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I. Vereint im Unterschied

Herzlichen Dank fiir die Einladung zum Nachdenken Uber ein
tatsachliches oder scheinbares Missverhaltnis:

"Was ist kreative Leistung wert?".

Bei dieser Frage schimmert eine Antwort durch: Das Wertgefuhl
auf den Chefetagen von Auftraggebern der Werbung ist unterkinhlt.
Vielleicht kein Wunder: Noch immer zieht der seufzende Geist des
Autobauers Henry Ford 1l (1917-1987) durch obere Etagen von
Entscheidern: "Die eine Hélfte meiner Werbeausgaben ist zum
Fenster hinausgeworfen; ich weifl3 nur nicht welche.”

Experten wissen heute, dass kreative Leistungen sehr wohl
messbar sind - vorausgesetzt, es gibt zum Beispiel durchdachte
Werbeziele beim Investor.

Henry Ford irrte auch bei dem Begriff ‘Werbeausgaben’
Betriebswirtschatftlich, bilanztechnisch und fiir das Finanzamt ist das
durchaus der richtige Begriff. Nicht aber fur die Marktstrategie des
Unternehmens. Dort ist die Finanzierung von Markt-Kommunikation
eine Investition in die Existenz und damit in die Zukunft einer Firma -
durch Aufbau und Ausbau von Marken und Markenbindung mit ihren
vielen Facetten des Vertrauens zwischen Produzenten, Handel und
Kunden.

Wir haben deshalb in Deutschland vor mehr als 20 Jahren (1988)
den Begriff Werbeausgaben ersetzt durch Werbeinvestitionen.
Damit konnten und kénnen wir der werbenden Wirtschaft und auch
der Politik und der Offentlichkeit die zukunftsorientierte
Leistungsfahigkeit der Kreativwirtschaft immer wieder ins
Bewusstsein heben.

Unterdessen sind in Deutschland "Investitionen in Werbung"
etabliert und die Vokabel 'Werbeausgaben' verblasst.

Die Folge des defizitaren Wissens in manchen Konferenzraumen
von Auftraggebern in Sachen kreativer Leistungen lasst sich an der
zweiten Zeile des Themas ablesen. Sie fordert: "Geld fir geistiges
Eigentum!”.

Das Ausrufezeichen hinter dieser Forderung lief3e sich
psychologisch deuten - zum Beispiel als flehentliche Bitte um
Einsicht, doch die Kreativen nicht mit Dumpingléhnen abzuspeisen
oder gar in die Magersucht zu treiben. Oder auch als krachende
Faust auf dem Tisch des unwurdigen und ungerechten Zustands:
"Schluss jetzt, bezahlt uns endlich und anstandig fur unsere
gelieferte Leistung, wie Ihr ja auch fur Eure Produkte monetéaren
Gegenwert verlangt!"
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Worum geht es hier eigentlich? Geht es um den Tatbestand von
Beziehungsproblemen zwischen Werbeinvestoren und kreativen
Dienstleistern? Ware das so, sollte man die Frage nach den
Ursachen ermitteln, um Abhilfe zu schaffen. Oder spielen andere
Faktoren hinein, Gber die zu diskutieren lohnend wére?

Vergleicht man Osterreich und Deutschland in Sachen Werbung,
dann fallt ein Unterschied gleich auf: Beide Lander haben differente
Organisationsstrukturen:

- In Osterreich betreut die Wirtschaftskammer als Korperschaft
des offentlichen Rechts mit ihrer Fachgruppe Werbung und Markt-
Kommunikation den Sektor zentral;

- Anders bei uns: Dort vertritt der Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft ZAW in generellen Fragen diesen
Wirtschaftsbereich. In diesem eingetragenen Verein sind
41 Verbande der werbenden Unternehmen, der Medien, der
Werbeagenturen, der Werbeberufe und der Forschung
zusammengeschlossen - einschliellich der Digitalwirtschaft. Ein
hoher privat verantworteter Organisationsgrad, der seine Wurzeln in
den Erfahrungen der Werbezensur der Nazis hat - frei nach dem
Motto: 'Machen wir den Staat so weit wie mdglich im Werbegeschéft
entbehrlich - durch Selbstorganisation'.

