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STRATEGISCHE PROJEKTARBEIT

Der Vorstand der OWM hat im Berichtszeitraum in weiteren zwei Klausuren seine grund-
satzliche Strategiearbeit fortgesetzt. Hierbei wurde festgelegt, dal die OWM als Vertretung
der werbungtreibenden Wirtschaft und damit als Sprecher aller Werbungtreibenden
postioniert wird. Dies betrifft die Diskussion und Beeinflussung der medienpolitischen
Rahmenbedingungen im Sinne der Interessen der Werbungtreibenden auf nationaler und

internationaler Ebene.

Neben die Diskussion des Rundfunkstaatsvertrages
in Deutschland treten Beitrége zur Revision der Fern-
sehrichtlinie der Europaischen Union und der ent-
schiedene Widerstand gegen Werbeeinschrankun-

gen bzw. gar Werbeverbote.

Von grofer Bedeutung ist die Sprecherfunktion der
OWM auch im Zusammenhang mit den Marktpart-
nern, insbesondere den Medien. Die OWM will auf
Augenhdéhe im Sinne eines vernunftigen Marktgleich-
gewichtes dafur sorgen, leistungsgerechte Medien-

preise zu erhalten bzw. zu erreichen.

Wesentliche Marktpartner sind auch die Agenturen,
wobei im Zusammenhang mit der Sicherung der
Transparenz im Mediabusiness verstéarkt Gber die
zukinftige Rolle und Funktion der Mediaagenturen
zu sprechen war. Haufig im Konsens mit diesen Markt-
partnern werden die Interessen der werbungtrei-
benden Wirtschaft im Rahmen der Mediafor-
schung definiert, dies mit dem Ziel, einen Konsens
des ganzen Marktes fir verninftige Leistungskri-

terien zu finden.

Alles dies wird durch eine in Zukunft offensivere
Offentlichkeitsarbeit kommuniziert: In Vorbereitung
der 7. Fachtagung der OWM fand eine projektbezo-
gene Zusammenarbeit mit einer PR-Agentur statt,
dies mit dem Ziel, weit Uber Fachkreise hinaus die Be-
deutung dieses Themas klar zu machen. Gegen Ende
des Berichtszeitraumes, im Frihjahr 2003, wurde
ein projektgebundener Beratungsvertrag mit einer

Agentur geschlossen, um die so angestrebte Positio-

nierung der OWM bis Ende dieses Jahres 2003 zu
verbessern. Das Stichwort ,Projektarbeit kennzeich-
net den pragmatischen Ansatz der Arbeit der OWM

und wird auch im folgenden Bericht durchgehalten.
Projekt Transparenz im Mediabusiness

Die Entwicklung in den letzten Jahren hat eine Situa-
tion ergeben, die eine neue Ausrichtung des Marktes
dringend erfordert. Ohne Schuldzuweisung ist fest-
zustellen, daB an dieser Situation alle beteiligten
Marktpartner ihren Anteil haben und damit auch alle
Marktpartner aufgefordert sind, gemeinsam diese
Fehlentwicklungen zu stoppen und das Miteinander
der Marktpartner neu zu definieren und zu ordnen.
Die OWM hat hierbei immer festgehalten, dall Agen-
turen mehr denn je die kompetenten und objektiven
Berater der Werbungtreibenden sind. Dies bedeutet,
dal3 sie vom Werbungtreibenden fair und leistungs-
bezogen bezahlt werden missen, da eine objektive
Beratung nur dann erfolgen kann, wenn die Bezahlung
nur von einer Seite, d.h. durch den Werbungtreiben-
den, erfolgt. Damit sollen keine Zahlungen oder son-
stige Vergunstigungen erfolgen, die nicht eindeutig
einem Kunden ganz oder anteilig zugeordnet sind.
Der OWM-Vorstand hat hierzu einen Verhaltenskodex
aller Marktpartner, den ,Code of Conduct® entwik-
kelt, in dem diese grundséatzlichen Vorgehensweisen
festgelegt sind und der Bestandteil individueller Agen-
turvertrage werden soll. In zahlreichen Bespre-
chungen des Vorstandes, einer hierfir eingesetzten
Arbeitsgruppe mit Teilnehmern auch aus Mitglieds-

unternehmen und vor allem in Round Tables mit den
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Marktpartnern selbst wurde betont, dal auf seiten
der Werbungtreibenden Information und Schulung
sowie eine eindeutige Definition der besonderen
Rolle von Media im Unternehmen notwendig sind.
,Media ist Chefsache" - dies im Sinne dessen, dal}
die Unternehmensspitze sich der Bedeutung der hier
zu treffenden Entscheidung bewuBt ist. Dies bedingt
Fachleute, Entscheidungen im Marketing, Kontroll-
maoglichkeiten der externen Dienstleister und nicht

zuletzt die bereits zitierte faire Agenturentlohnung.

