewusste Téauschung des Fernsehzuschauers
durch den Fernsehveranstalter. Um schon an dieser Stelle alle Missverstandnisse auszuraumen:
Die Schleichwerbung im Fernsehen ist seit 1989 verboten und sie wird auch in Zukunft — unter
der modernisierten Fernsehrichtlinie, an der wir derzeit arbeiten — verboten bleiben.

Seit einigen Jahren sehen wir uns in der europdischen Medienlandschaft allerdings einem
Phanomen gegentiber, dass wir bereits seit langerem aus amerikanischen Spielfilmen kennen, das
aber von den bisherigen gesetzlichen Regelungen nur sehr unvollstandig erfasst wird: dem so
genannten Product Placement. Product Placement stellt die Medienaufsichtsbehdrden vor
schwierige praktische und rechtliche Fragen: Wie bewerten wir z.B. medienrechtlich den BMW,
der in den letzten James-Bond-Filmen so hdufig und prominent platziert war? Was ist eigentlich
der Lotus Esprit, der in den ersten zehn Minuten des Films ,,Pretty Woman* — zu meinem
personlichen Bedauern — ldnger im Bild ist als Richard Gere? ,,Die EU Kommission verbietet
James Bond-Filme auf Europas Fernsehbildschirmen® — das ware doch wirklich einmal eine
Entscheidung, die Brissel mit einem Schlag in allen 25 EU-Staaten auf die Titelseite der
Tageszeitungen bringen wirde!

Aber im Ernst: Product Placement findet heute in einer rechtlichen Grauzone statt. Denn beileibe
nicht alles Product Placement wird von der EU-weit geltenden Definition der Schleichwerbung
erfasst. Nach der Fernsehrichtlinie handelt es sich nur dann um Schleichwerbung, wenn drei
kumulative Voraussetzungen gegeben sind: Erstens muss nachgewiesen sein, dass der
Fernsehveranstalter dabei absichtlich handelt; das Handeln des Fernsehveranstalter muss
zweitens auf die Erzielung einer Werbewirkung ausgerichtet sein; und es muss drittens die
Gefahr bestehen, dass die Allgemeinheit hinsichtlich des Zwecks der Erwédhnung oder
Darstellung irregefuhrt wird.

Beim Beispiel des James-Bond-Films muss man wohl einrdumen, dass hier nicht der
Fernsehveranstalter, der den Film ausstrahlt, sondern das produzierende Hollywood-Studio
absichtlich gehandelt hat. AuRerdem kann man jedenfalls dann an der Werbewirkung zweifeln,
wenn der BMW auf der Leinwand durch eine Kreissége in kleine Teile zerlegt wird, wie dies im
Film ,,.Die Welt ist nicht genug® zu sehen war — eine Filmszene, die ubrigens von Gegnern der
Marke BMW geniisslich im Internet verbreitet wurde, begleitet von dem Aufruf: ,,So behandelt
man einen BMW fachgerecht®. Schlielich: Fiir wie intelligent halten wir eigentlich unsere
Zuschauer, wenn wir meinen, dass sie durch diese Platzierung des BMW irregefiihrt wurden? Sie
sehen, hier ist vieles unklar, und zwei Medienjuristen werden in solchen Fallen wahrscheinlich
drei Meinungen vertreten.

Diese rechtliche Unklarheit ist ein Grund, warum die Europdische Kommission sich seit 2003
des Themas Product Placement angenommen hat, zu dieser Frage seither ganz Europa konsultiert
und zahlreiche sehr aufschlussreiche Stellungnahmen — natirlich auch von Verbénden der
Journalisten und der Printmedien — erhalten hat. Verstarkt wird die rechtliche Unklarheit
dadurch, dass die meisten EU-L&nder keine gesetzliche Regelung des Product Placement kennen,
sondern die Bewertung den Fernsehsendern selbst oder der Rechtsprechung durch die Gerichte
uberlassen, was zu einer auBerordentlich unterschiedlichen Handhabung von Land zu Land flhrt.
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Schliel’lich beklagen die europdischen Filmproduzenten in ihren uns Ubermittelten
Stellungnahmen, dass die unklare Rechtslage in Europe sie gegeniiber amerikanischen
Konkurrenten erheblich benachteiligt: US-Filme kénnen durch Product Placement finanziert
werden, in Europa dagegen — wo die Filmindustrie ohnehin gegenuber der amerikanischen
Konkurrenz schwer zu kampfen hat — besteht von Land zu Land eine andere, oft dazu noch
unklare Rechtslage, ob diese Finanzierungsmoglichkeit legal ist oder nicht.

Aus meiner Sicht hat die EU-Kommission in dieser Situation die Aufgabe, die
Rechtsunsicherheit zu beseitigen. Wir mussen durch eine eindeutige gesetzliche Regelung
klarzustellen, was illegale Schleichwerbung ist und wann Product Placement ausnahmsweise
legal sein kann. Eine solche gesetzliche Regelung muss aus meiner Sicht einen Ausgleich
zwischen drei wichtigen Zielen des Offentlichen Interesses darstellen: zwischen dem Schutz des
Verbrauchers vor Irrefiihrung; der Starkung der Wettbewerbsféahigkeit der européischen Inhalte-
Industrie; und der Bewahrung der Unabhéngigkeit der Redakteure.

Eine abschlielende Entscheidung hat die Kommission noch nicht getroffen. Ich kénnte mir aber
eine Regelung vorstellen, die jede Form von Product Placement in Nachrichtensendungen,
Reportagen und Dokumentationen verbietet, da hier im Interesse einer freien Berichterstattung
der Schutz der Unabhéngigkeit des redaktionellen Inhalts absoluten Vorrang haben muss.
Umgekehrt kann ich mir vorstellen, dass im fiktionalen Bereich — Kinofilme, Fernsehfilme und
Fernsehserien — Product Placement dann zugelassen werden kann, wenn der Zuschauer darauf
deutlich hingewiesen wird.

Wer sich einmal die Rechtslage in Osterreich ansieht, der wird schnell feststellen, dass solche
gesetzlichen Regeln durchaus méglich sind, ohne dass dabei der Untergang des christlichen
Abendlandes eingelautet wird. Im Ubrigen wiirde die von mir erwogene Unterscheidung
zwischen Nachrichten- und Informationssendungen einerseits und dem fiktionalen Bereich
andererseits auch gewéhrleisten, dass die manchmal befiirchteten ,,Spill over“-Wirkungen fir die
Printmedien von vornherein dul3erst begrenzt waren. Flr die Printmedien ist dartiber hinaus eine
neue EU-Rechtslage zu beriicksichtigen: Seit dem 11. Mai 2005 verbietet die EU-Richtlinie Giber
unlautere Geschiftspraktiken in ganz Europa so genannte ,,Advertorials®, was fiir die
Printmedien die Rechtslage in jedem Fall eindeutig regelt.

Européaische Medienpolitik erfordert das standige Berlicksichtigen von demokratiepolitischen,
wirtschaftlichen und kulturellen Anliegen und kann deshalb nur im steten Dialog mit
Unternehmern, Verbrauchern, Journalisten, Fernsehredakteuren und Filmproduzenten aus allen
25 EU-Mitgliedstaaten erarbeitet werden. Einige von lhnen mdgen vielleicht der Auffassung
sein, dass dies keine Aufgabe ist, um die man mich beneiden muss. In diesem Fall muss ich
Ihnen allerdings unrecht geben: Gerade in der européischen Medienpolitik erlebt man
unmittelbar, wie Europas Vielfalt der Vermittlung zwischen den Kulturen und Denkweisen
bedarf. Dies ist flir mich sowohl als ehemalige Journalistin als auch als européische Politikerin
eine Herausforderung, die ich auch nach fiinf Jahren als Kommissarin mehr denn je als ebenso
interessante wie sinnvolle Aufgabe empfinde.

Direktorenkonferenz der
Landesmedienanstalten (DLM)
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DLM lehnt Freigabe von Produktplatzierung ab

Stellungnahme vom 5. September 2005 zu Brisseler Vorschlagen
zur Novellierung der EG-Fernsehrichtlinie

Die Direktoren der Landesmedienanstalten halten die Trennung von Werbung und redaktionellen
Inhalten, die Kennzeichnung von Werbung und den Fortbestand des Schleichwerbeverbots im
Fernsehen auch in Zukunft fir erforderlich. Damit lehnen die deutschen Medienbehdrden die von
EU-Kommissarin Viviane Reding angestrebte Zulassung von Produktplatzierung grundsatzlich
ab. ,,Dies wiirde vor allem das Fernsehen in seiner Funktion als Medium und Faktor der
offentlichen und privaten Meinungsbildung in der Demokratie beschidigen®, begriindet der
Vorsitzende der Direktorenkonferenz (DLM), Wolfgang Thaenert, das Votum der
Landesmedienanstalten. ,,Das Fernsehen kann seine Funktion nur erfiillen, wenn es nach
publizistischen Kriterien gestaltet ist und nicht auRRerpublizistischen Imperativen dienstbar
gemacht wird“, heifit es in der DLM-Antwort. Es sei zu befiirchten, so der DLM-Vorsitzende
Thaenert, dass der Kommunikationsprozess zum Nachteil von Meinungsvielfalt in Gefahr gerate.
Die Chefs der Medienbehdrden, die sich auf einer Sondersitzung vergangene Woche in Frankfurt
am Main mit den VVorschlagen der EU-Generaldirektion Informationsgesellschaft und Medien
zur Revision der EG-Fernsehrichtlinie befasst haben, Gibergeben am heutigen Montag fristgerecht
ihre Stellungnahme.

Die Landesmedienanstalten beflirworten darin einen einheitlichen Rechtsrahmen fiir alle
audiovisuellen Angebote mit einer abgestuften Regulierungsdichte, wie dies auch der Briisseler
Vorschlag vorsieht. Doch anders als die Generaldirektion Informationsgesellschaft und Medien,
die zwischen ,linearen audiovisuellen Diensten* (wie das traditionelle Fernsehen, Webcasting,
Streaming, Near Video on Demand) und ,,nichtlinearen Diensten* (Abrufdienste, bei denen der
Nutzer die gewinschten Inhalte jederzeit auswahlen kann) unterscheidet, setzt die DLM auf eine
Differenzierung nach inhaltlichen Kriterien. Sie fordert die Verankerung eines funktionalen
Rundfunkbegriffs im européischen Recht. ,,Dabei kann es nicht darum gehen, iiber welchen
Verbreitungsweg Inhalte angeboten werden oder welchen formellen Kriterien sie entsprechen,
wichtig muss dabei die Meinungsrelevanz dieser Angebote sein®, erldutert der DLM-
Europabeauftragte, Gernot Schumann. Aktualitat, Suggestivkraft und Breitenwirkung eines
Angebots seien, so Schumann weiter, die relevanten Kriterien fiir die Unterscheidung von
Rundfunk und Nichtrundfunk.

Fir Spartenkanéle, die sich, wie etwa Gusto TV, mit Waren und Dienstleistungen einer Branche
beschéftigen, schlagt die DLM vor, die jetzigen Bestimmungen der Fernsehrichtlinie tber
,Bigenwerbekanile“ zu einer Regelung fiir Werbekanile weiterzuentwickeln, weil diese Kanéle
sich nicht mit herkdmmlicher Spotwerbung refinanzieren lieRRen.

Den vorgeschlagenen Abbau und die Vereinfachung quantitativer Werbebestimmungen begrift
die DLM. So sinnvoll in diesem Bereich Lockerungen sind, so wichtig ist aus Sicht der DLM,
nicht zuletzt zum Schutz von Kindern und Jugendlichen, die Beibehaltung qualitativer
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Werberegelungen.

Die DLM pladiert wie Brissel, die bisherigen Standards der EG-Fernsehrichtlinie in Sachen
Menschenwirde und Jugendschutz aufrechtzuerhalten. Sie fordert eine Klarstellung, dass
Pornographie im Fernsehen stets unzuldssig ist. Die DLM ist mit der Generaldirektion der
Auffassung, dass die novellierte Richtlinie auch VVorschriften zum Jugendmedienschutz und zum
Schutz der Menschenwiirde fiir alle Angebote, unabhéngig ihrer Verbreitungsart, enthalten muss.

Angesichts der Konvergenz ist die Vereinheitlichung der Jugendschutzbestimmungen und der
Aufsichtssysteme fir Rundfunk und Telemedien unabdingbar. Die DLM weist dabei auf die
guten Erfahrungen mit dem deutschen System der Co-Regulierung (regulierte Selbstkontrolle)
durch die Kommission fiir Jugendmedienschutz hin. ,,Dies kann ein Modell fiir Europa sein®,
sagt der DLM-Vorsitzende Thaenert.

Zur Forderung der europaischen Produktionslandschaft ist aus Sicht der Landesmedienanstalten
die Starkung der Position der unabhangigen Produzenten nétig. Dies setzt, so die Direktoren der
Landesmedienanstalten, eine Definition des Begriffs ,,unabhéngig* voraus, bei der das Eigentum
an Sekundarrechten eine entscheidende Rolle spielen muss.

Die Generaldirektion Informationsgesellschaft und Medien der EU-Kommission hat im Rahmen
der Revision der Fernsehrichtlinie, die sie seit 2003 betreibt, im Juli 2005 sechs so genannte
Themenpapiere vorgelegt:

1. Regeln fir audiovisuelle Inhaltsdienste

2. Recht auf Information und Recht auf Kurzberichterstattung

3. Kulturelle Vielfalt und Forderung von européischen und unabhédngigen audiovisuellen
Produktionen

4. Kommerzielle Kommunikation

5. Jugendschutz und Wahrung der Menschenwiirde

6. Medienvielfalt — welche Rolle sollte die Européische Union spielen?

Dazu hat die DLM jetzt, mit Ausnahme zu Themenpapier 6, Stellung genommen.

