Medien- und Werbepolitik

Der Kampf fur den Erhalt der Freiheits- und

Kommunikationsrechte des Marketinginstruments Werbung

wurde erfolgreich fortgesetzt

Um den Wert der Werbung fur Firmen, Me-
dien und Verbraucher zu erhalten, mussen
auch die Freiheits- bzw. Kommunikations-
rechte des Marketinginstruments Werbung
gewahrt werden. Auf nationaler, aber insbe-
sondere auf europaischer Ebene baut sich
ein neues komplexes Bedrohungspotential
fur die Rede- und Werbefreiheit von Unter-
nehmen auf.

Die Organisation Werbungtreibende
im Markenverband (OWM]) - als Vertretung

Die politisch moti-
vierten Eingriffe in den

Werbemarkt gehen weiternr.
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der werbungtreibenden Wirtschaft - hat
sich daher im Geschéaftsjahr 2003 /2004
Erhalt der
Kommunikationsfreiheit eingesetzt. Die
OWM arbeitet dabei eng mit dem Marken-
verband zusammen. Diese Kooperation und

schwerpunktmafBig fur den

die breit gestreuten Kontakte in alle Teile
der werbungtreibenden Wirtschaft hinein
ist Basis der hochst beachtlichen Erfolge
der OWM.

Europaische Medienpolitik

Die OWM befurchtet, dass politisch moti-
vierte Eingriffe in den Werbemarkt durch
Einschrankungen und Werbeverbote unter
dem Deckmantel des Verbraucherschutzes
branchentbergreifend die politische Diskus-
sion auch der nachsten Jahre bestimmen
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werden.

B Geplante EU-Verordnung Uber
nahrwert- und gesundheitsbezoge-
ne Angaben fur Lebensmittel

DaBl kunftig keine Branche mehr vor Ein-
griffen aus Brussel sicher ist, zeigt ex-
emplarisch der im Sommer 2003 von der
EU-Kommission vorgelegte EU-Verordnungs-
vorschlag aber ndhrwert- und gesundheits-
bezogene Angaben fur Lebensmittel.

Wird dieser Vorschlag européaisches
Recht, bedeutete das das Aus fur viele ver-
traute und erfolgreiche Werbebotschaften.
So ist etwa vorgesehen, dall Werbeaussa-
gen zum allgemeinen Wohlbefinden (z. B.
“hilft ihrem Kérper, mit Stress besser fertig
zu werden”) kuanftig verboten sein sollen.
Unzuladssig waren dann auch Werbeaussa-
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gen, die sich auf unspezifische psychische
Funktionen oder Verhaltensfunktionen bezie-
hen. Im Klartext: Schluss mit "Haribo macht
Kinder froh” oder ,Entspannung pur®.

Fur die Wettbewerbs- und Innovati-
onsfahigkeit werbungtreibender Lebens-
mittelunternehmen wéaren die Auswirkungen
dieser Verordnung fatal. Zudem wurde das
ohnehin hohe Verbraucherschutzniveau
dadurch nicht verbessert. Die OWM hat
deshalb in enger Zusammenarbeit mit dem
Markenverband entsprechende Anderungs-
vorschlage unterbreitet.

Der politische Schulterschluss von
Verbanden, Lebensmittelwirtschaft und
werbungtreibender Markenartikelindustrie

zeigte bereits erste Wirkung: DieEnt-

Marken - immer da, wenn Sie

sie brauchen.
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scheidung des Europaischen Parlaments
Uber diese Verordnung kam im ersten
Halbjahr 2004 nicht mehr zustande und
wurde auf die Zeit nach den Europawah-
len vertagt. Die OWM wird ihre Bemu-
hungen zur Abwehr dieser Verordnung
fortsetzen.

B Revision der EU-Fernsehricht-
linie: Modernisierung und Entbu-
rokratisierung der TV-Werbevor-
schriften

Im Rahmen der im Jahr 2003 gefuhrten
Konsultationen zur Revision der EU-Fernseh-
Richtlinie hat die OWM fur eine Modernisie-
rung und Entburokratisierung bestehender
Werbevorschriften votiert. Der Verband
fordert den Wegfall der quantitativen Be-

Die Marke.
Da weilB man,

was man hat.

stimmungen unter Beibehaltung der quali-
tativen Grundséatze. Die OWM vertritt die
Auffassung, daBB die neuen Werbetechniken
(Split-Screen, interaktive Werbung, virtuelle
Werbung) bereits jetzt mit den geltenden
Werbestimmungen vereinbar und damit
zulassig sind. Dies wurde Ende April 2004
endgultig durch die EU-Kommission anhand
einer interpretativen Mitteilung zu neuen
Werbetechniken bestatigt.