Fur die Mediaagenturen selbst ist eine klare Definition
ihrer Beraterfunktion mit entsprechend enger Bin-
dung an den Kunden notwendig. Diese Definition ist
in Vertrage und klare Transparenzregelungen und
ggf. den Code of Conduct einzubeziehen. Letztere
sehen im Falle der Zuwiderhandlung entsprechende

Sanktionen vor.

Fiar die Rolle der Medien war aus Sicht des OWM-
Vorstandes klar, dal ein Committment des neuen
Miteinander durch eine aktive, faire und transpa-

rente Mitgestaltung des Systems notwendig ist.

Der Vorstand der OWM suchte mit den Marktpart-
nern das Gespréach - zundchst mit dem direkten Part-
ner, den Mediaagenturen. Erste Kontakte mit der
Organisation Mediaagenturen GWA/OMG fiihrten
nicht zum Ziel, da die Mitglieder der OMG dem Vor-
stand fur Gespréache dieser Art kein Mandat erteilten.
Nach der mit auBerordentlichem Interesse aufgenom-
menen 7. Fachtagung der OWM in Hamburg (siehe
unten) wandelte sich dieses Bild: Die OMG stand
wiederum als Gesprachspartner zur Verfiigung. Beide
Verbande setzten eine Arbeitskommission ein, die den
Code of Conduct mit dem Ziel Gberarbeitet, ein um-
fassendes Leithild fir die Beziehungen im Dreieck
Werbungtreibende,/Mediaagenturen/Medien zu ent-
wickeln, dies naturlich mit dem Kernstiick der Siche-
rung und Verbesserung der Transparenz. Gleichzeitig

wurde in zahlreichen Gesprachen mit den Medien
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aus Print und TV Uber die Notwendigkeit dieser Ver-
besserung der Transparenz diskutiert. Ziel des OWM-
Vorstandes war und ist es hierbei immer, zu einer

gemeinsamen Ldsung aller Marktpartner zu kommen.
Projekt Jahresgesprache

Die bereits zur Tradition gewordenen Jahresge-
sprache der OWM mit den Medien wurden erst-
mals auf weitere Werbetrager ausgeweitet und be-
zogen damit auch Kino und Plakat intensiv mit ein.
Die Zahl der Gesprache stieg hiermit insgesamt auf
weit Uber zehn. Alle Mitgliedsfirmen der OWM wur-
den Uber die Prasentationen der Marktpartner in
diesen Gesprachen und die Ergebnisse der Diskus-
sion Uber die kinftige Zusammenarbeit umfassend,
vor allem aber auch rechtzeitig vor der eigenen

Diskussion mit den Medien, informiert.

Im Vordergrund der Gesprache mit den TV-Anbietern
standen neben grundséatzlichen Fragen der Medien-
politik die kritische Situation des \Werbemarktes
allgemein und Reichweitenfragen in bestimmten Sen-
dern und Tagesabschnitten. Weitere Themen waren
die in der Offentlichkeit gefiihrte Diskussion iber
Gewalt in den Medien sowie die Fragen der Vermark-
tung von Sport. Das Thema Transparenz im Media-
business wurde sowohl bei TV als auch bei Print mit
besonderer Betonung behandelt, dies im Zusam-
menhang mit den ohnehin gefihrten Gespréchen.
Auch hier spielten die teilweise unterschiedlichen
Einschatzungen der Entwicklung der \Werbemaéarkte

eine ganz besondere Rolle.