Die Themenpapiere sind abrufbar unter www.europa.eu.int/comm/avpolicy/revision-
tvwf2005/consult_de.htm.
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Deutscher Journalisten-Verband (DJV)

Aufrichtigkeit vertragt
kein Product Placement

Presseerklarung vom 29. September 2005

Der Deutsche Journalisten-Verband kritisiert die Plane von EU-Kommissarin Viviane Reding,
Product Placement in fiktionalen Fernsehsendungen zu erleichtern. ,,Wenn diese Pléne
Wirklichkeit werden, warnte DJV-Bundesvorsitzender Michael Konken, ,,wird sich die
Schleichwerbung in der Praxis in allen Medien ausbreiten.” Die fiir Medien zustindige EU-
Kommissarin Viviane Reding hatte zuvor ihre Plane zum Product Placement 6ffentlich gemacht.
Demnach sollen Produkthinweise im fiktionalen Bereich des Fernsehens mdglich sein, nicht
jedoch in Nachrichten- und Informationssendungen. Es drohe die Gefahr, kritisierte der DJV-
Vorsitzende, dass Produkthinweise Einzug in redaktionelle Beitrdge hielten. ,,Das betrifft alle
Medien, nicht nur das Fernsehen®, sagte Konken. Wenn die Platzierung von Produkten im
Fernsehen erleichtert werde, leide die Glaubwirdigkeit von Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen
und Horfunk. Die EU-Kommission misse begreifen, dass Fernsehen, Radio, Zeitungen und
Zeitschriften nicht allein von Anzeigen- und Vertriebserlésen, sondern vor allem von der
journalistischen Qualitdt und Glaubwiirdigkeit lebten. Konken: ,,Aufrichtigkeit vertrigt kein
Product Placement.*

Die klare Trennung von redaktionellen Inhalten und Werbung in Deutschland habe sich bewahrt,
sagte der DJV-Vorsitzende. Gerade vor dem Hintergrund der Affaren um Schleichwerbung im
offentlich-rechtlichen Rundfunk, die vom DJV-Magazin journalist und ,.epd-medien*
aufgedeckt wurden, sei der Briisseler Vorsto3 kontraproduktiv. ,,Die Losung ist nicht, morgen in
allen Medien zu erlauben, was heute der Glaubwirdigkeit der Fernsehsender schweren Schaden
zugefiigt hat.“ Konken appellierte an die EU-Kommission, von ihren Planen Abstand zu nehmen.
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BDZV

Product Placement muss tabu bleiben
Zeitungsverleger fordern klare Trennung

Presseerklarung vom 8. Juni 2005

Mit volligem Unverstandnis hat der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) heute
in Berlin auf Plane der Europdischen Kommission reagiert, das so genannte Product Placement
im Fernsehen zu erleichtern. Gerade der Skandal um die Schleichwerbung in der ARD-Serie
,Marienhof* habe gezeigt, dass die saubere Trennung von Werbung und Programm zum Schutz
der Zuschauer unverzichtbar sei. Jetzt auch noch Erleichterungen fiir die gezielte und bezahlte
Platzierung von Markenprodukten im Fernsehprogramm zu verkinden, sei das vollig falsche
Signal, so der BDZV. Die Zeitungsverleger haben heute die zustdndige EU-Kommissarin
Viviane Reding aufgefordert, sich im Rahmen der anstehenden Revision der EU-
Fernsehrichtlinie von der geplanten Freigabe fiir Product Placement zu verabschieden.

Die bekannt gewordenen VerstoRe in der ARD gegen das geltende Schleichwerbungsverbot
zeigten, wie die Zuschauer getauscht wurden und die Aufsichtsgremien versagt hétten, sagte
BDZV-Hauptgeschaftsfuhrer Dietmar Wolff. Es wére fatal, wenn solche Praktiken durch
Entscheidungen der EU-Kommission legitimiert wiirden. Im Sinne des Verbraucher- und
Wettbewerbsschutz miissten vielmehr die aufgedeckten Missstdnde so rasch wie mdglich
behoben werden. Verdeckte Werbebotschaften hatten im Programm nichts zu suchen.

,Die Erlaubnis der bezahlten Produktplatzierung in TV-Filmen und -Serien kdme einer
Kapitulation des Gesetzgebers gegenuber seinem medienpolitischen Auftrag gleich, wenn keine
klaren Rahmenbedingungen fiir die Trennung von Werbung und Programm sichergestellt sind*,
so Wolff.
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VPRT

Kommentar
zu Themenpapier 4 der Européaischen Kommission
zur Revision der EG-Fernsehrichtlinie
Kommerzielle Kommunikation

Executive Summary

Kommerzielle Kommunikation ist Bestandteil der Marktwirtschaft, finanziert Medienvielfalt und
schafft Arbeitspléatze. Mit Blick auf die Programm- und Angebotsvielfalt in den Medien und die
Medienkompetenz der Zuschauer hélt der VPRT eine Ungleichbehandlung von Fernsehen im
Vergleich zu anderen elektronischen Medien nicht mehr flr gerechtfertigt.

Die Werbevorgaben mussen daher auf Grundregeln reduziert werden.

e Der VPRT setzt sich fiir eine Abschaffung der quantitativen Werbevorschriften, d.h. der
Werbezeitbegrenzungen, des Einfiige- und des Blockwerbegebotes, ein.

e Der VPRT fordert im Hinblick auf das MaR an Werbung Marktentscheidung statt gesetzlicher
(insbesondere stiindlicher) Werbezeitbegrenzung, da eine Vielzahl an heute zur Verfiigung
stehenden Programmen und Angeboten dem miindigen Verbraucher ein Ausweichen erméglicht
und der Veranstalter sein Programm im Sinne der Zuschauerbindung entsprechend ausrichten
wird.

e Der VPRT begriflt den Vorschlag der EU-Kommission, die fur die Sender besonders
einschrankenden Einflige- und Blockwerbevorgaben weitestgehend aufzuheben. Dies wird dazu
beitragen, kommerzielle Kommunikation flexibler, entsprechend dem Programmfluss und damit
verbraucherfreundlicher im Programm zu platzieren.

e Die qualitativen Werbevorschriften miissen an die Besonderheiten der digitalen Medien
(Angebot und Nutzung) angepasst werden.
o Die qualitativen Werbevorschriften sollten auf Grundprinzipien wie das Verbot der
Irrefihrung des Verbrauchers (Schleichwerbeverbot) zuriickgeftihrt werden.
Der Trennungsgrundsatz muss zu einem Gebot der Erkennbarkeit von werblichen
Inhalten und Gebot der Transparenz im Sinne des Verbraucherschutzes und dem Schutz
der redaktionellen Unabhangigkeit angepasst werden.
Der Erkennbarkeitsgrundsatz gilt bereits fiir nicht-lineare Dienste.
o Product Placement muss unter bestimmten Voraussetzungen und unter Wahrung
der redaktionellen Unabhéangigkeit zul&ssig sein.
o Werbung und Sponsoring fur frei im Handel erhdltliche Produkte und Dienst-
leistungen miissen zuldssig sein. Der VPRT begruRt den VVorschlag der EU-Kommission,
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objektive Informationen fiir Arzneimittel in nicht-linearen Diensten ausdriicklich
zuzulassen. Dies muss auch fir lineare Inhaltsdienste und Teleshopping gelten.

e Im Bereich der qualitativen Vorschriften und insbesondere der Einschrankung der Werbung
fur bestimmte Produkte oder im Umfeld von Sendungen fur spezielle VVerbrauchergruppen (z.B.
Kinder) sollte der nationalen Selbstregulierung mehr Raum gegeben werden.

e Fir die sog. neuen Werbeformen sieht der VPRT keinen Bedarf an zusatzlichen VVorschriften.
In einem Erwagungsgrund der kinftigen Richtlinie sollte auf die sog. Interpretative Mitteilung
zur Werbung aus dem Jahr 2004 Bezug genommen werden, die klarstellt, dass Neue
Werbeformen mit den Grundprinzipien der Richtlinie (wie z.B. dem Prinzip der Erkennbarkeit)
in Einklang stehen und zuléssig sind.
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Verbraucherschitzer

Europaische Verbraucher gegen Schleichwerbung

Redaktionelle Inhalte werden kauflich:
Glaubwirdigkeit des Fernsehens wird zerstort

Presseerklarung vom 21. September.2005

Vor einer Legalisierung von Product Placement im Fernsehen hat der Europaische
Verbraucherverband BEUC gewarnt. Das Thema steht auf einer Konferenz der britischen EU-
Ratsprasidentschaft in Liverpool zur Reform der europdischen Fernsehrichtlinie. ,,Die Plane der
EU-Kommission bedeuten, dass man die Einflussnahme auf die redaktionellen Inhalte kunftig
kaufen kann“, sagte Patrick von Braunmuhl, Leiter des Fachbereichs Wirtschaftsfragen im
Verbraucherzentrale Bundesverband und Vertreter von BEUC auf der Konferenz. ,,Das zerstort
die Glaubwaurdigkeit des Fernsehens und gefahrdet unabhéngigen Journalismus.*

Besonders umstritten ist der Vorschlag der Europdischen Kommission, das bisherige Verbot
bezahlter Produktplatzierung mit werbendem Charakter im Fernsehen aufzuheben. Damit wiirde
einer der Grundpfeiler des Medienrechts zerstort, namlich die klare Trennung von redaktionellem
Inhalt und Werbung: Gegen Bezahlung kdnnten Unternehmen und Lobbyverbande Einfluss auf
die redaktionellen Inhalte nehmen.

Die EU-Kommission halt an ihren Planen ungeachtet der ablehnenden Haltung der
Bundesregierung, der Zeitschriftenverleger, der Journalistenverbande und der européischen
Verbraucherverbande fest. Das bisherige absolute Verbot von Product Placement und
Schleichwerbung soll durch eine simple Kennzeichnungspflicht ersetzt werden: So soll kiinftig
im Vor- oder Abspann der Sendungen auf die Finanzierung durch Werbekunden hingewiesen
werden.

Die Verbraucherorganisationen halten diesen Vorschlag fir wirklichkeitsfremd:
Erfahrungsgeman sieht kaum ein Zuschauer eine Sendung von Anfang bis Ende einschlieBlich
Vor- und Abspann. AulRerdem bliebe fiir die Zuschauer weiterhin unklar, in welcher Weise die
Sendung den Wiinschen der Werbekunden angepasst wurde.

BEUC und der Verbraucherzentrale Bundesverband beftirchten, dass mit einer Freigabe von
Product Placement, der Druck auf Filmautoren und Journalisten zunehmen wird, ihre "Produkte”
kommerziellen Interessen unterzuordnen. Am Ende wurde der Druck der Werbewirtschaft und
der Unternehmen auch auf die Printmedien Ubergreifen und die Unabhéngigkeit der Medien
insgesamt geféhrden.
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Fur eine Lockerung der Werberegeln wird vor allem mit Hinweis auf die USA argumentiert. Dort
sei Product Placement tagliche Praxis. Der vzbv hélt dieses Argument fiir wenig Uberzeugend:
,,Gerade deswegen sollten wir diesem angeblichen Vorbild nicht folgen*, sagte von Braunmihl.

“Die jungst aufgedeckte Praxis jahrelanger Schleichwerbung hat deutlich gemacht, dass eine wie
auch immer geartete Freigabe der Produktplatzierung und die Aufhebung des Trennungsgebots
falsch sind*, sagte von Braunmdihl. Das Trennungsgebot ist und bleibt nach Auffassung nicht nur
des Verbraucherzentrale Bundesverbandes eine unabdingbare Voraussetzung fur die Sicher-
stellung unabhangiger Berichterstattung.

Kennzeichnung flr Product Placement — ein absurder VVorschlag: Ein Blick in die Praxis zeigt,
wie absurd und realitatsfern der Vorschlag der EU-Kommission ist. Sie will das bisherige
Trennungsgebot von Werbung und redaktionellem Inhalt durch eine bloRe Kennzeichnungs-
pflicht ersetzen.

Folgendes fiktive Beispiel macht anschaulich, worum es geht: In fast jeder Ausgabe der taglichen
Vorabendserie ,,Warme Tage, kilhle Tage* gibt es Szenen, in denen gegessen oder getrunken
wird. Die Protagonisten unterhalten sich dabei immer wieder auch tiber gesunde Ernahrung und
uber aktuelle Empfehlungen von Erndhrungsexperten. In einer Folge sieht man Hauptdarstellerin
Jenny, wie sie sich vor einer schwierigen Prifung mit einem Schokoriegel starkt. Als ihre
Freundin ihr einen zweiten Riegel anbietet, lehnt sie jedoch ab. Im Abspann der Sendung ist
dann zu sehen: ,,Diese Sendung wurde ermdglicht durch finanzielle Unterstiitzung des Verbandes
der Deutschen Zuckerindustrie* und der ,,Zentrale fur gesunde Erndhrung.

