
Medien- und Werbepolitik

Um den Wert der Werbung für Firmen, Me-

dien und Verbraucher zu erhalten, müssen 

auch die Freiheits -  bzw. Kommunikat ions-

rechte des Marketinginstruments Werbung 

gewahrt werden. Auf nationaler, aber insbe-

sondere auf europäischer Ebene baut sich 

ein neues komplexes Bedrohungspotent ia l 

für die Rede- und Werbefreiheit von Unter -

nehmen auf. 

Die Organisat ion Werbungtreibende 

im Markenverband (OWM) – als Ver tretung >>

Medien- und Werbepolitik
Der Kampf für den Erhalt der Freiheits- und 

Kommunikationsrechte des Marketinginstruments Werbung 

wurde erfolgreich fortgesetzt

Marken – immer da, wenn Sie 

sie brauchen.

der werbungtreibenden Wir tschaft – hat 

s ich daher im Geschäfts jahr 2003/2004 

schwerpunktmäßig für den Erhalt der 

Kommunikat ionsfre iheit  e ingesetzt.  Die 

OWM arbeitet dabei eng mit dem Marken-

verband zusammen. Diese Kooperation und 

die breit gestreuten Kontakte in al le Tei le 

der werbungtreibenden Wir tschaft h inein 

ist Basis der höchst beacht l ichen Er fo lge 

der OWM.

Europäische Medienpolitik 

Die OWM befürchtet, dass pol i t isch mot i -

v ier te E ingr i f fe in den Werbemarkt durch 

Einschränkungen und Werbeverbote unter 

dem Deckmantel des Verbraucherschutzes 

branchenübergreifend die pol it ische Diskus-

s ion auch der nächsten Jahre best immen 

werden. 

 Geplante EU-Verordnung über 
nährwert- und gesundheitsbezoge-
ne Angaben für Lebensmittel
Daß künft ig keine Branche mehr vor E in-

gr i f fen aus Brüssel s icher ist, ze igt ex-

emplar isch der im Sommer 2003 von der 

EU-Kommission vorgelegte EU-Verordnungs-

vorschlag über nährwer t- und gesundheits-

bezogene Angaben für Lebensmittel. 

Wird dieser Vorschlag europäisches 

Recht, bedeutete das das Aus für v ie le ver -

traute und er folgreiche Werbebotschaften. 

So ist etwa vorgesehen, daß Werbeaussa-

gen zum al lgemeinen Wohlbef inden (z. B. 

”hi l ft ihrem Körper, mit Stress besser fer t ig 

zu werden”) künft ig verboten sein sol len. 

Unzulässig wären dann auch Werbeaussa-

gen, die sich auf unspezi f ische psychische 

Funktionen oder Verhaltensfunktionen bezie-

hen. Im Klar text: Schluss mit ”Haribo macht 

Kinder froh” oder „Entspannung pur“. 

Für d ie Wettbewerbs- und Innovat i -

onsfähigkeit  werbungtreibender Lebens-

mittelunternehmen wären die Auswirkungen 

dieser Verordnung fatal. Zudem würde das 

ohnehin hohe Verbraucherschutzniveau 

dadurch nicht verbesser t. Die OWM hat 

deshalb in enger Zusammenarbeit mit dem 

Markenverband entsprechende Änderungs-

vorschläge unterbreitet. 

Der pol i t ische Schulterschluss von 

Verbänden,  Lebensmitte lwir tschaft und 

werbungtreibender Markenar t ikel industr ie 

ze igte bereits erste Wirkung: Die Ent -

Die politisch moti-
vierten Eingriffe in den 

Werbemarkt gehen weiter.

40 41



Medien- und Werbepolitik

>>

>>scheidung des Europäischen Pa r l amen t s  

ü b e r  d i e s e  Ve r o r dnung  k am  im  e r s t e n  

Ha l b j ah r  2004  n i ch t  mehr  z us t ande  und  

wu rde  au f  d i e  Ze i t  n ach  den  Eu ropawah -

l e n  v e r t a g t .  D i e  OWM w i r d  i h r e  Bemü -

hungen  z u r  Abweh r  d i e s e r  Ve r o r dnung  

f o r t s e t z en .  

   Revision der EU-Fernsehricht-
linie: Modernisierung und Entbü-
rokratisierung der TV-Werbevor-
schriften 
Im Rahmen der im Jahr 2003 geführ ten 

Konsultationen zur Revision der EU-Fernseh-

Richtl in ie hat die OWM für eine Modernisie-

rung und Entbürokrat is ierung bestehender 

Werbevorschri f ten vot ier t. Der Verband 

forder t den Wegfal l  der quant i tat iven Be-

st immungen unter Beibehaltung der qual i -

tat iven Grundsätze. Die OWM ver tr i tt  d ie 

Auf fassung, daß die neuen Werbetechniken 

(Spl it -Screen, interaktive Werbung, vir tuel le 

Werbung) bereits jetzt mit den geltenden 

Werbest immungen vereinbar und damit 

zulässig sind. Dies wurde Ende Apri l  2004 

endgült ig durch die EU-Kommission anhand 

einer interpretat iven Mitte i lung zu neuen 

Werbetechniken bestät igt. 