Die Kommission beabsichtigt, im
Herbst 2004 in einer Fachgruppe Uber eine
Anpassung bzw. Reduzierung der Vorschrif-
ten zu Werbezeiten und -dauer zu beraten.
Die OWM wird hier wiederum entsprechend
Position beziehen.

B EU-Tabakrichtlinie

Nach dem Scheitern der ersten Tabakricht-
linie der EU-Kommission vor dem Europai-
schen Gerichtshof liegt nunmehr eine zweite
Tabakrichtlinie vor. Die OWM begruf3t, dass
die Bundesregierung — wie bereits bei der
ersten Tabakrichtlinie — im Herbst 2003
erneut Klage beim EuGH eingereicht hat.
Die Klage stutzt sich in der Hauptsache
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auf vier Argumente:

1. Uberschreitung der Gemein-

schaftszustandigkeit

2. VerstoB gegen das Harmonisie-

rungsverbot im Gesundheitsbe-
reich

3. Begrindungsmangel hinsichtlich

des Bestehens von Handels-
hemmnissen

4. Verletzung des VerhaltnismaBig-

keitsprinzips durch Totalverbote
Die OWM hofft auf eine erfolgreiche Klage,
weil ein europaweites Tabakwerbeverbot in
der Presse, im Horfunk, im Internet und
beim grenzuberschreitenden Sponsoring
gravierende negative Folgen fur Werbe- und
Medienwirtschaft héatte.

Die OWM engagiert sich weiter gegen
geplante Werbeeinschrankungen. Es muss
prinzipiell auch kunftig méglich sein, fur
legal hergestellte Produkte und Dienstleis-
tungen zu werben.

Nationale Medienpolitik
Die medienpolitischen Rahmenbedingungen
im Sinne der werbungtreibenden Wirtschaft
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Das Versprechen:
Qualitat, die auf Wissen

und Leistung basiert.

auf nationaler Ebene zu beeinflussen, bleibt
nach wie vor eine OWM-Kernaufgabe.

B Wegfall der Anrechnung der OTC-
Pflichthinweisen auf die Werbezeit

wirkt sich finanziell positiv fur Wer-

bungtreibende und TV-Sender aus

Einen groBen Erfolg hat die OWM im Zuge
der 7. Novellierung des Rundfunkstaatsver-
trages erzielt. Der gemeinsame Vorschlag
von OWM und Markenverband, Pflichthin-
weise fur Over-the-Counter (OTC)-Produkte
in Rundfunk- und TV-Spots nicht mehr der
kontingentierten Werbezeit anzurechnen,
ist seit 1. April 2004 geltendes Recht.
Hinweise ,Zu Risiken und Nebenwirkungen
lesen Sie die Packungsbeilage und fragen
Sie lhren Arzt oder Apotheker® (§ 4 Absatz



5 Heilmittelgesetz) sind damit unentgeltli-
chen Beitragen im Dienste der Offentlich-
keit gleichzustellen. Wie diese férdern auch
die OTC-Pflichthinweise Ziele im allgemeinen
Interesse und dienen der Aufklarung der
Zuschauer. Sie enthalten keine werbenden,
das heiBt absatzfordernden AuBerungen.

Durch die Anderungen im Rundfunk-
staatsvertragsparen die im Bereich der
Selbstmedikation tatigen Werbungtreiben-
den erhebliche Mediakosten fur diesen
Pflichthinweis. Die TV-Sender erhalten im
Gegenzug die Maglichkeit, die nicht mehr
auf die Werbezeit angerechneten vier
Sekunden pro OTC-Spot anderweitig zu
vermarkten. Dieser Erfolg ist das Ergebnis
mehrjahriger, enger Arbeit auch mit ande-
ren einschlagig interessierten Verbanden

und kann als einer der groflen Highlights
der OWM-Arbeit in den letzten Jahren be-
wertet werden.