Der Informationsgehalt derartiger Aussagen ware durftig: Wer steckt hinter der ,,Zentrale fur
gesunde Erndhrung“? Hat Hauptdarstellerin Jenny deswegen darauf verzichtet, noch einen
zweiten Schokoriegel zu essen? Oder kam es tberhaupt zum Verzehr von SiRigkeiten, weil es
aus Sicht der SuRwarenhersteller keine ,,ungesunden® Lebensmittel gibt und der Konsum von
SuRwaren in einem positiven Umfeld dargestellt werden sollte?
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Presseecho (Auswahl)

Medien qu

Nr. 42/2005 19. Oktober 2005 - RUNDFUNK

Doetz: Schieichwerbung in Filmen legalisieren

Beriin (dpa) ~ Der Président des Verbandes der privaten Fernsehsender
(VPRT), Jurgen Doetz, hat die Freigabe von Schleichwerbung in
Spieifilmen und Serien gefordert. Das so genannte Product Placement
musse in fiktionalen Formaten® erlaubt sein, sagte Doetz (am 17.10.) bei
einer Veranstaltung des Deutschen Presserats und der initiative Qualitat
im Journalismus* (IQ) in Berlin. Doetz sprach sich auch dafiir aus, Product
Placement in bestimmten Serviceprogrammen zu erlauben. Allerdings
musse die Werbung fiir die Zuschauer kenntlich gemacht werden.

1Q-Sprecher Volker Hummel sagte, durch Schieichwerbung drohe ,eine
Unterwanderung journalistischer inhaite’. Er wamte vor ,Medienmani-
pulation, damit die Kasse stimmt‘. Presserats-Sprecher Manfred Protze
meinte, Schieichwerbung sei ,als getarnte Werbung demiitigend und
uniauter”. Der Intendant des Deutschlandsfunks, Ernst Elitz, sagte, in
Zukunft werde es noch schwieriger, Produkt- Platzierungen in Medien als
Werbung zu erkennen.

(dpa-Medien 42/2005)

Doetz fur Freigabe
von Product
Placement - Werbung

muB erkennbar sein Avenarius: Verbot soll bieiben

Horst Avenarius, Vorsitzender des Deut-

Der Prigident des Verbandes der
privaten Fernsehsender, Jirgen
Doetz, hat die Freigabe von
Schleichwerbung in Spielfilmen
und Serien gefordert. Product Pla-
cement misse in . fiktonalen For-
maten” erlaubt sein, sagte Doetz
am Montag bet einer Veranstaltung
des Deutschen Presserats und der
JInitiative Qualitit im Journalis-
mus” (IQ) in Berlin, Doetz sprach
sich auch daffir aus, Product Pla-
cement in bestinumten Servicepro-
grammen zu erlauben. Allerdings
mitsse die Werbung fir Zuschauer
kenntlich gemacht werden.
1Q-Sprecher Volker Hummel
sagte, durch Schleichwerbung dro-
he ,eine Unterwanderung jowrna-
listischer Inhalte“. Er warnte vor
~Medienmanipuiation, damit die
Kasse stimmt“. Presserats-Spre-
cher Manfred Protze meinte,
Schleichwerbung sei .als getamnte
Werbung demutigend und unlau-
ter®. Der Intendant des Deutsch-
landsfunks, Ernst. Elitz, sagte. in
Zukunft werde es noch schwieri-
ger. Produkt-Platzierungen in Me-
dien als Werbung zu erkennen. dpa

Die Weilt, 18.10.2005

schen Rates fiir Public Relations, forderte

jetzt in Berlin beim Herbstforum des Deut-
schen Presserats die EU-weite Beibehaltung
des Verbots der Schleichwerbung: Man solie
die EU ,vonder Vorziglichkeit jhrer Pern-
sehrichtlinie und der deutschen Rundfunk-
staatsvertrige (berzeugen. Die neven EU-
Vorschlige zar Lockerung des Schleichwer-
bungsverbots schiifen weder grofere Trans-
parenz noch eine bessere Ordnung.*  FR

Doetz fiir Product Placement:

Der Prisident des  Verbandes der privaten
Fernsehsender (VPRT),. Jiirgenr Doetz, hat
die Freigabe vonSchleichwerbung in Spielfil-
men und Serien gefordert. Product. Place-
ment miisse:in ,fiktionalen Formaten® er-
laubt sein, sagte Doetz am Montag bei einer
Veranstaltung - des Deutschen: Presserats
und.der- ,Initiative. Qualitit.im Journalis-
mus® (IQ) in. Berlin.. Allerdings miisse: die
Werbung kenntlich gemacht werden.. DPA

Frankfurter Rundschau,
18.10. 2005 + 21. 10. 2005
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Schleichwerbung im Fernsehen

Von Michael Meyer

Auf der Liste der bedeutsamsten Medienthemen
des Jahres 2005 wird sicher das Thema
Schleichwerbung ganz oben stehen. Nach ARD
und ZDF sind nun auch Filie bei SAT.1

Fréhlich winken furs aufgetaucht. Die Produzenten sind zwar

Produkt Placement? Auch . - -

in der ARD-Soap vorsichtiger geworden, doch angesichts der
"Marienhof" gab es Félle immer knapper werdenden Finanzen bleibt

von Schieichwerbung. einigen kaum etwas anderes iibrig, als Geld fiir

ild: ARD/R.M. Rel
(Bild / elbety Schleichwerbung anzunehmen.

Bereits vor zwei Jahren mussten sich die ZDF-Gremien mit Schleichwerbung
befassen: In mehreren Serien, wie etwa "Sabine" oder "Rosa Roth", waren
auffallig haufig Produkte, wie etwa ein roter VW-Beetle zu sehen - in der Tat
stellte sich heraus: Fur diese Szenen floss Geld an die Produzenten.

Im Sommer 2002 férderte der Journalist Volker Lilienthal einen handfesten
Schleichwerbeskandal in der ARD zutage: Systematisch, und liber Jahre habe es in
Serien wie "Marienhof" und anderen illegale Absprachen zur Prasentation von
Produkten gegeben. Und nicht nur das: Ganze Dialoge wurden in die Drehbticher
eingearbeitet, so dass Unternehmen ihre Werbebotschaften platzieren konnten.

Das sah dann folgendermaBen aus: In der Serie "Marienhof" betrieb eine der

Hauptfiguren ein Reisebiiro, dass in der gleichen Magenta-Farbe eingerichtet war
wie ein groBer deutscher Reiseanbieter. Auch bestimmte Angebote, wie etwa eine
billige Pauschalreise nach Lanzarote, wurden explizit in die Dialoge eingearbeitet.

Aber nicht nur ARD und ZDF miissen nun alte Serienfolgen auf Schieichwerbung
durchforsten, auch Privatsender wie SAT.1 haben systematisch Geld fiir illegale
Produktprédsentationen angenommen. Bei SAT.1 etwa wurden (iber Jahre im
Frihstiicksfernsehen Nahrungsergdanzungsmittel und Tabletten angepriesen - in
Beitrdgen, die vermeintlich unabhdngig Giber Nutzen und Risiken berichteten.

Bei all dem gilt klar zu unterscheiden: Die kostenlose Bereitstellung von Autos,
Kleidung und &hnlichem, etwa fur Serienproduktionen, ist nicht zu beanstanden -
schiieBlich kénnen die Sender keine eigenen Autos bauen. Gegen geltende
Vereinbarungen verstoBen jedoch jene Produzenten, die dartber hinaus Geld fur
Schleichwerbung annehmen. Angesichts der knappen Budgets der Sender war
Schieichwerbung in der Vergangenheit keineswegs eine Ausnahme - den
Produzenten blieb manchmal gar nichts anderes (brig, als sich ihr Geld anderswo
zu beschaffen.

Doch seitdem diese Systematik bekannt ist, scheinen sowohl Sender wie auch
Produzenten vorsichtig geworden zu sein. In den nachsten Jahren wird
Schleichwerbung kaum noch mdéglich sein. Allerdings beréat die EU-Kommission
derzeit, ob im néachsten Jahr die europaische Fernsehrichtlinie gelockert wird.
Dann wadre Schleichwerbung méglich, wenn sie in einer Serie oder einem Film im
Abspann kenntlich gemach: wird. WQrde diese Richtiinle umgesetzt, wire dies ein
geradezu absurder Abschluss der Schieichwerbungsdebatte.

Deutschlandradio, 17. 10. 2005
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» Qualitiitsfalle Schleichwerbung: Abwege und Auswege / Die
Fahnder am Tatort: Schleichwerber kiinftig chancenlos?

Deutscher Journalisten-Verband e.V. (djv)
(Verbandspresse, 18.10.2005 08:45)

(Berlin) - Auch drei Monate nach dem Bekanntwerden von
Schieichwerbung in der ARD-Serie "Marienhof" bleibt die Debatte um die
bezahlte Platzierung von Produkten in den Massenmedien duBerst
kontrovers. Zum Auftakt des Herbstforums der Initiative Qualitét im
Journalismus (IQ) forderten Medienexperten in Berlin zwar mehr
Transparenz, schlugen sonst aber sehr unterschiedliche Umgangsformen
mit Product Placement vor. AuBerst umstritten ist vor allem, welche
Formen von Produktplatzierungen in welchen Medien wie verboten oder
kenntlich gemacht werden sollen.

Jiirgen Doetz, Prasident des Verbandes Privater Rundfunk und
Telekommunikation (VPRT), schlug ein abgestuftes Regelwerk vor, das
bezahltes Product Placement fur fiktionale oder unterhaltende TV-
Formate erlaube. Bei Spielfilmen und Serien miissten entsprechende
Hinweise im Vor- und Abspann reichen. Ahnlich verfahre man ja auch mit
den Jugendschutz-Hinweisen. Fir Service-Sendungen diskutiere sein
Verband zurzeit entsprechende Einblendungen (Inserts), die wahrend der
Prasentation gezeigter Produkte darauf hinweisen sollten, dass es sich
um von Dritten unterstiitzte Platzierungen handle.

Wiahrend der VPRT kommerzielle Partnerschaften jenseits originar
journalistischer Formate im Wesentlichen fiir unproblematisch halt, ist
Volker Lilienthal ganz anderer Ansicht. Der Ressortleiter von epd medien
hatte den Marienhof-Skandal enthiillt und warnte, auch fiktionale Inhalte
leisteten eine geselischaftspolitische Thematisierung, seien also fiir so
genanntes Themen-Placement interessant. Lilienthal nannte lediglich
Mode- oder Koch-Sendungen als fiir dokumentierte Produktplatzierungen
relativ unbedenklich. Aber auch eine Koch-Show trage eine groBe
Verantwortung, wenn es um das Thema gesunde Erndhrung gehe.

Wie breit Product Placement in der Branche verbreitet ist, machte der
Kolner Produzent Gerhard Schmidt (Geminifilm) deutlich. SchlieBlich
wiirden geeignete Verfahren bereits in studentischen Lehrbiichern
erlautert. AuBerdem, so argumentierte Schmidt, seien die Gewinnmargen
der Branche inzwischen so knapp, dass selbst kleinste
Einnahmepotenziale mobilisiert werden miissten. Weil sich die
Auftraggeber unzureichend an den Herstellungskosten beteiligten, lieBen
sich viele Vorhaben ohne Product Placement kaum noch realisieren. Dem
widersprach Hermann Eicher, Leiter der von der ARD gegen
Schleichwerbung eingerichteten Clearingstelle. Er betonte, beispielsweise
sei die Marienhof-Serie bei der Produktionsfirma Bavaria keinesfalls
unterfinanziert gewesen. Vielmehr wéren die durch Produkt- oder
Themenplatzierungen erzielten Einnahmen in andere Projekte geflossen.

Der Direktor der nordrhein-westféalischen Landesanstalt flir Medien,
Norbert Schneider, geht davon aus, dass die Landesmedienanstalten bei
der Schleichwerbung "achtzig bis neunzig Prozent" identifizieren. Nach
dem Marienhof-Skandal, so erklarte er, seien die Stichproben
intensiviert, aber keine Zunahme problematischer Félle festgestelit
worden. Gegen diese Annahme sprach allerdings ein Hinweis aus dem
Publikum des IQ-Herbstforums. So meldete sich eine Redakteurin des
Sat.1-Friihstiicksfernsehen und wies darauf hin, auf Druck der
Marketingabteilung habe inre Redaktion in der Vergangenheit zahireiche
bislang nicht beanstandete Placement-Angebote realisiert. Seit allerdings
auch bei Sat.1 Falle von Schleichwerbung bekannt seien, reagiere die
Redaktion vorsichtiger: "Wir haben jetzt richtige Licken im Programm."”

Deutsches Verbande-Forum
www.verbaende.com 18. 10. 2005
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Qualitatsfalle
Schleichwerbung

Auch drei Monate nach dem Marienhof-Skandal sorgt
das Thema Schleichwerbung noch immer fiir hitzige
Debatten. Auf Einladung von Initiative Qualitat im
Journalismus (lQ) und Deutscher Presserat disku-
tierten am 17. Oktober rund hundert Medienexperten
beim 3. 1Q-Herbstforum liber Abwege und Auswege.

von Matthias Kurp

anchmal, so berichtete 1lka
Desgranges, Sprecherin
des Deutschen Presserates,
fehle in Redaktionen ein-
fach das Unrechtsbewusstsein. Dann
worden redaktionslle und werbende
Inhalte gemischt. Und eine Journalistin
des  Sat.l-Frohstocksfernsehens  er-
zahlte, in den vergangenen Jahren
habe ilre Redaktion immer wieder auf
Drwck der Marketingabeeilung”  Bei-
trige mit Product Placement gesendet.

Nachdem auch bei Satl Fille von
Schleichwerbung bekannt geworden
seien, komme das jetzt nicht mehr in
Frage. Im Programm seien dadurch
Jgichtige Lodken” entstanden.