Die Unterschiede der Institutionen beider Nachbarstaaten sind in
Sachen Markt-Kommunikation rein auf3erlich. In ihrer Ausrichtung
verstehen sich beide als Impulsgeber fur Solidaritat im politischen
Kampf um Werbefreiheit und als Verfechter von Soliditat des
Werbegeschéafts. Dazu gehort das Bemihen um Fairness zwischen
den Geschaftspartnern der Projekte kommerzieller Kommunikation.
Leistung muss sich lohnen, indem sie entsprechend vergutet wird -
auch und vor allem jene der Kreativ-Industrie.

Il. Glockenlauten fur die Kreativwirtschaft

Da fangen die Probleme aber bereits an. Stichwort '‘Babylonische
Sprachverwirrung': Was ist denn die 'Kreativ-Industrie', was zahlt zur
'Kreativ-Leistung'?

Ausgerechnet die Européische Kommission - sonst bekannt als
Produzentin von Hindernisse fur die kommerzielle Kommunikation in
Form von Werbeverboten und Werbestrangulierung - ausgerechnet
Brussel liefert strukturelle Hinweise. Neben den Kerngebieten der
Kunst (bildende und darstellende Kiinste), umfasse der Bereich die
Branchen Film und Video, TV und Horfunk, Musik, Bicher und
Presse sowie die Informations- und Kommunikationstechnik. Zum
"kreativen Sektor" zahlten neben Mode und Produktentwicklung auch
die Architektur und die Werbung, heil3t es im Grinbuch der EU-
Kommission unter dem hoffnungsfrohen Titel "ErschlieBung des
Potentials der Kultur- und Kreativwirtschaft" (KOM 2010 183/3).
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Dort werden auf jener Definitionsbasis auch erstmals Zahlen
genannt. So arbeiten in der EU rund 6 Millionen Menschen in
Kreativen Industrien; sie erzielen einen Umsatz von mehr als
650 Mrd. Euro. Damit erwirtschaften sie rund 2,6 Prozent des
europaischen Bruttoinlandsprodukts.

Diese Kreativwirtschaft gilt es wegen ihrer dynamischen
Impulse fur die Wirtschaftspolitik, fur positive Effekte auf die
Beschaftigungsquote der Mitgliedslander und fir den sozialen
Zusammenhang in der EU nach Kraften zu férdern und
entsprechende Rahmenbedingungen zu schaffen - so das Briusseler
Grunbuch, das vom Europaischen Parlament mit Beifall bedacht
wird.

Brussel gleitet auch als Schutzengel intellektuellen Eigentums
durch die Kreativwirtschaft. Denn Schwerpunkt ihres Politikrahmens
in diesem Sektor ist ebenso erklartermal3en die "Suche nach einem
ausgewogenen Verhaltnis zwischen notwendigem Schutz
intellektuellen Eigentums und entsprechender Nachhaltigkeit fur das
kreative Werk", wie die EU-Beamten formulieren.

Ahnliche Wertschatzung kreativer Leistung auf globaler Ebene:
Selbst die keineswegs bisher in die kommerzielle Werbung verliebte
UNESCO schwenkt auf den Begriff der Kreativwirtschaft ein, unter
dem auch sie unterdessen den Wert der Markt-Kommunikation fur
innovative Produkte vor allem in Sachen Umweltschutz erkennt.

Zwischenfazit: Die kreative Okonomie wird auf europaischer und
zunehmend auch auf globaler Ebene erkannt. Die von dort
gelieferten Leistungen werden als Laboratorien und Katalysatoren
des Paradigmenwechsels von der Industrie- zur Informations- und
Kommunikationsgesellschaft gewirdigt und mit Férderprogrammen
bedacht.

Immerhin: Das ist doch schon mal etwas, wenn die EU die
Leistung der Kreativen als Zukunft bildend analysiert. Nun sollte sich
die EU-Kommission ebenso einsichtsvoll vom Widerspruch ihrer
Werbeverbotspolitik I6sen: Werbefreiheit ist das beste
Forderprogramm fir die Kreativwirtschaft, Abteilung Werbung.