Die Kommission beabsicht igt, im 

Herbst 2004 in einer Fachgruppe über eine 

Anpassung bzw. Reduzierung der Vorschri f -

ten zu Werbezeiten und -dauer zu beraten. 

Die OWM wird hier wiederum entsprechend 

Posit ion beziehen. 

   EU-Tabakrichtlinie 
Nach dem Scheitern der ersten Tabakricht-

l in ie der EU-Kommission vor dem Europäi -

schen Gerichtshof l iegt nunmehr eine zweite 

Tabakrichtl in ie vor. Die OWM begrüßt, dass 

die Bundesregierung – wie bereits bei der 

ersten Tabakr icht l in ie – im Herbst 2003 

erneut Klage beim EuGH eingereicht hat. 

Die Klage stützt s ich in der Hauptsache 

auf v ier Argumente:

1.  Überschreitung der Gemein-

schaftszuständigkeit

2.  Verstoß gegen das Harmonisie-

rungsverbot im Gesundheitsbe-

reich

3.  Begründungsmangel hinsicht l ich 

des Bestehens von Handels-

hemmnissen

4.  Verletzung des Verhältnismäßig-

keitsprinzips durch Totalverbote

Die OWM hof ft auf eine er folgreiche Klage, 

wei l  e in europaweites Tabakwerbeverbot in 

der Presse, im Hör funk, im Internet und 

beim grenzüberschreitenden Sponsoring 

gravierende negative Folgen für Werbe- und 

Medienwir tschaft hätte. 

Die OWM engagier t sich weiter gegen 

geplante Werbeeinschränkungen. Es muss 

pr inz ip ie l l  auch künft ig mögl ich sein, für 

legal hergestel l te Produkte und Dienst le is-

tungen zu werben. 

Nationale Medienpolitik
Die medienpol it ischen Rahmenbedingungen 

im Sinne der werbungtreibenden Wir tschaft 

auf nationaler Ebene zu beeinf lussen, bleibt 

nach wie vor eine OWM-Kernaufgabe. 

  Wegfall der Anrechnung der OTC-
Pfl ichthinweisen auf die Werbezeit 
wirkt sich fi nanziell positiv für Wer-
bungtreibende und TV-Sender aus 
Einen großen Er folg hat die OWM im Zuge 

der 7. Novel l ierung des Rundfunkstaatsver -

trages erzie lt. Der gemeinsame Vorschlag 

von OWM und Markenverband, Pf l ichthin-

weise für Over -the-Counter (OTC)-Produkte 

in Rundfunk- und TV-Spots nicht mehr der 

kont ingent ier ten Werbezeit anzurechnen, 

ist seit  1. Apri l  2004 geltendes Recht. 

Hinweise „Zu Risiken und Nebenwirkungen 

lesen Sie die Packungsbei lage und fragen 

Sie Ihren Arzt oder Apotheker“ (§ 4 Absatz 

Das Versprechen: 
Qualität, die auf Wissen 

und Leistung basiert.

Die Marke. 

Da weiß man, 

was man hat.
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>>

>>5 Hei lmitte lgesetz) s ind damit unentgelt l i -

chen Beiträgen im Dienste der Öf fent l ich-

keit gleichzustel len. Wie diese fördern auch 

die OTC-Pfl ichthinweise Ziele im al lgemeinen 

Interesse und dienen der Aufk lärung der 

Zuschauer. Sie enthalten keine werbenden, 

das heißt absatzfördernden Äußerungen. 

Durch die Änderungen im Rundfunk-

staatsver tragsparen die im Bereich der 

Selbstmedikat ion tät igen Werbungtreiben-

den erhebl iche Mediakosten für d iesen 

Pf l ichthinweis. Die TV-Sender erhalten im 

Gegenzug die Mögl ichkeit,  d ie n icht mehr 

auf d ie Werbezeit angerechneten v ier 

Sekunden pro OTC-Spot anderweit ig zu 

vermarkten. Dieser Er folg ist das Ergebnis 

mehrjähriger, enger Arbeit auch mit ande-

ren einschlägig interessier ten Verbänden 

und kann als e iner der großen Highl ights 

der OWM-Arbeit in den letzten Jahren be-

wer tet werden.

  Erhalt des Sponsorings im 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk 
Die OWM setzt s ich nach wie vor für 

d ie Erhaltung der Werbemögl ichkeiten 

im öf fent l ich-recht l ichen Rundfunk e in. 

Die im Rahmen der Diskussion um eine 

Gebührenerhöhung im Spätherbst 2003 

erhobene Forderung nach Abschaf fung des 

Sponsorings nach 20 Uhr mit Ausnahme 

von Spor tereignissen gemäß § 5 a Rund-

funkstaatsver trag lehnt die OWM daher ab. 