B Erhalt des Sponsorings im
offentlich-rechtlichen Rundfunk

Die OWM setzt sich nach wie vor fur
die Erhaltung der Werbemaoglichkeiten
im offentlich-rechtlichen Rundfunk ein.
Die im Rahmen der Diskussion um eine
GebUhrenerhdhung im Spatherbst 2003
erhobene Forderung nach Abschaffung des
Sponsorings nach 20 Uhr mit Ausnahme
von Sportereignissen gemall § 5 a Rund-
funkstaatsvertrag lehnt die OWM daher ab.
Dies wurde fur die werbungtreibende Wirt-
schaft quasi den Ausschluss des Zuganges
zu wichtigen Zielgruppen bei ARD und ZDF

Die OWM enhnt die Abschaffung des
Sponsorings nach 20 Uhr ab.
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in der Primetime bedeuten. Das Marke-
tingkonzept vieler Markenprodukte wéare
entwertet. Werbung und Sponsoring stel-
len wichtige, sich ergédnzende Bausteine
innerhalb einer Kommunikationsstrategie
dar. Die OWM setzt sich daher nachdrtck-
lich fur den Erhalt des Sponsorings bei
den offentlich-rechtlichen Anstalten ein.

Code of Conduct:
Verhinderung einer zunehmenden
Schieflage im Mediamarkt
Mit der Fortsetzung der Diskussion uber
die der Notwendigkeit eines Verhaltens-
kodexes (Code of Conduct) zwischen
Werbungtreibenden, Agenturen und den
Medien hat die OWM auf die anhaltend
bedrohliche Schieflage im Mediamarkt
aufmerksam gemacht: Einige Media-Agen-
turen treffen vermehrt Nebenabsprachen
mit den Medien und erwirtschaften Agen-
turrabatte und Media-Kickbacks an den
Kunden vorbei.

Diese Praxis kann zu einem Verlust
der objektiven Beratung der Werbungtrei-
benden durch die Agentur und zu soge-
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® Marke - Das
Produkt mit dem

klaren Absender.

nannten ,schiefen® Mediaplanen fuhren.
Der Kunde lauft ndmlich Gefahr, dass sich
die fur ihn durch die Agentur ausgearbei-
teten Mediaplane starker an finanziellen
Vorteilen far die Agentur als an seinen
objektiven Bedurfnissen orientieren. Den
Kunden drohen erhebliche Verluste durch
nicht zielgruppengerechte Werbeplazie-
rungen.

Die OWM pruft derzeit die kartell-
rechtlichen Mdéglichkeiten der Empfehlung
eines Verhaltenskodexes (Code of Conduct)
zwischen Werbungtreibenden, Agenturen
und Medien.

Ziel ist es, die unabhangige Bera-
tungsqualitdt der Media-Agenturen zu
starken und die faire Zusammenarbeit der
Marktpartner insgesamt zu féordern.
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Verbesserung der Messung

von Online-Medien fir die Wer-
bungtreibenden: Neues IVW-Ver-
fahren (SZM-Verfahren)

Die OWM und der Markenverband haben
entscheidend zur Etablierung des neuen
Skalierbaren Zentralen Messverfahrens
(SZM) zur Online-Nutzung beigetragen. Der
Betreiber eines Online-Angebots ist daran
interessiert, zuverlassige Informationen
Uber die Abrufe seiner Internetseiten zu
erhalten. Nur so lassen sich verlasslich
Ruckschlusse uber die Nutzung und Attrak-
tivitat der Angebote ziehen. Um tatsachlich
aussagekraftige Ergebnisse zu gewinnen,
wurde 2003 das SZM entwickelt. Dieses
neue Verfahren ersetzt das herkdmmliche
Verfahren der Informationsgemeinschaft
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zur Verbreitung von Werbetragern (IVW],
welches aufgrund der steigenden Nutzung
an seine Leistungsgrenze gestofBen war.
Das SZM ist sehr viel leistungsfahiger,
schneller und zuverlassiger als das IVW-
Verfahren.

Der Zugang zu diesem System war
urspringlich gemaB IVW-Satzung Nicht-
Werbetragern verwehrt. Erst auf Drangen
von OWM und Markenverband wurde diese
einheitliche Marktwahrung allen Unterneh-
men zuganglich gemacht. Bei INFOnline
kdnnen Interessenten ab sofort ihre Abrufe
gemal dem SZM zahlen lassen. Das Mes-
sen mit einheitlicher Marktwahrung bringt
im Gegensatz zu den haufig ungenauen un-
ternehmenseigenen Logfile-Z&dhlungen stan-
dardisierte und verlassliche Daten. 37|

Die Marke steht fur Vertrauen.

46