Der sich in Brussel verandernde Erkenntnishorizont in Sachen
Wertigkeit kreativer Leistungen spiegelt sich auch in den
Mitgliedstaaten. Stellvertretend das Beispiel Deutschland.

In der Bundesrepublik wurden in der Vergangenheit die Kreativen
Industrien mehr vom kulturpolitischen als vom wirtschaftspolitischen
Blickwinkel aus betrachtet. Angesichts der européischen
Denklbungen in diesem Sektor hat sich das gedndert.

Da gibt es jetzt eine Initiative "Kultur - und Kreativwirtschaft" der
Bundesregierung. Da wird von einer Bruttowertschépfung des
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Wirtschaftszweigs in Deutschland von 63 Mrd. Euro berichtet und
von rund 240.000 Unternehmen mit mehr als 1 Million Beschéftigten.
Anteil am Bruttoinlandsprodukt: fast 3 Prozent und damit vor der
Chemieindustrie oder der Energieversorgung.

Zentrales Ziel der bundeseigenen Initiative sei es, "der Branche
den Weg in eine weiterhin erfolgreiche Zukunft zu ebenen”, wie es
auf einer speziell geschaffenen Website geschrieben steht
(www.kultur-kreativ-wirtschaft.de). In allen Bundeslandern helfen
Regionalbiros der Initiative den Kreativen bei der Weiterentwicklung
von Geschaftsideen, bei Angeboten der etablierten
Wirtschaftsforderung, bei Finanzfragen usw..

Alles prima, alles schon - wenn da nicht die dumme Realitat mit
der Wertschatzung kreativer Leistung ware.

lll. Wie man an einen kostenfreien Laib Brot gelangt

Bleiben wir mit einem Beispiel dazu in Deutschland. Dort plant
das Bundesministerium fur Wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung (BMZ) die Griindung einer neuen Institution als
Anlaufstelle fur Freiwillige fur den Entwicklungsdienst im Ausland.
Erotisch funkelnder Arbeitsname: "Servicestelle fir
burgerschaftliches und kommunales Engagement”.

Klar: So wird da nie etwas daraus. Um der Sache kommunikative
Durchschlagskraft zu besorgen, verschickten die Beamten einen
Aufruf zum ldeenwettbewerb an insgesamt 35 deutsche
Hochschulen. Der Auftrag zusammengefasst: 'Finden Sie einen
modernen griffigen Namen fir die neue Servicestelle sowie ein
aussagekraftiges Logo. Nutzungsrechte komplett beim Ministerium -
einschlie3lich des Rechts, Entwirfe abzuandern, ohne Ricksprache
mit dem Urheber. Honorar fur diejenigen, die den Input liefern?
Fehlanzeige! Den Gewinner erwartet aber eine "Ehrung" in Berlin.

Ein empdrter Student schrieb an das Ministerium: "Wenn ich
nachstes Mal beim Backer bin, zahle ich einfach nicht - aber ich
spreche der Backereifachverkauferin eine Ehrung aus. Diese soll sie
dann dem Backermeister weiterleiten, der mit Gehirnschmalz ein
Rezept entwickelt, und mit eigener Hande Arbeit dieses tolle Brot
gebacken hat."

Das also ist die Wertschéatzung von kreativer Leistung? Gewiss:
man sollte sich davor hiiten, den Fall des Ministeriums zu
generalisieren. Behdrden entlohnen die Zusammenarbeit mit
Kreativen in der Regel korrekt. Dennoch lasst der Vorgang etwas
erkennen, was latent bei Beamten, Politikern, Journalisten, Teilen
der Bevolkerung und vor allem auch auf Chefetagen der werbenden
Unternehmen anzutreffen ist: die manches Mal nur mihsam
verborgene Geringschéatzung der kreativen Leistung der
Kommunikationsfachleute.
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IV. Wurzeln der Beziehungsprobleme

Warum ist das so? Wie wir aus personlichen Erfahrungen alle
wissen, sind Beziehungsprobleme selten eindimensional, also héchst
komplex. Das zeigt bereits ein grober Blick auf die Motive latenter
Werbeskepsis bei drei wesentlichen Gruppen der Gesellschaft:

- Journalisten beispielsweise halten nicht nur Abstand zu
Anzeigen, Prospekten und Werbespots - sie schreiben auch
dagegen an: Sie wollen Distanz zu denjenigen demonstrieren, die
ihre Existenz sichern helfen - die Unternehmen mit ihren
Werbeschaltungen. Das Werbegeld konnte ja zu dem Verdacht
fuhren, dass die unabhéngige journalistische Meinungsfreiheit so
unabhangig nicht ist - obwohl doch das Gehalt nicht 6ffentlich
uberwiesen wird.