In den Gesprachen mit Kino und Plakat wurden bedeu-
tende Erleichterungen fur die werbungtreibende
Wirtschaft erreicht, insbesondere im Hinblick auf
Buchungszeitrdume und Leistungsnachweise. Dies
hat den Vorstand veranlaf3t, auch fir das Jahr 2003
die Gesprache mit diesen Marktanbietern weiter zu

intensivieren.
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Projekt Mediaforschung

Vertreter der OWM repréasentieren die werbungtrei-
bende Wirtschaft in allen wesentlichen Gremien wie
der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung AGF, der
Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse AG.MA in der
Verbraucher- und Medien-Analyse VuMA und in wei-
teren wichtigen Gremien. Aufgabe ist es hierbei -
teilweise durchaus mit Vetorecht - objektive Diskus-
sionen Uber die Definition der Leistungskriterien zu
erreichen. Durch die Tatsache, dafd Nutzer - was
neben der OWM die OMG einschlie3t und damit die
Mediaagenturen - und Medienanbieter in vielen die-
ser Gremien fifty/fifty vertreten sind und somit
zumindest in Forschungsfragen ein Vetorecht der
Nutzer besteht, erleichtert die Findung konsensualer

Marktldsungen, letztlich im Interesse aller.

In der AG.MA und im Umfeld der AG.MA gab es inten-
sive Diskussionen zur Maglichkeit einer intermedialen
Forschung, nicht zuletzt nach dem Vorschlag des
VDZ fiur eine Intermedia-Datei. Auch hier halt die
OWM an ihrer Forderung fest, unter dem gemein-
samen Dach der AG.MA Lésungen im konsensualen

Wege zu finden.

Fur die Argeitsgemeinschaft Fernsehforschung AGF
ist vor allen Dingen auf die Diskussion Uber das Aus-
landerpanel hinzuweisen. Hier gab es grundsatzliche
Diskussionen mit sich anschlieBendem lang andau-
ernden Abstimmungsbedarf tber die Protokollierung
der Ergebnisse. Die Position der OWM war hierbei
klar: An der einheitlichen Grundgesamtheit muf
festgehalten werden, und spatere Ausweisung auch
der EU-Auslander missen zumindest getrennt
erfolgen. Von Bedeutung wurde auch die Messung
und Veroffentlichung digitaler Reichweiten. Dieses
weit in die Zukunft hineinreichende Projekt hatte zu
Beginn des Jahres 2003 Irritationen ausgeldst.
Nach entsprechenden Diskussionen im Mitglieder-

kreis Uber sich rein rechnerisch ergebende sinkende

Tausenderkontaktpreise aufgrund der digitalen
Reichweitenmessungen - die sich allerdings bei
unterschiedlichen Sendern auch unterschiedlich
auswirken - informierte der Vorstand alle Mitglieder
Uber die weitere Vorgehensweise und wies hierbei
auch darauf hin, dal die TV-Vermarkter diese Ent-

wicklung nicht fir Preissteigerungen niitzen wollen.

Positiv begleitete die OWM die Auslagerung der
Online-Messung der IVW auf eine GmbH; im Zusam-
menhang mit auBerhalb der AG.MA stattfindenden
Aktivitdten der AGOF (Arbeitsgemeinschaft Online-
Forschung) dréngte die OWM in einem Gespréach in
Hamburg zu Beginn des Jahres 2003 darauf, auch
in diesem Fall bei der Weiterentwicklung von For-
schungsmethoden unter dem gemeinsamen Dach
der AG.MA zu arbeiten.

Projekt Kommunikationsfreiheit

Die Intensivierung der Offentlichkeitsarbeit der
OWM im Sinne der zu Beginn dieses Kapitels dar-
gestellten Themen wurde zunachst mit Schwerpunkt
Transparenz, zu Beginn des Jahres 2003 allerdings
weiter gefaf3t in Angriff genommen. Dies geschah
auf Basis eines umfassenden Briefings, das die Ge-
schichte, die Partner und die Ist-Situation der OWM
ebenso einbezog wie die wesentlichen Botschaften,
Zielgruppen und die in der Vergangenheit erzielten
Erfolge der OWM, u.a. in den Bereichen Zahlungs-
ziele bei TV-Spots, Einfuhrung der Heftauflage,
Mitsprache und Entscheidung in der AGF, flexible
Werberegelungen, disproportionale TV-Spotpreise,
Basisdatensatz, Positionspapier zur Intermedia-
Datei des VDZ u.v.a. mehr.