Weiteres Beispiel: Der Kédner Film-
produzent Gerhard Schmidt (Gemini-
film) hielt ein Standard-Lehrbuch hoch
und verwies darauf, dass Filmstudenten
daraus alles Uber optimales Product
Placement, also das bezahlte Platzieren
von Produkten oder Themen in Filmen,

Engagierte Debatten: Die redaktionellen Arbeitsbedingungen brachte Medienfach-

journalistin Sisei Pitzer (links) ins Expertengesprach

(Bikder: Paul Glasar)

Journallsten

lernen ktnnten. Alle drei Falle wurden
im Rahmen des [Q-Herbstforums _Qua-
litatsfalle  schleichwerbung: Abwege
und Auswege” diskutiert (vgl Doku-
mentation unter www jpurnalist.de).
Alle drei Falle zeigen: Die kommerzielle
und getamte Platzierung von Produkten
galr lange als Kavaliersdelikt — fur einige
gilt das noch beute, auch und gerade in
der Presse.

Alles vermengt. weil sich die
Werbesinnahmen in den vergangenen
fonf Jahren etwa halbiert hiten, nehme
der Druck auf die Anzeigenabteiungen
zu, sagte  Spiegel-Marketingleiter
Christian Schlottau und war froh, for
ein Haus arbeiten zu kdanen, das die-
sem Druck gewachsen sei. Sergej Locht-
hofen, Chefredakteur der _Thoringer
Allgemeinen® (Edurt), prognodiziene,
die wachsende Beliebtheit von Service-
Seiten und die zunshmende Kreativitit
der Anzeigenabteilungen fohre zur
weiteren Aufweichung der Grenze zwi-
schen redaktionellen und werblichen
Inhalten. Lochthofen kritisierte bereits
vorhandene Mischformen aus Jouma-
lismus und PR. JIn Zeitungen Ffillt
das noch auf, in anderen Bereichen
schon nicht mehr, verwies er auf Sei-
ten in Hochglanz-Fravenzeitschriften,
bei denen Lalles miteinander vermengt*
werde.

Clemens Baver vom Verag der Rhei-
nischen Post* (Dusseldorf) bestitigte,
dass es in der Branche sowohl Ange-
bote zu Koppelgsschaften (Anzeigen-
Buchung gegen redaktionslle Erwah-
nung) gebe als auch Gefilligkeits-
schleichwerbung durch Joumnalisten, die
unkritisch in Zeiungen Tesautos oder
Reise-\eranstalter  lobten.  Dauerhaft
aber beschidige beides die Glaubwur-
digkeit der Presse, Thomas Voigt, Direk-
tor Kommunikation der Otto-Group,
verwies in diesem Zusammenhang vor
allem auf die Fachpresse, bei der oft
eine zu gro@e Nihe herrsche zwischen
Werbekunden und Redaktionen.

Nachdem Journallst und _epd
medien” im Juni die Schleichwerbung
bei der ARD-Serie Marienhof* entholl-
ten (vgl. joumalist 6/05), wird das
Thema wieder breit diskutiert — auch
unter dem Qualitatsaspekt. Egal ob
Zetungs- oder Zeitschriftenverlage, ob
affentlich-rechtliche oder privatwirt-
schafiliche Anbister von TV-Program-
men: Sie alle brandmarkten in Berlin
bei drei Podiumsrunden Schleichwer-
bung als schadlich fur die Branche.
Manfred Protze vom Deutschen Presse-
rat bezeichnete getamte Werbung als

journalist11/2005 43
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IQ-Forum

Gesprich mit dem Publikum: Moderator Werner Lauff sorgte professionell fur

angeregte Debatten

demotigend und unlautert, und das
Plenum nickte zustimmend. Zum
einen, so der Tenor, gehe joumalistisch
die Glaubwurdigkeit veroren, zum an-
deren liegen sich auch wirtschafilich
keine zusitzlichen Edtee erzielen, da
Gelder nur aus dem Werbespot- in den
Placement-Bereich umgeschichtet wor-
den.

Feine Unterschiede. weniger
einhellig als das Bekennmis gege
bezahlte, getarnte Werbung Fillt in
der Medienbeanche die Beurteilung
von bezahltem Procduct Placement aus.

schieichwerbung

... bedeutet die Darstellung von Wa-
ren oder Diensteistungen, die be-
zahlt und getarnt in nach augen hin
nicht werbenden Inhalten erfolgt.
Schleichwerbung i gemis Rund-
funkstaatsvertrag (§7 RStV und nach
Ziffer 7 des Pressekodexes ver-
boten, auBerdem verletzt sie das
Gesatz gegen den unlauteren Wett-
bewerb (§ 4 UWG).

Product Placement

.. ist das Platzieren von Produkten
im redaktionellen oder filmischen
Umfeld und nur edaubt, wenn es
aus journalistischen oder konstleri-
schen Gronden dringend notwendig
ist.

Themen-Placement

.. liegt vor, wenn Organisationen
ihnen wichtige Themen und Pers-
pektiven gegen Geld in die Hand-
lung von Filmen oder Serien ein-
bauen lassen.

AA incwmalisags 44 0NC

Wihrend die ARD-ntendanten nach
dem Marienhof-Skandal Regeln schu-
fen, die jegliche Geldleistungen - auch
die bislang als  Produktionskosten-
zuschosse”  geduldeten - verbicten,
dringt die privatwinschaftliche Kon-
kurrenz auf eine Deregulierung und
damit auf die Abschaffung der Tren-
nung von Programm und Werbung in
bestimmten Bereichen. Wenn Product
Placement offen ausgewiesen wurde,
s0 argumentierte der Prisident des Ver-
bandes Privater Rundfunk und Tele-
kommunikation (VPRT), JOrgen Doetz,
in Berlin erneut, seien keine negativen
Folgen zu befurchten.

Die privaten TV-Programmanbicter
und viele Produzenten setzen ihre
Hoffrung zurzeit voe allem auf die EU-
Komumission. Die for Medien zustin-
dige EU-Kommissarin Viviane Reding

hatte bereits beim  Zeitungskoagress
des BDZV am 25. September in Berlin
entsprechende  Pline vorgestellt. so
soll durch die Novellierung der EU-
Femsehrichtlinie  ( Fernsehen ohne
Grenzen®) Product Placement for
begimmte Bereiche edaubt werden.
Voraussetzung sei allerdings, dass die
Platzierungen im Programm transpa-
rent gemacht wirden. Wahrend Reding
im September nur Nachrichtensen-
dungen, Dokumentationen und Repor-
tagen ausklammern wollte, wurde ihr
Sprecher Mantin Selmayr wihrend des
1Q-Herbatforums  konkreter: Der Ent-
wurf, an dem zurzeit noch geschrieben
werde, sehe die Freigabe voa Produc
Placement nur for fiktionale Inhalte
var, also for Spielserien und -filme.
Verabschiedat wird die Novelle der
Richtlinie in etwa anderthalb Jahren
vom Europdischen Parlament; der Ent-
wurf der Kommission soll im Dezem-
ber veraffentlicht werden.

vollig unklar ist noch immer, wie die
neve Brosseler EU-Richtlinie gewahr-
leisten soll, dass die Zuschauver vom
ieweiligen Produa Placement auch er-
fahren. Ertrtert werden unter anderem
Hinweie im Vor- oder Abspann. Kri-
tiker bemiingeln jedoch, dass sclche In-
halte - womaglich Keingadrudkt und in
rasender Geschwindigkeit prasentient —
kaum wahrgenommen werden kannten.
Augerdem sai dann niche klar, an wel-
chen Stellen im Film unterschwellig ge-
worben werde. Gehen Placement-Hin-
weise im Programmfluss verdoren, ist
die Wirtkung von legaler Platzierung
und schleichwerbung identisch.

VPRT-Prasident Doetz versprach,
s=in Verband profe auch Einblendun-

Print im Blick: Clemens Bauer, llka Desgranges, Sergej Lochthofen, Christian
Schlottau und Thomae Voigt (v.l.n.r) beschaftigten sich mit schleichender Werbung
in Zeitungen und Zeitschriften
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gen, die parallel zu den platzierten
Procdukten  oder Themen  erfolgen
konnten. Volker Lilienthal, der for
Jourmallst und _epd medien® den
Marienhof-skandal recherchiene, reicht
das nicht aus. Im Grorde, o regte e
an, missen auch jeweils die Hbhe der
Geldbetrage cder der Wert won Kos
tenibernahmen  konkret  ausgewiessn
werden, Mur 50 kéone das Publikum
erahnen, wie massiv Dritie auf die In-
halte Einfluss gencmmen hitten.

Ernste Gefahr. wihrend etwa
Geargia Tormow, General sebetinin des
Produzentenverbandes film2o, die vor-
schlage der EU-Komunission lobte,
sprach Patrick von Braunmihl als Ver-
treter des Bundesverbandes der ver-
braucherzentralen von einer  ernsten
Gefahr und von nicht kontrollisrbarer
Eziuflichkeit®, Wenn das Trennungsgs-
bot fir Programm und Werbung ver-
letat werde, sei diss ein  Dammbrochs.
Auch Gemnot Schumann, Direktor der
schleswig-holsteinischen  Landesme-
dienanstalt (ULR} und DLM-Eurcpa-
beauftragter, Auchiste, eine Beschrin-
kung von Prochuc Placement auf den
fiktionalen Bereich werde sich daver-
haft micht halten lassen®.

Erwas gelassenser  reagiene  schu-
oranns Kollege Morbert schneider, Der
Direktor der nosdrhein-wesfilischen
Lande=anstalt for Medien (LMY rela-
tivierte, «Jder Eindrock, dass im privaten
Fermsehen die sonde in jeder Ssendung
hawst, ist Falsche. Schon aus Gronden
der Imagepflegs und Glaubedirdighsit
wirden sich private Programmanbieter
beim Product Placement zurickhalten.
Bisling ==ien schlieglich auch nodh
keine allzu hohen summen geflossen,
hab< sich niemand persbnlich be-
reichent, sei keine kriminelle Energie
im Spiel. Die meisten Verdaufformen
des Product Placement seien deshalb
unproblematisch.

schneider raumte allerdings ein, dass
der sigentliche skandal bei allen bis-
lang aufgedeckten Fallen die Platzie-
ming verseckter Botschaften ssi, um
peolitische Themen, Gesinmingsn oder
Einstelhungen zu beeinflussen. Disses
50 genannbe Themen-Placement surde
zum Beispiel auch wvon der Initiative
mene Soziale Markvwirtschaft in der
Serie Marienhof betrishen.

1g-sprecher und  Dv-Bundesvor-
stand smitglied valker Hummmel wearnite,
deshalb kénne  die Qualitiisfalle
schleichwerbung® schlisilich zur Un-
terranderung journalistischer Inhalte®
fohren. Aber audh bei fiktionalen For-

Journallsten

Wie viel Produst Placement vertragt das Feeneshen: Jirgen Doste, Velker Lilisnthal,
Gerhard Schmidt, Horbert Schneider und Hermann Eicher (vlne) waren
unterschisdlicher Armicht

maten drohen Gefahren. Volker Lilien-
thal argumentierte, dass um einen
durch zunehmende Abhingighsit von
LDrittmiteln®  unliebsame  Themen
{zum Beispiel ATDE) ausgeblendet wer-
den kénnten, weil ansonsen Gelder
zumickgezogen wirden, und sich um
anderen won  interessierter, finanziell
poteniter Seite in Serien und TV-Movies
leicht  gesellschaftspolitische  Alkzente
setzen lisgen. allenfalls in Mode- oder
Eadh-Sendungen sei so etwas unprob-
lematisch, sagbe der Ressortleiter von
Apd medien®, um nach kurzem Mach-
denken  cinzuschrinken, dass auch
Kodh-shows in puncto Emidhning eine
groie Verntworiing trigen.

withrend Lilienthal Produc Place-
ment letztlich am liebsten  komplet
verbannen méchte, lautet die Position
der Produzenten und  der Fres-Tv-
Branche wie folgh Kommerziells Pro-
dukt-Platzierungen lassen sich dawer-
hak nicht verhindern, also missen sie,
wie  Gerhard  Schmide  formulierts,
Jdegalisiert und in bestimimten Fillen
ransparent gemacht werden®. Britiker
halten dagegen: Muss Disbaahl, wei
ar sich micht verhindemn Lisst, erfaubc

werden®
. Dr. Marthiss Kurp arbsitet als Medien-
forscher und Jourmalis, Dozent und
Autar in Remschaid

DV gegen EU-PERe

Aufrichtigkeit vertragt
kein Product Placement

Drer Deutsche  Journalisten-verband
hat die Pline von EU-Kommissarin
viviane Reding  kritisiem, Product
Flacement in fiktionalen Pernsehsen-
dungen zu erleichtem. Wenn diese
Fline wirklichkeit werden, wird sich
die Schleichwerbong in der Praxis in
allen Medien aushreiten®,  wamte
Dfv-Bund esvorsitzendsr  Michas]
Konken. Es drohe die Gefahr, dass
Procdukthinweise auch  Einzug in
redakiicnelle Beittige hielen, kriti-
sieie der DIV-Vorsitzende. _Das be-
triffi alle BMedien, nicht nur das Fern-
sehen, sagte Konken.

wenn die Plamiening von Procdukien
im Fernsshen erleichten werde, leide
die Glanbwirdighsit von Zeitungen,

Zeitschriften, Fernsehen und Hafunk.
Die EU-Kommission milsss begreifen,
dazs Medien nicht allzin von Anzei-
gen- und  Verrisbeedteen, sondern
auch und vor allem von der jourmalis-
tischen Cualitic und Slaubwiedigksit
lebten. Konken: Aufrichtigkeit ver-
ragt kein Product Placement.”

e klare Trenmung von redaktionel-
len  Inhalten wund  Werbung  in
Ceutschland habe sich bewidhn, sagte
der Dv-vorsitzende, |Die Lésung id
nicht, morgen in allen Medien zu er-
lauben, was heaute der Glaubwsmrdig-
keit der FPemsshsender schweren
schaden mgefigt hat® Konken ap-
pelliene an die EU-Eommission, von
ihren Plinen abstand zu nehmen.
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journalismus

chleichwerber
Im Abseits

Herbstforum der , Initiative Qualitat im Journalismus”

im DeutschlandRadio in Berlin

Ein wahrhaft heiBes Eisen hat die ,initiative
Qualitat im Journalismus” angepackt: ,Quali-
tatsfalle Schleichwerbung: Abwege und Aus-
wege” lautete das Motto der gemeinsamen
Veranstaltung der dju in ver.di, des DIV und
des Deutschen Presserats im Oktaber. Drei
Diskussionsrunden, besetzt mit hochkara-
tigen Medienschaffenden und -experten,
beschéaftigten sich unter dem Dach des
DeutschlandRadios in Berlin mit Schieich-
werbung im Fernsehen, mit der Einfluss-
nahme der Wirtschaft auf den redaktionellen
Teil der Printmedien und mit den Plénen der
EU zur Deregulierung der TV-Werbung.