Dies würde für die werbungtreibende Wir t-

schaft quasi den Ausschluss des Zuganges 

zu wicht igen Zielgruppen bei ARD und ZDF 

in  der  Pr imet ime bedeuten.  Das Marke -

t ingkonzept  v ie ler  Markenprodukte wäre 

entwer tet .  Werbung und Sponsor ing ste l -

l en w icht ige,  s ich ergänzende Bauste ine 

innerha lb e iner Kommunikat ionsstrateg ie 

dar.  D ie OWM setzt  s ich daher nachdrück -

l i ch  für  den Erha l t  des Sponsor ings be i  

den öf fent l ich -recht l ichen Ansta l ten e in.

Code of Conduct: 
Verhinderung einer zunehmenden 
Schiefl age im Mediamarkt 
Mit der For tsetzung der D iskuss ion über 

d ie  der  Notwend igke i t  e ines Verha l tens -

kodexes (Code o f  Conduct )  zw ischen 

Werbungtre ibenden,  Agenturen und den 

Med ien hat  d ie  OWM auf  d ie  anha l tend 

bedroh l i che Sch ie f lage im Med iamarkt  

aufmerksam gemacht:  E in ige Media -Agen-

turen tre f fen vermehr t  Nebenabsprachen 

mit  den Medien und erwir tschaf ten Agen-

turrabat te  und Med ia -K ickbacks an den 

Kunden vorbe i .  

D iese Prax is  kann zu e inem Ver lust  

der ob jekt i ven Beratung der Werbungtre i -

benden durch d ie  Agentur  und zu soge -

nannten „sch ie fen“  Med iap länen führen.  

Der Kunde läuf t  näml ich Gefahr,  dass s ich 

d ie für  ihn durch d ie Agentur ausgearbe i -

te ten Med iap läne stärker an f inanz ie l len 

Vor te i len für  d ie  Agentur  a ls  an se inen 

ob jekt i ven Bedür fn issen or ient ieren.  Den 

Kunden drohen erheb l iche Ver luste durch 

n icht  z ie lgruppengerechte Werbep laz ie -

rungen. 

D ie  OWM prüf t  derze i t  d ie  kar te l l -

recht l ichen Mögl ichke i ten der Empfeh lung 

e ines Verhal tenskodexes (Code of  Conduct)  

zw ischen Werbungtre ibenden,  Agenturen 

und Medien.  

Z ie l  i s t  es ,  d ie  unabhäng ige Bera -

tungsqua l i tä t  der  Med ia -Agenturen zu 

stärken und d ie fa ire Zusammenarbe i t  der 

Marktpar tner insgesamt zu fördern.   

Die OWM lehnt die Abschaffung des 
Sponsorings nach 20 Uhr ab.

Marke – Das 

Produkt mit dem 

klaren Absender.

Medien- und Werbepolitik
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>>Verbesserung der Messung 
von Online-Medien für die Wer-
bungtreibenden: Neues IVW-Ver-
fahren (SZM-Verfahren) 
Die OWM und der Markenverband haben 

entscheidend zur Etabl ierung des neuen 

Skal ierbaren Zentralen Messver fahrens 

(SZM) zur Onl ine-Nutzung beigetragen. Der 

Betreiber eines Onl ine-Angebots ist daran 

interessier t, zuver lässige Informat ionen 

über d ie Abrufe seiner Internetseiten zu 

erhalten. Nur so lassen s ich ver lässl ich 

Rückschlüsse über die Nutzung und Attrak-

t iv ität der Angebote ziehen. Um tatsächl ich 

aussagekräft ige Ergebnisse zu gewinnen, 

wurde 2003 das SZM entwickelt .  Dieses 

neue Ver fahren ersetzt das herkömmliche 

Ver fahren der Informat ionsgemeinschaft 

zur Verbrei tung von Werbeträgern ( IVW), 

welches aufgrund der steigenden Nutzung 

an se ine Le istungsgrenze gestoßen war. 

Das  SZM ist sehr v ie l  le istungsfähiger, 

schnel ler und zuver läss iger a ls das IVW-

Ver fahren. 

Der Zugang zu d iesem System war 

ursprüngl ich gemäß IVW-Satzung Nicht -

Werbeträgern verwehr t. Erst auf Drängen 

von OWM und Markenverband wurde diese 

einheit l iche Marktwährung al len Unterneh-

men zugängl ich gemacht. Bei  INFOnl ine 

können Interessenten ab sofor t ihre Abrufe 

gemäß dem SZM zählen lassen. Das Mes-

sen mit e inheit l icher Marktwährung br ingt 

im Gegensatz zu den häuf ig ungenauen un-

ternehmenseigenen Logf i le -Zählungen stan-

dardis ier te und ver lässl iche Daten. 

Die Marke steht für Vertrauen.

Medien- und Werbepolitik
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