lzgtg; SIEMENS Cuarefree
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Projekt Transparenz und
7. Fachtagung der OWM

Auf der Vollversammlung am 5. Dezember 2002,
einen Tag also vor der 7. Fachtagung, diskutierten die
Mitglieder intensiv die Vorschlage des Vorstandes
fur einen Code of Conduct und beschlossen ihn ein-
stimmig. Besondere Beriicksichtigung fanden die
Frage des weiteren politischen Vorgehens und des
Committments maoglichst vieler Werbungtreibender,
die Notwendigkeit der Einbeziehung des Code of
Conduct in die Mediaagentur-Standardvertrage und
die Erhéhung des Stellenwertes von Media in den
Unternehmen. Besondere Aufmerksamkeit fand die
Transaktionsphase zur neuen Transparenz, die zwar
flexibel zu handhaben ist, allerdings auch zeitlich sein
mufB. Alle Teilnehmer in der Vollversammlung beton-
ten ihre volle Unterstitzung des Vorstandsent-

wurfs eines Code of Conduct.

Damit war die Basis fiir die bisher erfolgreichste
Fachtagung der OWM Uberhaupt am néchsten Tag
gelegt: Am 6. Dezember nahmen ca. 230 Entschei-
der aus der Werbewirtschaft an der Fachtagung
teil, die neu strukturiert war: Im ersten Abschnitt
diskutierten unter Leitung von Thomas Voigt, Chef-
redakteur Impulse, Professor Dr. Hubert Burda, Dr.
Urs Rohner, Dr. Rolf Kunisch, Dr. Hans-Dieter Liesering
und Dr. Josef Trappel die wirtschaftliche Entwicklung
der Branche 2002 und die Prognosen fiir das nachste
Jahr. Erstmals wurde so im Rahmen der OWM uber
die Rahmenbedingungen aller Marktpartner ge-
sprochen, durchaus vergleichbar der einleitenden

Diskussionsrunde bei den Minchner Medientagen.

Im zweiten Teil dann fand die mit Spannung erwartete
Diskussion zur Entwicklung im Mediabusiness und
der Sicherung der Tansparenz statt. Uwe Becker
vom Vorstand der OWM leitete mit den von allen Mit-
gliedern verabschiedeten Grundforderungen in eine

sehr offene Diskussion ein, bei der erstmals bisher
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eher nur unter vorgehaltener Hand vorgetragene Ar-
gumente eingesetzt wurden. Genauso wichtig war
die anschlieBende Diskussion, in der Dr. Andreas
Wiele, Vorstand Axel Springer Verlag, fir den VDZ
die Initiative der OWM ausdriicklich unterstitzte.
Wiele stellte fest, dall der Vorschlag eines Code of
Conduct nicht dazu fihren werde, die Einnahmen
auf Medienseite zu erhéhen und verwies auch auf
positive Beispiele in anderen Landern. Dr. Walter
Neuhauser, IP, setzte sich im Sinne der TV-Anbieter
ebenfalls fir Transparenz und den Abbau von MiB3-
trauen ein. Leistungsgerechte Bezahlung und die
Indikation von Sanktionen waren fur ihn Vorausset-

zung, einen Code of Conduct zu unterstitzen.

Alexander Ruzicka, HMS Carat, hielt ein lebhaftes
Pladoyer fur ein Miteinander aller Marktpartner
und bezeichnete im Gegensatz hierzu die Vorlage
des Code of Conduct durch die OWM als ,einseitig
formuliert und kommuniziert®. Michael Bohn stellte
dagegen als Vorsitzender der OMG fest, dal3 nun-
mehr auch die Organisation der Mediaagenturen zur
gemeinsamen Erarbeitung eines Code of Conduct

bereit sei.