,Die Fahnder am Tatort: Schleichwerber
kunftig chancenlos?” hief das Thema der
ersten Runde. Wie kénnen sich Sender vor
schleichender Werbung und Produkt-
platzierungen schiitzen? Ins offentliche
Bewusstsein gertickt war die Problematik
ausgerechnet durch Praktiken im offentlich-
rechtlichen Programm: Der Skandal um die
ARD-Tochter Bavaria wegen Schleichwer-
bung in der Serie ,Marienhof” hatte hohe
Wellen geschlagen. Weitere Fille betrafen
etwa die Arztserie ,In aller Freundschaft”
oder das Sat.1-Friihstiicksfernsehen. Darii-
ber, wie solche Vorkommnisse zu sanktio-
nieren sind und welche Regeln kiinftig
gelten sollen, wurde kontrovers diskutiert.
Weitgehend einig war man sich, dass
Schleichwerbung verboten bleiben soll.
Umstritten blieb, ob Product Placement
Kiinftig in bestimmten Bereichen erlaubt
sein soll und wo die Grenze zwischen Le-
galem und Illegalem zu ziehen ist.

Der Imageschaden der ARD durch den
Marienhof-Skandal ist gro. Hermann
Eicher, Leiter der neu gegriindeten ARD-
Clearingstelle, sprach denn auch von
einer bitteren Erfahrung, die aber nicht
mit Bestechung oder Korruption ver-
glichen werden konne. Von den Produ-
zenten lasse man sich nun mit Auftrags-
vergabe Schleichwerbefreiheit und den
Verzicht auf Produktionskostenzuschisse
zusichern. Eicher auf die Frage, warum
Regelverstofle nur bei den Privaten buf-
geldpflichtig sind: ,Wir brauchen solche
Druckmittel nicht.” Keinen Anlass zur

Panik sieht Norbert Schneider, Direktor
der Landesmedienanstalt Nordrhein-West-
falen. Er sei sich sicher, dass die fiir die
Kontrolle des privaten Rundfunks zustan-
digen Landesmedienanstalten mit ihren
Stichproben 80 bis 90 Prozent der Fille
entdecken. Infolge der Marienhof-Debatte
habe man die Kontrollen intensiviert, aber
keine nennenswerte Steigerung festge-
stellt. Schneiders Seitenhieb auf die ARD:
»Wenn man jemanden erwischt, sollte
man ihn mit Bulgeldern bestrafen, auch
im offentlich-rechtlichen Bereich.”

B Politische Botschaften

Produzent Gerhard Schmidt (Gemini-
film) halt Schleichwerbung in ihrer Wir-
kung fiir iiberschitzt. Er wehrt sich gegen
den Generalverdacht, dass sich Produzen-
ten bereichern woliten: ,Produktplatzie-
rungen dienen dazu, die Herstellungskos-
ten zu decken.” TV-Movies seien meist
unterfinanziert, oft waren kleine Summen
entscheidend. Dass Product Placement un-
verzichtbar sei, stehe sogar in Lehrbii-
chern fiir Filmstudenten. Er unterstiitze
eine Legalisierung in bestimmten Fillen.
Vor allem wiinschte sich Schmidt Klarheit:
»Halberlaubtes soll richtig erlaubt werden,
Halbverbotenes richtig verboten.”

Jiirgen Doetz, Prasident des Verbandes
Privater Rundfunk und Telekommunika-
tion (VPRT) befiirwortete eine Deregulie-
rung: Nur so kdnne man dem zunehmen-
den Refinanzierungszwang auf dem inter-
nationalen Markt gerecht werden. Der
VPRT fordere eindeutige Definitionen,
keine grundsitzliche Liberalisierung. Ge-
kennzeichnete Produktplatzierungen soll-
ten erlaubt sein - wie etwa im DPrint-
Bereich durch das Wortchen ,Anzeige”. In
Nachrichten- und Informationsprogram-
me gehore kein Product Placement. Im fik-
tionalen Bereich muss es zulissig sein, bei
Spielfilmen halte er die Nennung der Wer-
betreibenden im Vor- oder Abspann fiir
ausreichend. Bei Reise-, Motor- oder Ser-
vicesendungen kénne man ein Produktzei-
chen einblenden. Nach Meinung von
Doetz wirken sich Medienpartnerschaften

M — Menschen machen Medien 12/2005

nicht aufs Programm aus. Volker Lilien-
thal, Ressortleiter bei epd medien, sieht
vieles kritischer: ,Die Kommerzialisie-
rungstendenzen haben zugenommen®.
Lilienthal, der die Vorginge beim ,Ma-
rienhof” enthiillt hatte, weiter: ,Es geht
nicht nur um Produkte, sondern auch um
politische Botschaften.” So wiren etwa bei
n-tv Auslandsberichte von Hilfswerken
gesponsert worden. Im Gegenzug habe
man deren Wirken herausgehoben und
besonders positiv dargestellt. Eine Nen-
nung der Werbetreibenden im Abspann
schaffe kaum Transparenz. Entschieden
war Lilienthal gegen Produktplatzierun-
gen nicht nur in Informationssendungen,
sondern wegen ihrer Thematisierungs-
funktion auch im Fiktionalen. So gibt es
Beispiele, dass ,hdssliche Themen” wie
Aids aus dem Programm gefallen sind,
weil sie einem Werbekunden nicht gepasst
haben, Selbst bei Koch- und Modesendun-
gen habe er Bauchschmerzen, so der Me-
dienkritiker.

B Trennungsgebot solite
Chefsache sein

Das zweite Panel widmete sich unter
dem Titel , Wenn Werbekunden mehr wol-
len: Presse unter Druck” der Vermischung
von werblichen und redaktionellen Teilen
in den Printmedien. Kommen aufgrund
der wirtschaftlich schwierigen Situation
Zeitungen und Zeitschriften ihren Werbe-
kunden immer weiter entgegen? Wie kon-
nen sich Redaktionen vor den Wiinschen
der umkidmpften Anzeigenkunden schiit-
zen? Ilka Desgranges, Sprecherin des Deut-
schen Presserates, konstatierte: ,Die Presse
ist nicht so frei, wie sie es nach dem Pres-
sekodex sein sollte.” 2004 habe sich der
Presserat mit 16 Verstofien gegen das Tren-
nungsgebot befasst. Das waren jedoch nur
Fille, gegen die Beschwerde erhoben wur-
de. Es ist anzunehmen, dass es viel mehr
derartige Kodexverletzungen gibt. Jedoch:
»Viele Leser erkennen nicht, was passiert.”
Teilweise wiirden die Werbekunden die
Redaktionen regelrecht erpressen. Ein
Problem liege in der Ausbildung: Imamer
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weniger handwerklich versierten journali-
sten stiinden immer mehr PR-Leute gegen-
tiber.

Wenig optimistisch zeigte sich Sergej
Lochthofen, Chefredakteur der Thiringer
Allgemeinen: So ehrenvoll die Bemiihun-
gen des Presserats seien, die Vermischung
von Redaktion und Werbung werde in 15
Jahren Standard sein. In Frauenzeitschrif-
ten etwa sei diese Tendenz schon weit fort-
geschritten. Gerade junge Verbraucher ge-
wohnten sich rasch an die Vermischung
von Redaktionellem und Werbung. Dem
widersprach Clemens Bauer, Geschiifts-
fithrer der Rheinischen Post, Diisseldorf:
»Das junge Publikum reagiert auf platte
Beeinflussung empfindlich”. Er setzte auf
gemeinsames Handeln von Verlag und Re-
daktion: ,Die Einhaltung des Trennungs-
gebots ist Aufgabe fiir die Spitze eines
Hauses.” Da diirfe es keinen Druck von der
Anzeigenabteilung geben. Er ist (iberzeugt:
»Qualitit verkauft sich am Ende immer.”

Christian Schlottau, Marketingleiter
beim Spiegel, hielt die Vermischung von
Redaktion und Werbung fiir kontrapro-
duktiv, da die Glaubwiirdigkeit fiir den Le-
ser sinke. Der Spiegel nehme die Trennung
von Redaktion und Verlag ernst, es gebe
keinen Druck auf die Redaktion. In der
Branche insgesamt sehe es anders aus: Seit
2000 hitten sich die Werbeeinnahmen
halbiert. ,Wie weit sind Journalisten kor-
rumpierbar”, fragte denn auch Thomas
Voigt, Direktor Kommunikation der Otto-
Gruppe. Die Vermischung von Redaktion
und Werbung verzerre den Wettbewerb
und sei nachteilig fiir die Wirtschaft. PR
komme jedoch nicht immer im Gewand
des Wolfes daher - es gehe nicht darum,
Journalisten einzufangen, sondern Infor-
mationen weiterzuleiten. Bei den Skanda-
len habe er sich gewundert, dass so wenig
iber die Werbetreibenden gesprochen
wurde. Uber deren Praktiken miisse aufge-
klart werden.

Um ,Werbung ohne Grenzen: EU-Pl4-
ne zur Deregulierung” im Fernsehen ging
es in der letzten Diskussionsrunde. Die
Frage des itber den ganzen Tag kompetent
und pointiert moderierenden Werner

Lauff nach der Bewertung dieser Briissler
Plane schied auf dem Podium schlagartig
Gegner und Befiirworter: Dr. Horst Avena-
rius, Prasident des Deutschen Rates fiir PR,
(,inkonsequent, gefihrlich®), Patrick von
Braunmiihl, Verbraucherzentrale Bundes-
verband, (,ernste Gefahr fiir die journalis-
tische Unabhingigkeit”) und Gernot Schu-
mann, Direktor der Unabhingigen Lan-
desanstalt fiir Rundfunk und neue Medien
in Schleswig-Holstein und Europabeauf-
tragter der Direktorenkonferenz der Lan-
desmedienanstalten, (,wehret den Anfin-
gen”) sprachen sich vehement gegen die
von EU-Kommissarin Viviane Reding
angekiindigte Legalisierung von Product
Placement aus. Fir eine Liberalisierung
brachen dagegen Dr. Martin Selmayr, Spre-
cher der EU-Kommission, und Georgia
Tornow, Generalsekretdrin der Produzen-
tenvereinigung film 20, eine Lanze. Letz-
tere bezeichnete die Pline gar als ,Befrei-
ungsschlag”.

M Deregulierung — ernste Gefahr
oder Befreiungsschlag

Gebeten, iiber den aktuellen Diskus-
sionsstand aus erster Hand zu informie-
ren, erklirte Selmayr: Die bisher geltende
medienrechtliche EU-Richtlinie fiir den
audiovisuellen Bereich werde seit 2003
iiberarbeitet, um sie den ,technischen
und Marktentwicklungen anzupassen”.
Gegenwartig existierten eine breite Grau-
zone und unterschiedliche Taktiken, wie
bezahlte Inhalte ins TV-Programm ge-
bracht wiirden. Nicht selten werde der
Zuschauer getduscht. Ziel der Neuregelung
sei es, ,die Verbraucher zu schiitzen, die
Unabhangigkeit der Medien zu gewihrlei-
sten und fiir Produzenten Klarheit tiber Er-
laubtes und Verbotenes zu schaffen”, wo-
bei ihnen kein Wettbewerbsnachteil
gegeniiber der internationalen Konkurrenz
entstehen solle. Die neue Fernsehrichtlinie
werde Definitionen von Schleichwerbung
und Product Placement enthalten. Einig-
keit bestehe daruber, dass Schleichwer-
bung als bewusste Tiuschung des Zu-
schauers prinzipiell verboten bleiben miis-

Paul Glaser

Fote

_journalismus

im ersten Panel diskutierten (v.l.n.r.):
Jirgen Doetz (VPRT), Dr. Hermann Eichler
(ARD), Dr. Volker Lilienthal (epd medien),
Gerhard Schmidt (Geminifilm),

Prof. Dr. Norbert Schneider (LfM).

se. Legalisierung von Product Placement
betreffe ausschlieflich den fiktionalen Be-
reich, wobei man die entsprechende 6ster-
reichische Regelung im ORF-Gesetz fiir
praktikabel halte. Der ,Begriffsverwir-
rung” um unterschiedliche Formen von
wProduktionskostenzuschiissen” - von Pro-
duct Placement iiber so genannten ,Be-
reitstellungen von Erzeugnissen, ohne
dass Geld flie8t, bis zu noch diffizileren
Werbeformen - konne durch die Neurege-
lung besser begegnet werden, da die Kon-
trolle erleichtert werde, meinte Selmayr.

M Auf Heller und Pfennig

Welche Vorteile eine solche Novelle
tatsichlich bringe und dass eine Kenn-
zeichnungspflicht im Vor- oder Abspann
die Irrefiihrungs-Risiken nicht ausgleichen
konne, wurde dem EU-Sprecher von den
Kritikern entgegengehalten. ,Product Place-
ment greift in Inhalte ein“, so Schumann.
Die drohenden ,dramatischen Verinde-
rungen” bezeichnete er als ,Zensur“ durch
Werbekunden. Den Trennungsgrundsatz
nicht anzutasten forderte v. Braunmiihl.
Journalistische und kiinstlerische Inhalte
wiirden sonst kauflich und die Redaktio-
nen jeglicher Argumente beraubt, ,Forde-
rungen von Werbekunden abzuwehren”.
Eine ,verniinftige Regelung, die es gestat-
te das ,teure und risikobeladene Medium
Film zu finanzieren”, und Werbeinteres-
senten gleichzeitig ermogliche, dessen
~hohen  Media-Wert abzuschépfen®,
konnte sich dagegen Tornow , gut vorstel-
len”. ,Die reale Welt ist eine Marktwelt*
machte sie geltend, die Werbeindustrie
solle darin ,zum Partner gemacht”, jeg-
lichem Manipulationsverdacht jedoch
durch Transparenz entgegengewirkt wer-
den. Echte Transparenz sei fiir ihn erst ge-
wihrleistet, wenn die geflossenen Sum-
men und geldwerten Vorteile auf Heller
und Pfennig flir den Zuschauer erkennbar
deKlariert wiirden, warf Volker Lilienthal
in einer Publikumsrunde ein.

Diesen und andere Vorschliage ver-
sprach Martin Selmayr der EU-Kommis-
sion zu Ubermitteln. Denn noch, so Ger-
not Schumann, sei ,nichts entschieden,
man solle bewusst ,in der Debatte blei-
ben“. Ob es allerdings gelingen kann, die
EU-Kommission noch ,von der Vorziig-
lichkeit der jetzigen Regelung zu iiberzeu-
gen”, wie es sich Horst Avenarius wiinsch-
te, bleibt eine von etlichen Unwigbarkei-
ten. Ute C. Bauer/Helma Nehrlich m
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Clemens Bauer: Wir leben von der

Glaubwirdigkeit

1Q-Forum zur Schleichwerbung: Druck auf Medien nimmt zu

»Unser Medium lebt von der Glaubwrdig-
keit“, erkldrte Cl Bauer, Vorsi d
des Zeitungsverleger Verbands Nordrhein-
Westfalen (ZVNRW) und Vorsitzender der Ge-
schiftsfilhrung der Rheinisch-Bergischen
Verlagsgeselischaft in Diisseldorf, beim
Herbstforum der Initiative Qualitit (IQ) und
des Deutschen Presserats am 17. Oktober
2005 in Berlin.

Eine Lockerung der gesetzlichen Regein fur
Product Placement, wie sie derzeit die EU plane,
lehne er deshalb ab. Zuschauer und Leser dirf-
ten nicht in die Irre gefuhrt werden. Bauer verwies
auf die klaren Regelungen, die der Deutsche
Presserat in der Ziffer 7 seines Pressekodex zum
Trennungsgebot von Anzeigen und redaktionel-
lem Teil getroffen hat ,Wir brauchen ein paar
Leuchttiirme, an denen man sich orientieren

kann“, forderte er. Dies seien beispielsweise die
Zeitungen. Der Schutz vor Schleichwerbung sei
eine Gemeinschaftsaufgabe von Verleger und
Redaktion. ,Die politische Kultur fangt an der
Spitze des Hauses an.* Und dies gelte nicht nur in
der Mantelredaktion. Ein Haus wie seines misse
auch in der Lage sein, die 28 Regionalausgaben
zu kontrollieren. Allerdings sei der Druck von
auBen grofer geworden. In diesem Zusammen-
hang zitierte der ZVNRW-Vorsitzende einen
Chefredakteur, nach dessen Eindruck ,wir heute
in Deutschland mehr Mitarbeiter von PR-Agentu-
ren als Journalisten* haben.

Uber den steigenden Druck berichtete auch
Sergej Lochthofen, Chefredakteur der ,Thilringer
Aligemeinen" in Erfurt. Die wachsende Beliebtheit
von Serviceseiten und die zunehmende Kreativi-
tat der Anzeigenabteilungen wie der Agenturen
werde zur weiteren Aufweichung der Grenze zwi-

schen redaktionellen und werblichen Inhalten

fuhren, meinte der Chefredakteur und prognosti-
Zierte, dass das Publikum Uber die Qualitatsde-
batte von heute in 15 Jahren woméglich nur noch
schmunzeln werde, weil die Vermischung von
Inhalt und Anzeige dann langst eingetreten sei.
Sergej Lochthofen: ,Die Verbraucher veréndern
sich. In Zeitungen falit Schleichwerbung noch auf,
in Zeitschriften schon langst nicht mehr.”

Die Sprecherin des Presserats, llka Desgran-
ges, konnte zumindest nach der Menge der an-
gefallenen Beschwerden kein groBes Problem fur
die Presse erkennen - gerade einmal 16 Félle
wurden 2004 beim Deutschen Presserat zum
Thema Schieichwerbung verhandelt. Allerdings
sei dies auch nur ein Ausschnitt der tatséchlich zu
vermutenden VerstoRe, spekulierte sie. Probleme
gibt es aus Sicht von Ilka Desgranges bei der
crossmedialen Vernetzung: ,Im Hauptprodukt hélt
man sich an den Pressekodex und das Tren-
nungsgebot‘, meinte sie, jedoch nicht im digitalen
Bereich, denn dort seien diese Regelungen haufig
gar nicht bekannt.

In geordneten Verhaltnissen scheint, folgt man
Marketingleiter Christian Schiottau, der ,Spiegel
in Hamburg zu leben: Wie Schlottau berichtet,
versuchten nur wenige Firmen, die Zeitschrift zu
Schleichwerbeaktivitaten zu Uberreden. ,Unsere
Standardantwort lautet dann immer: Seien Sie
froh, dass nichts drinsteht, in der Regel wollen Sie
das sowieso nicht lesen*. Beim ,Spiegel* herr-
sche das Chefredakteursprinzip, sagte Schiottau
weiter. Allein hier werde entschieden, was in der
nachsten Ausgabe erscheint.

Aus Sicht von Thomas Voigt, Direktor Kommu-
nikation der Otto-Group in Hamburg, ist die Zahl
der Kollegen, die .korrumpierbar sind, deutlich
zurlickgegangen®. Voigt erwartet fur die Zukunft
einen Split zwischen Qualitatsprodukten, die sich
auch verniinftig verkaufen wurden, und einer
Jimmer gleichférmigeren Masse“. Er habe sich im
Ubrigen gewundert, dass zwar Fernsehsender
oder auch Verlage bei einem Verstot gegen das
Trennungsgebot am Pranger stiinden — aber nicht
die Kunden. Aus seiner Sicht braucht es ,auch
mehr Berichterstattung Uber das, was wer-
bungtreibende Unternehmen tun, auch hier ist
Kontrolle nétig.”

EU-Plane zur Deregulierung

Die von der Europaischen Union geplante Zu-
lassigkeit von Product Placement im Fernsehen
soll auf fiktionale TV-Inhalte beschrénkt werden.
Diesen aktuellen Stand der Plane fir die Novellie-
rung der EU-Richtlinie ,Fernsehen ohne Grenzen®
erlduterte der Sprecher der EU-Kommission,
Martin Selmayr, beim |Q-Herbstforum. Wahrend
die zustandige EU-Kommissarin Viviane Reding

beim Zeitungskongress des BDZV (,BDZV Intern*
berichtete) im September nur die Bereiche Nach-
richten, Reportagen und Dokumentationen als
tabu fiir Product Placements erwéhnte, sollen nun
offenbar alle Bereiche auBer Filmen und Serien
von der Freigabe fur kommerzielle Produkt-Pra-
sentationen ausgekiammert werden. Unterhal-
tungssendungen und viele Magazinformate
missten also von kommerziellen Produktplatzie-
rungen frei bleiben.

Selmayr erklarte, der endgiltige Entwurf fur die
Novelle der Fernsehrichtlinie werde erst im De-
zember 2005 verdffentlicht. Das entsprechende
Gesetz kénne vom Europaischen Parlament in
etwa anderthalb Jahren verabschiedet werden.
Patrick von Braunmihl vom Bundesverband der
Verbraucherzentralen nannte den EU-Entwurf ein
.erste Gefahr fir unkontrollierte Kauflichkeit".
Kritisch #uRerte sich auch Gernot Schumann, der
als Direktor der schleswig-holsteinischen Lan-
desmedienanstalt auch Europa-Beauftragter der
deutschen Landesmedienanstalten ist. Er warnte,
eine Lockerung des Trennungsgebots von redak-
tionellen und werblichen Inhalten sei eine Gefahr
fur die offentiche Meinungsbildung. AuRerdem
furchte er, dass sich die Begrenzung zuldssiger
Product Placements auf den fiktionalen Bereich
nicht lange werde halten lassen.

Fur eine Lockerung der Regelungen sprachen
sich erwartungsgeman die Vertreter der Film- und
Fernsehbranche aus. Dabei forderten sie mehr
Transparenz, schlugen aber sehr unterschiedli-
che Umgangsformen mit Product Placement vor.
Umstritten ist auch, wie es kenntlich gemacht
werden kénnte (im Vorspann, im Abspann, durch
Icon oder Laufband am Bildrand). Der Prasident
des Verbands Privater Rundfunk und Telekom-
munikation (VPRT), Jirgen Doetz, schlug ein
abgestuftes Regelwerk vor, das bezahltes Pro-
duct Placement fiir fiktionale oder unterhaltende
TV-Formate erlaubt. Bei internationalen Produkti-
onen werde Product Placement permanent ein-
gesetzt, ,machen Sie da mal einem deutschen
Produzenten klar, dass er das nicht darf*. Der
Direktor der Landesanstalt fur Medien in Dussel-
dorf, Norbert Schneider, bezeichnete Schleich-
werbung immer dann als ,moralisch verwerflich®,
wo der Zuschauer ,keine Chance hat, einem
Thema auszuweichen, weil jemand dafir bezahit
hat".

Allenfalls Mode- oder Koch-Sendungen sind
aus Sicht von Volker Lilienthal, Ressortleiter von
,epd Medien®, unproblematisch, wenn es um
Produkiplatzierung im Fernsehen geht. Da die
Sender wirtschaftlich arbeiten muissten, sei bei
einer derartigen Beschrankung allerdings zu be-
furchten, dass kinftig vor allen Dingen Koch- und
Mode-Shows iber den Bildschirm flimmerten,

BDZYV intern
vom 20. 10. 2005

Gehort und gelesen

Es wire grundfalsch, die Trennung von Wer-
bung und redaktionellem inhalt uqd das Aufkid-
rungsgebot iber VerstiBe gegen diese Regel nur
den Offentlich-Rechtlichen ans Revers zu kleben.
Qualitatsstandards mdssen for alle auf dem Me-
dienmarkt gelten — wie die StraBBenverkehrsord-
nung, die zehn Gebote oder das BGB. Es _darf
keinen Qualitstsrabatt for kommerzielle Anbieter
geben.”

Ernst Elitz, Intendant des Deutsch|an<}Radios,
beim Herbstforum der Initiative Qualitat im Jour-
nalismus

meinte Lilienthal ironisch. Der Ressortleiter hatte
den Marienhof-Skandal in der ARD enthilit und
musst dann anderthalb Jahre gegen einstweilige
Verfugungen kampfen, um dariber (berhaupt
berichten zu kdnnen. Aus seiner Sicht leisten
auch fiktionale Inhalte eine gesellschaftspolitische
Thematisierung, sind also fir so genanntes The-
menplacement interessant.
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2 epd medien m Nr. 82 - 19.10.2005

Branchendiskussion uiber
programmintegrierte Werbung

epd Die Diskussion um eine neue Europdische
Fernsehrichtlinie ist weiterhin offen. Auch EU-
Kommissarin Viviane Reding, deren Berliner Rede vor
deutschen Zeitungsveriegern wir in unserem heutigen
Themenheft dokumentieren, sei in der Sache nicht
festgelegt, machte ihr Sprecher Martin Selmayr am
17. Oktober in Berlin bei der Herbsttagung der ,Ini-
tiative Qualitat im Journalismus" (1Q) deutlich.

Selmayr versprach, einen dort gemachten Vorschlag
zur Ausgestaltung der Transparenzregel mit nach
Briissel zu nehmen: Wenn im Abspann einer durch
Product-Placement kofinanzierten Fernsehsendung
nicht nur die Namen der Werbungtreibenden genannt
wiirden, sondern auch die Hohe der Zuzahiung,
kénnte der Zuschauer den genommenen Einfluss auf
Programm realistisch einschatzen.