Die OWM wies direkt im Anschlul an die Tagung
darauf hin, da3 das Thema aktuell bleibt und nun-
mehr sehr schnell in weiteren Gesprachen ausgelotet
werden muB, auf welchem Weg man zu dem hier
schon gemeinsam definierten Ziel kommen kann. Die
OWM kundigte die Einladung fur die ersten Gesprache
an, die in der zweiten Halfte dieses Berichtszeitraumes

durchgefthrt wurden und werden.
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Projekt Medienpolitik

Nach wie vor ist die Beeinflussung der medienpoaliti-
schen Rahmenbedingungen im Sinne der werbung-
treibenden Wirtschaft eine Kernaufgabe der OWM.
Im Zuge der 7. Novellierung des Rundfunkstaats-
vertrages gelang es der OWM gemeinsam mit den
Marktpartnern auf TV-Seite und weiteren Organi-
sationen der \Werbungtreibenden (OTC-Arbeitskreis
im Markenverband, BAH), eine tragféhige Losung fir
eine vernidnftige Anrechnung der Pflichthinweise fir
OTC-Produkte im Werbefernsehen zur Formulierung
und in die abschlieBenden Beratungen tber die No-
vellierung des Rundfunkstaatsvertrages einzubringen.
Es steht zu dem Zeitpunkt der Niederschrift dieses
Berichtes fest, dall der gemeinsam vorgetragene

Vorschlag in die Novelle einflieBen wird.

Uber Erhaltung und Sicherung der Mischfinanzierung
im offentlich-rechtlichen Rundfunk bestand schon
immer Einvernehmen zwischen der werbungtrei-
benden Wirtschaft und ARD/ZDF. Dies hatte die
OWM zum Anla3 genommen, in einem gemeinsamen
Pressegesprach am 19. Méarz, das - vergleichbar
dem Gespréach vom 9. September 1999 - auf grofie
Resonanz stiel3, die Forderung der werbungtreiben-
den Wirtschaft zu bekraftigen. Sie laufen darauf hin-
aus, die 20-Uhr-Grenze zugunsten einer flexiblen
Werbeplazierung abzuschaffen und damit den Wer-
bungtreibenden mehr Maoglichkeiten zu geben, we-
sentliche Zielgruppen auch nach 20 Uhr auch im
offentlich-rechtlichen Rundfunk zu erreichen, dies mit
dem willkommenen Nebeneffekt von mehr Wettbe-
werb in der Primetime. Der Vorsitzende der ARD,
Jobst Plog, und der Intendant des ZDF, Markus
Schéachter, verwiesen in ihren Statements im wesent-
lichen nur auf die Notwendigkeit der Erhaltung des
Status quo. Es bleibt abzuwarten, ob beispielsweise
im Umfeld der Ubertragungen der Europameister-
schaft 2004 in Portugal gemeinsam Uber weitere

Initiativen nachgedacht werden kann.

Wichtiger noch als die Novellierung des Rundfunk-
staatsvertrages durfte die Revision der EU-Fernseh-
richtlinie sein, die fur frihestens 2005 erwartet
wird. Auch hier legte die OWM ein umfassendes Kon-
zept vor, das vor allem den Abbau quantitativer
Werbevorschriften im privaten Rundfunk vorsieht.
Auf der Basis qualitativer selbstregulierender MaB-
nahmen ist dies notwendig, da tUber die Plazierung,
zeitliche Begrenzung etc. letztlich nur der Zuschauen,
keineswegs aber der Programmverantwortliche ent-
scheiden sollte. Diese Positionen hat die OWM auch
in Arbeitsgruppengesprachen unter dem Dach des

ZAW sowie in Brissel selbst vertreten.

Politisch motivierte Eingriffe in den Werbemarkt
durch Werbeverbote werden gerade auf internatio-
naler Ebene die Diskussion der nachsten Jahre ent-
scheidend bestimmen. Nach dem Scheitern der er-
sten Tabakwerberichtlinie der EU-Kommission vor
dem Européischen Gerichtshof - Markenverband
und OWM hatten seinerzeit die Verfahren gegen die
Richtlinie unterstitzt - liegt nunmehr eine zweite
Tabakwerberichtlinie vor, gegen die der Widerstand
der werbungtreibenden Wirtschaft genauso ent-
schieden ist wie im ersten Beispiel. Die OWM enga-
giert sich in diesen wie in anderen Fallen - beispiels-
weise geplante Einschrankungen im Bereich Alkohal,
Kinder und Werbung, Lebensmittel, Automobile -
und wird an dem Prinzip festhalten, daB3 legal her-
gestellte Produkte und Dienstleistungen auch
immer die Méglichkeit haben muissen, beworben

werden zu kdnnen.
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