Das ZDF, das sich am Problem der Kooperationen mit
Wirtschaftspartnern schon lénger abarbeitet und
friiher als die ARD Gelegenheit hatte, intern Konse-
guenzen aus 6ffentlicher Kritik zu ziehen, praktiziert
Transparenz insofern, als im Abspann kofinanzierter
Sendungen auf alle Partner hingewiesen wird, die
mehr als 0,1 Prozent zum Produktionsetat beigetragen
haben. Mit etwas mehr als 50 Euro sind Sie dabei: die
Summen allerdings nennt auch das ZDF (noch) nicht.

Schichters ersten Transparenzbericht fiir den Fern-
sehrat verdffentlicht epd medien exklusiv, gefolgt von
Redings Berliner Rede. In der Reihe der Positionsbe-
stimmungen zum Problem programmintegrierter oder
-naher Werbeformen folgt Norbert Schneider, Direktor
der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen.
Als Vorsitzender der Gemeinsamen Stelle Programm,
Werbung und Medienkompetenz beschreibt er, wie
die Programmaufsicht im Bereich der Werbung funk-
tioniert. Versdumnisse, so glaubt Schneider, habe man
sich nicht vorzuwerfen.

epd medien Nr. 82 vom 19. 10. 2005

Den rechtlichen Aspekt in der laufenden Branchendis-
kussion tragt Professor Oliver Castendyk bei. Der
Direktor des Erich-Pommer-instituts hatte kiirzlich
eine Fachtagung zum Thema ,,Marienhof' und die
Folgen" veranstaltet und in einem einieitenden Vor-
trag begriindet, warum auch Themen-Placements
nach dem Rundfunkstaatsvertrag verboten sind. ldeo-
logische Botschaften in dieser Form diirften im Fern-
sehen auch in Zukunft nicht zugelassen werden, darin
stimmten auch die Diskutanten des jungsten IQ-
Forums in Berlin Giberein. EU-Kommissarin Reding
sieht diesen Spezialfall nicht anders und lehnt The-
men-Placement ebenfalls ab, will es nicht legalisieren,
versicherte ihr Sprecher Selmayr.

Auf welche Art und Weise ideologische Botschaften in
der ARD-Serie ,Marienhof" untergebracht wurden, nat
die kritische initiative LobbyControl am Beispiel der
Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft untersucht;
auch diese Inhaltsanalyse veroffentlichen wir heute.

Eine ganze andere Frage ist die Einstellung des Publi-
kums zur Werbung im Programm. Sergej Lochthofen,
Chefredakteur der ,Thiringer Allgemeinen”, sagte
beim |Q-Forum, das jiingere Lesepublikum zeige sich
unempfindlich, die Empdrung tber ,Schieichwerbung®
sei eher eine Sache dlterer Leute. In eine dhnliche
Richtung weisen Forschungsergebnisse aus der
Schweiz, die Publicom-Geschéftsfihrer Stefan Thom-
men fiir epd unter den zugespitzten Titel ,Das Publi-
kum mag integrierte Werbung" zusammengefasst hat.

Wie auch immer, das Thema wird uns weiter beschaf-
tigen, {iber ,Marienhof" und eine novellierte Fernseh-
richtlinie hinaus. Denn die kommerzielle Uberformung
unserer Medieninhalte beschadigt letztlich die demo-
kratiekonstituierende Funktion unserer Offentlichkeit.
In einer freien Gesellschaft wird das immer Kritiker
finden. fili
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EU-Vorschlag zur Placement-
Transparenz weiter in der Diskussion

.Gefahr der Kauflichkeit" - 1Q-Forum
zum Thema Schleichwerbung in Berfin

Berlin (epd). Die von EU~Kommissarin Viviane Re-
ding vorgeschlagene Transparenzregel bei Product-
Placement konnte durch eine Vorschrift, die Hohe
der finanziellen Zuwendungen im Sendungsab-
spann zu nennen, konkretisiert werden. Dieser
Vorschlag wurde aus dem Teilnehmerkreis des
Herbstforums der ,Initiative Qualitit im Journa-
lismus” am 17. Oktober in Berlin geduBert.

Redings Sprecher Martin Seimayr griff den Vorschiag
auf. Er werde ihn mit nach Brissel nehmen, sagte er.
Selmayr betonte, der Vorschlag, den Kommissarin
Reding fiir eine neue Europdische Fernsehrichtlinie
machen werde, sei noch nicht ausformuliert. Man sei
offen fiir Anregungen. Der Sprecher verteidigte die
bedingte Freigabe von Product-Placement nochmals.
Sie solle aber auf fiktionale Fernsehsendungen be-
schrankt bleiben und sei dort notwendig, um die
Finanzierung der Programme zu erleichtern sowie
europdische Produzenten und Sender im internatio-
nalen Wettbewerb gleichzustellen.

Georgia Tornow, Generalsekretérin des Produzentenver-
bands film20, sagte zur Mdglichkeit, Kofinanziers im
Abspann mit der Hohe ihrer Zuzahlung zu nennen: ,ich
als Journalistin wiirde es auch gerne wissen.” Aber ob sie
als Filmunternehmerin eine solche Regel gerne hétte, sei
eher fraglich. Aus dem Publikum der Berliner Tagung war
argumentiert worden, mit der Information iber den
finanziellen Beitrag konnte ein Zuschauer besser ein-
schatzen, wie hoch der Einfluss des platzierenden Unter-
nehmens auf das Programms potenziell war.

Die |1Q-Jahrestagung, zu der der federflihrende Deut-
sche Journalisten-Verband diesmal gemeinsam mit
dem Deutschen Presserat eingeladen hatte, war dem
Thema ,Qualitdtsfalle Schieichwerbung: Abwege und
Auswege” gewidmet (vgl. weitere Meldung zur Situa-
tion der Presse in dieser Ausgabe).

Produzent: Sender zahlen nicht die Vollkosten

Der Kdiner Fernsehproduzent Gerhard Schmidt sagte,
die Auftrag gebenden Fernsehsender zahlten nicht
mehr die Vollkosten eines Fernsehfilms, der bis zu 1,5
Millionen Euro kosten kdnne. Um die Spitzen eines
Produktionsetats finanzieren zu kdonnen, etwa Extra-
gagen fiir besonders prominente Schauspieler, seien
Nebeneinnahmen aus Product-Placement eine Mog-
lichkeit. Seine Firmengruppe Cologne-Gemini habe
dies bislang aber nur bei Kinofilmen praktiziert.

epd medien Nr. 82 vom 19. 10. 2005

Norbert Schneider, bei den deutschen Landesmedien-
anstalten unter anderem fiir Werbeaufsicht zusténdig,
sagte, 80 Prozent der Schleichwerbung in privaten
Programmen wiirden entdeckt. Die Medienaufsicht,
die sich pro Jahr mit 30 bis 40 Verdachtsféllen zu
befassen habe, sei aufmerksam.

Reding-Sprecher Selmayr zufolge ist die Europaische
Kommission ,nicht blind" gegeniiber den Vorbehalten,
auf die ihr Liberalisierungsvorhaben insbesondere in
Deutschland gestoBen sei. Die Kommission beschéftige
sich mit dem Problem aber schon idnger und nicht erst
seit Aufkommen der ,Marienhof"-Affare. Eine Eriaubnis
von Themen-Placements komme auch fir Kommissarin
Reding nicht in Frage, stellte ihr Sprecher klar.

Fir die Entwurfsfassung der zu novellierenden Fern-
sehrichtlinie, die flir Dezember angekiindigt ist, sei
geplant, es sowohl beim Verbot der Schleichwerbung
wie auch beim Gebot der Trennung von Programm
und Werbung zu belassen. Eine Ausnahmeregeiung
solle es nur fiir fiktionale Sendungen geben, dort aber
mit der Auflage einer geeigneten information der
Zuschauer. Seimayr deutete an, Kommissarin Reding
favorisiere das dsterreichische Modell nach dem ORF-
Gesetz {vgl. Kasten).

Auszug-ous § 14 des Bundesgesetzes iiber den
Osterreichischen Rundfunk (ORF):

(5) Die Erwdhnung oder Darstellungvon Waren,
Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tatig-
keiten eines Herstellers von Waren oder eines
Erbringers von Dienstleistungen gegen Entgelt
oder eine sonstige Gegenleistung, sofern diese
nicht geringfiigig sind, auBerhalb von Werbe-
sendungen (Product-Placement) ist unzulassig.
Das Verbot von Product-Placement gilt nicht flir
Kinofilme, Fernsehfilme und Fernsehserien. Die
mediale Unterstlitzung gemaB & 17 Abs. 7 des
Gliicksspielgesetzes gilt nicht als Product-
Placement.

(6) Product-Placement auBerhalb von Werbe-
sendungen ist dann zulissig, wenn es bei der
Ubertragung oder Berichterstattung iiber Sport-,
Kultur- oder Wohltdtigkeitsveranstaltungen not-
wendig ist. Dieser Absatz giit nicht flr Kinder-
und Jugendsendungen.

Wie diese Ausnahme aussehen soll, ist bislang noch
offen. Jirgen Doetz, Prasident des Verbands Privater
Rundfunk und Telekommunikation, kiindigte in Berlin
erneut eigene Vorschldge an. Der Europabeauftragte
der Landesmedienanstalten, Gernot Schumann (ULR},
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verwies auf das permanent cingeblendete Veranstal-
terlago, das bestimmte Moglichkeiten der Kennzeich-
nung biete. Eine Ausnahmeregelung nur fiir fiktionale
Sendung sej schwer handhabar.

Fir eine Beibehaltung des jetzigen Generalverbots be-
2ahiten Product-Placements (Schleichwerbung) sprachen
sich auf dem 1Q-Forum u.a. der DiV-Bundesvorsitzende
Michael Konken, der Vorsitzende des Deutschen PR-
Rates, Horst Avenarnius, und der Fachbereichsleiter Wirt-
schaft beim Bundesverband der Verbraucherschutzzent-
ralen, Patrick von Braunmiihl, aus. Braunmiihi zufolge ist
der Trennungsgrundsatz ,eine wichtige kultureile und
demokratische Tradition®, die man nicht aufgeben sollte,
Der Verbraucherschiitzer sieht auch nach giner nur ein-
geschrankten Freigabe eine .ernste Gefahr fiir unkon-
troliierte Kduflichkeit”.

Elitz gegen ,Qualitdtsrabatt” fiir Private

Fiir den Intendanten des Deutschlandradios, Ernst Elitz,
wire es nicht hinnehmbar, Product-Placement nur bej
Privatsendern zu erlauben, Hier dirfe es  keinen Qua-
litdtsrabatt” geben, hatte Elitz zur Erdffnung des 1Q-
Forums, das in seinem Funkhaus tagte, gefordert.

Die zwei Horfunkprogramme des Deutschiandradios
seien schon immer werbefrei gewesen, hab Elitz wei-
ter hervor. Auch sonst wende sich der Sender gegen
PR-Botschaften, die sich ins Programm einschleichen
kénnten. So gebe es eine redaktionelle Anweisung, bei
prominenten Sportstadien nicht den Sponsornamen
zu nennen, sondern den Namen des Ortes, in dem das
Stadion stehe. Es sei aber fraglich ob das Deutsch-
landradio diese Linie auf Dauer durchhaiten kénne.
Die Medien heute seien ,mehr Supermarkt als info-
markt” (vgl. auch Dokumentation in dieser Ausgabe).

till

Verleger und Journalisten:
Redaktion von Reklame trennen

Bauer: ,Qualitit verkauft sich besser” -
Lochthofen: Die ,Marke" nicht beschadigen

Berlin (epd). Die Qualitdt von Zeitungen zeigt sich
nach Auffassung von Verlegern und Journalisten
gerade auch in einer cindeutigen Trennung von
Redaktion und Anzeigen. ,Qualitat verkauft sich
besser”, sagte der Vorsitzende der Verlagsge-
schiftsfilhrung der .Rheinischen Post”, Clemens
Bauer, am 17. Oktober in Berlin in einer Diskussi~
onsrunde zum Thema ,Qualititsfalle Schieichwer-~
bung“. Zu dieser hatten die ,Initiative Qualitit im
Journalismus” und der Deutsche Presserat eingela-
den.

Die Presserats-Vorsitzende lika Desgranges bekiagte
2ahireiche Fille der Vermischung von Redaktion ung

Rekiame, fiir die Zeitungen auch geriigt worden sesen.
Die Zah! der Beschwerde habe insgesamt nicht zuge-
nommen, doch fiihrten sie heute hdufiger zu Rigen
als friher, im vergangenen Jahr habe der Beschwer-
deausschuss des Presserats 16 Fille behandelt.

Desgranges forderte, diejenigen Journafisten zu un-
terstiitzen, die unter wirtschaftlichem Druck viefleicht
schon Verzweiflungstaten” einer anzeigenfreundti-
chen Berichterstattung begangen hétten. Das Problem
der Presse sei weniger, dass Beitrdge gekauft wiirden,
als dass in Folge schwacher personeller Besetzung von
Hedaktionen vorgefertigte PR-Texte ieichter ihren
Weg ins Blatt finden, ging aus mehreren Wortmel-
dungen in Berlin hervor.

Als Folge der wirtschaftlich bedingten Anzeigenver-
luste sei auch beim Nachrichtenmagazin Spiege(” der
Druck der Anzeigenkunden stirker geworden, berich-
tete der Marketingleiter des Hamburger Spiegel-
Vertags, Christian Schiottau, in Berlin. Deshaib dirfe
das Trennungsprinzip aber nicht aufgegeben werden.
Dies sei auch ein Gebat wirtschaftlicher Vernunft, um
die absatzfbrdernde Glaubwiirdigkeit beim Zeit-
schriftenkdufer zu erhaiten.  Leser lassen sich nicht
fiir durnm verkaufen”, sagte Schiottau.

Die gute Zeitung sei eine ,Marke”, stimmte der Chef-
redakteur der Thdringer Allgemeinen Zeitung®, Serge)
Lochthafen, zu. Es miisse alles unterbleiben, was die
Marke beschadige. Die Ablehnung bezahlter aoder
indirekt geforderter Berichterstattung gehbre dazu.
Allerdings sieht Lochthofen auch einen  Gewdh-
nungseffekt” beim jingeren Lesepublikum, das Wer-
bung in der Zeitung nicht pauschal ablehne. Leser
besitzen nach Vermutung von lika Desgranges hiufig
eine falsche Gutgldubigkeit. Sie kdnnten oft nicht
erkennen, dass etwa ein Motorrad-Testbericht vom
Hersteller lanciert sei.

Voigt sieht Unternehmen in der Verantwortung

Der Kommunikationschef des Otto-Versands, Thomas
Voigt, sieht auch die werbungtreibenden Unterneh-
men in der Verantwortung. in seiner Zeit als ,Impul-
se"-Chefredakteur, so berichtete Voigt, habe ihm ein
groBer Automobiihersteller angeboten, Anzeigen zu
schalten, wenn vorher die ,Bereitwilligkeit redaktio-
neller Kooperation" positiv getestet werden kdnnte.
Solche Gefélligkeitsberichte seien strikt abzulehnen,
stellte der Kommunikationschef der Otto-Group klar.

Voigt zeigte sich verwundert, dass in den jiingsten
Schleichwerbeaffaren um die ARD und Sat.1 selten
nach der Verantwortung der Unternehmen, die
Schleichwerbung bezahit hatten, gefragt worden sei.
Er hitte erwartet, dass auch die verdeckt wer-
bungtreibenden Firmen am Pranger stehen. Was fehle,
sei ein gemeinsames Grundverstandnis der Werbe-
branche. lili
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DPRG

PR-Rat fordert Bisherige Fernsehrichtlinien beibehalten

20.10.2005 - 11:45 Uhr, DPRG - Dt. Public Relations Gesellschaft

Berlin (ots) - Auf dem gestrigen Herbstforum der Initiative

Qualitat im Journalismus und des Deutschen Presserats forderte Dr.
Horst Avenarius, Vorsitzender des Deutschen Rates fr Public

Relations, die EU-weite Beibehaltung des bisherigen strikten Verbots

der Schleichwerbung. "Wir sollten die EU von der Vorzuglichkeit ihrer
bisherigen Fernsehrichtlinie und der deutschen Rundfunkstaatsvertrage
Uberzeugen. Ihre neuen Vorschlage zur Lockerung des
Schleichwerbungsverbots schaffen weder gréf3ere Transparenz noch eine
bessere Ordnung."

Die Gesetzgeber sollten deshalb den Begriff des Product Placement
auch in Zukunft nicht mit Schleichwerbung gleichsetzen. Sie sollten
statt dessen flr heimlich bezahlte Botschaften das sehr griffige,
auch eindeutig negativ besetzte Wort Schleichwerbung beibehalten.
Damit werde nicht nur der Qualitdt im Journalismus gedient, sondern
auch der Redlichkeit der PR-Arbeit.

Avenarius befindet sich mit dieser Stellungnahme im Einklang mit
den Forderungen des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger und
der Intendanten von ARD und ZDF. Er ermahnte beide Institutionen
jedoch zur begrifflichen Klarheit. "Es ist unverstandlich, weshalb
sich ARD und ZDF jetzt klar gegen die férmliche Zulassung von
Product Placement aussprechen, im selben Atemzuge aber weiterhin die
Bereitstellung von Autos erwarten. PR-Leute nennen solche
Bereitstellungen Product Placement.”

aus: www.presseportal.de
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"Mehr PR-Agenten als Journalisten"

Ausbildung bringt Verbesserung beim UnrechtsbewufBtsein

Von Franz Ramerstorfer

aus: rbi-aktuell, 20. 10. 2005

gleichlautend in:
pressetext schweiz, 18. 10. 2005

Beliebt fiir Schleichwerbung:
Reiseseiten von Zeitungen

Bei Zeitungen und Zeitschriften nimmt der Trend zur Schleichwerbung zu. Diese
Entwicklung bestitigten in Berlin Experten, die beim Herbstforum der Initiative
Qualitit im Journalismus (IQ) und des Deutschen Presserates analysierten, inwiefern
die Trennung von redaktionellen und werbenden Inhalten in Gefahr ist. "Die Fille, die
uns vorgelegt werden, fiihren hiufiger zu Riigen”, erklérte die Sprecherin des
Deutschen Presserates, Ilka Desgranges. Insgesamt habe der Presserat im vergangenen
Jahr 16 Fille von Schleichwerbung im Beschwerdeausschuf3 behandelt.

Weil sich die Werbeeinnahmen in den vergangenen fiinf Jahren etwa
halbiert haben, nehme der Druck auf die Anzeigenabteilungen zu, sagte
Spiegel-Marketingleiter Christian Schlottau. Sergej Lochthofen,
Chefredakteur der Thiiringer Allgemeinen (Erfurt), prognostizierte, die
wachsende Beliebtheit von Service-Seiten und die zunehmende
Kreativitit der Anzeigenabteilungen fiihre zur weiteren Aufweichung
der Grenze zwischen redaktionellen und werblichen Inhalten.
Lochthofen kritisierte bereits vorhandene Mischformen aus
Journalismus und Public Relations: "In Zeitungen fillt das noch auf, in
anderen Bereichen schon nicht mehr", verwies er auf Hochglanz-
Frauenzeitschriften, bei denen "alles miteinander vermengt" werde.

Clemens Bauer, Vorsitzender des nordrhein-westfilischen
Zeitungsverlegerverbandes und Geschiftsfiihrer der Rheinischen Post
(Diisseldorf), berichtete von einem Chefredakteur, der ihm von dem
Gefiihl erzihlt habe, es gébe in Deutschland mehr PR-Agenten als
Journalisten. Bauer bestitigte, es existierten sowohl Angebote zu
Koppelgeschiften (Anzeigen-Buchung gegen redaktionelle Erwihnung)
als auch Gefilligkeits-Schleichwerbung durch Journalisten, die
unkritisch Testautos oder Reise-Veranstalter lobten. Dauerhaft aber
beschidige beides die Glaubwiirdigkeit der Presse. Thomas Voigt,
Direktor Kommunikation der Otto-Group, erwihnte, auch bei der
Fachpresse herrsche oft eine zu groBe Néhe zwischen Werbekunden und
Redaktionen.

DaB haufig PR-Texte nahezu unredigiert in Zeitungen gelangen, fiihrten
gleich mehrere Experten wihrend der Podiumsdiskussion des 1Q-
Herbstforums aus, liege auch an Personalengpéssen in den Redaktionen.
Fiir die in Ziffer 7 des Pressekodex festgeschriebene Trennung von
redaktionellen und werbenden Inhalten, so ergénzten Ilka Desgranges
und Thomas Voigt, fehle es oft am UnrechtsbewuBtsein. Dies kénne nur
durch eine Verbesserung der Ausbildung geéndert werden.
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Teilnehmerliste
1Q-Herbstforum 2005

Teilnehmer/in Institution Ort
Christian G. Abele freier Journalist und Produzent Berlin
Eva Achinger Hochschule fiir Philosophie Minchen
Peter Andryszak dju/Niedersachsen-Bremen Oldenburg
Michael Anger DJV-Bundesvorstand Bayreuth
Dr. Horst Avenarius DPRG Bonn
VVolkmar Balensiefer action concept Film- u. Stuntproduktion Hirth
Clemens Bauer Rheinische Post Disseldorf
Ute C. Bauer Pressebiiro Transit Berlin
Daniela Beaujean VPRT Berlin
Sonja Beckmann freie Journalistin Berlin
Thomas Bimesddrfer Saarlandischer Rundfunk Saarbricken
Corinna Blimel Journal, DJV NRW Kdln
Boris Borchert e*message Berlin
Carolyn Braun Der Pressesprecher Berlin
Klaus Broking Westfalische Rundschau Dortmund
Dr. Cathrin Briickmann ipse-Communication Berlin
Gerrit Busch Radio Bremen
Dr. llka Desgranges Deutscher Presserat Saarbriicken
Jurgen Dérmann Journalisten-Zentrum Haus Busch Hagen
Jurgen Doetz VPRT Berlin
Heinz-Roger Dohms dpa Berlin Berlin
Dr. Hermann Eicher SWR/ARD-Clearingstelle Mainz
Ernst Elitz Deutschlandradio Berlin
Sabine Frank Freiwillige Selbstkontrolle Multimedia Berlin
Christel Franz-Borck Beauftragte fur Kultur und Medien (BKM) | Berlin
Marina Friedt DJV-AG Qualitatssicherung Hamburg
Renate Funke NDR
Paul Glaser Bildjournalist Berlin
Dr. Kerstin Goldbeck Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger | Berlin
Dr. Thomas Grothe Grothe Medienberatung Bonn
Dr. Wolfgang Hagen Deutschlandradio Kultur Berlin
Martin Heiderich Berlin
Hans Ulrich Heuser DJV Hessen Bischoffen
Annette Hillebrand Akademie fir Publizistik Hamburg
Alexandra Holzer Rechtsanwaéltin Berlin
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Volker Hummel DJV-AG Qualitatssicherung Kronberg
Nina Jacker WDR Mediagroup Kdln
Kathleen Jurke OU Disney/Egmont Ehapa Verlag Berlin
Lothar Kaiser DJV-Fachausschuss Rundfunk Remscheid
Ulrike Kaiser journalist Bonn
Hakan Kaplan All in One/International Press Berlin
Christine Kisorsy Kisorsy-Photo Berlin
Matthias Kohler Journalist Berlin
Michael Konken DJV-Bundesvorstand Berlin
Gerhard Kothy RBB/Verein Berliner Journalisten Berlin

Ina Kraufy freie Journalistin Berlin
Andreas Kumpert Senatskanzlei Berlin Berlin

Dr. Matthias Kurp freier Journalist Remscheid
Jorg Laskowski BDZV Berlin
Werner Lauff Unternehmensberater Disseldorf
Manfred Letzelter DJV-Fachausschuss Presse- und OA HaRloch
Dr. Volker Lilienthal epd medien Frankfurt/M.
Sergej Lochthofen Thiringer Allgemeine Erfurt
Ulrike Maercks-Franzen dju in ver.di/Bundesverwaltung Berlin
Thomas Marheinecke freier Journalist Berlin
Wolfgang Marr DJV Thiringen Erfurt
Mekonnen Mesghena Heinrich-Boll-Stiftung Dortmund
Jurgen Meyer freier Journalist Berlin
Jurger Meyer freier Journalist

Karsten Meyer ALM/LPR Hessen Kassel
Michael Meyer DLR Kultur Berlin
Carel Mohn Verbraucherzentrale Bundesverband e. V. Berlin
Damian Mller DJV-AG Qualitatssicherung Bonn
Jenny Noelle noelle motors Berlin
Anja Pasquay Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger | Berlin
Vincenzo Piergianni ,,Libero* Koéln
Anne Pietrjak RTL Television Koln
Bernd Pitz Europa-Fachpresse-Verlag Minchen
Sissi Pitzer Bayerischer Rundfunk/Medien Magazin Miinchen
Dr. Michael Plote DJV-AG Qualitatssicherung Erfurt
Ursula Pohland freie Journalistin Berlin
Jorg Prostka DJV-Bundesvorstand Gevelsberg
Manfred Protze Deutscher Presserat/dju in ver.di Oldenburg
Benjamin Quiram Berlin

Dr. Michael Rediske Verein Berliner Journalisten Berlin

Dr. Wibke Rosenhayn Tragerverein d. Deutschen Presserats Bonn
Oliver Ruel3 freier Autor Berlin
Friedrich-Franz Sackenheim | DJV Berlin

Dr. Simone Sanftenberg SWR-Hauptabteilung FS Rheinland-Pfalz Mainz
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Christian Sauer Chrismon Hamburg
Katrin Schlau Beauftragte fur Kultur und Medien (BKM) | Berlin
Christian Schlottau Der Spiegel Hamburg
Michaela Schmehl freie Journalistin Wiesbaden
Gerhard Schmidt Gemini Filmproduktion Kdln
Rosel Schmidt Berlin
Prof. Dr. Norbert Schneider | Landesanstalt fur Medien NRW Dusseldorf
Kathrin Schrader freie Journalistin Berlin
Georg Schubert Redaktion ,, Triiffeljager Berlin
Gernot Schumann ULR Kiel
Christian Seel Die Welt/Medienredaktion Berlin

Dr. Martin Selmayr EU-Kommission Brissel
Rainer Smits Landesanstalt fir Medien NRW Disseldorf
Stamm, Karl-Heinz Deutschlandradio Berlin
Klaus Steiner Klara Journalistenschule Berlin
Georg Stingl Gesellschaft Katholischer Publizisten GKP | Dresden
Achim Streit SWR/Filmische Formate Mainz
Lutz Tillmanns Deutscher Presserat Bonn
Peter Tjarks Bergmoser + Holler Verlag AG Aachen
Georgia Tornow Film20 Berlin
Albrecht Ude Netzwerk Recherche

Ricarda Veigel Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger | Berlin
Helmut Verdenhalven Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger | Berlin
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