Der weitgehend latente werbekritische Unterton in den
redaktionellen Teilen der Medien ist aber alles andere als
‘'unabhéangiger Journalismus': In der Regel handelt es sich um
einseitig verharrende Sichtweisen. Viele schaffen es nicht aus dem
Gefangnis des Vorurteils, obwohl die Tir zu einer unverkrampften
Sicht auf die Werbung offensteht.

- Oder Politiker. Mit dem einen Gesicht sprechen sie in hdchsten
Tonen von der Bedeutung der Kreativwirtschaft fur die
Zukunftsgestaltung der Menschheit, mit dem anderen formulieren sie
immer wieder neue Gesetze und Verordnungen, die tief in die
Werbehoheit der Werbeinvestoren, also der Unternehmen, eingreifen
- aus verbraucherpolitischen Grinden, sagen sie.

Diese mit viel PR verbreitete Politik hat mindestens zwei Effekte:
Die kreative Leistung wird dadurch in breiter Offentlichkeit als
gefahrliche radioaktive Strahlung denunziert. Davor sollen die
Verbraucher mit dicken Westen aus Paragrafen geschuitzt werden.
Zweiter Effekt: Politiker kbnnen sich als 'Beschutzer' der Burger
prasentieren - als eine Art 'power point' der Abwehr profitsiichtiger
Unternehmer. An der Wahlurne sollen es dann die Betreuten danken.

Dass mit dieser Form von Politik Konsumenten haufig als
konsumuntichtig, als werbedumm eingestuft werden, ist jedenfalls
bisher 6ffentlich und bei den betroffenen Birgern noch nicht
erheblich durchgedrungen.

- Kann es angesichts dieses hier nur ganz oberflachlich skizzierten
offentlichen Meinungsstroms noch verwundern, wenn auf den
Chefetagen mancher Unternehmen der Wert der Werbung unter dem
Einstandspreis angesetzt wird?

Auf dieser Ebene kommen dann aber noch zwei Aspekte
keineswegs entlastend hinzu, sondern produzieren eher das
Gegenteil: Belastung des Leistungsbildes kreativer Arbeiten.
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Das eine ist die Diskrepanz in den Rollenwahrnehmungen
zwischen dem Werbeinvestor und dem Lieferanten kreativer
Losungen - also zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer -
sozusagen Beziehungsprobleme zwischen Kunden und
Kommunikations-Dienstleister.

Ein Auftraggeber holt sich ja den Spezialisten, um ein
Marktproblem zu lI6sen. Das Bild vom Laien im Verhéltnis zum
Experten mag Ubertrieben sein, aber es deutet doch auf mégliche
Konfliktfalle hin. Wenn der Auftraggeber beispielsweise nur geringe
Vorstellungen von den komplexen Arbeitsablaufen in einer Agentur
hat, wird er das Ergebnis der Kreativleistung, wie zum Beispiel einen
Slogan, mdglicherweise unterbewerten - nach dem Motto "Na, da
war' ich aber selber drauf gekommen".

Und es passiert, dass ein Auftraggeber vom Effekt - also vom
Marktergebnis - der eingekauften Kommunikationsstrategie beim
Blick in die Blcher enttauscht ist - zum Beispiel weil er den Drall
seiner Marktziele im Briefing falsch akzentuiert hat oder weil
Ereignisse wie Naturkatastrophen oder Terroranschlage auf die
Konsumstimmung geschlagen haben.

Schlie3lich dricken auf die monetare Beurteilung einer kreativen
Leistung durch werbende Unternehmen auch immer haufiger
Agenturen selbst: Zum Beispiel, indem sie durch kostenfreie
Wettbewerbsprasentationen den Wert kreativer Leistung entwerten -
und/oder mit Dumpingpreisen Werbeauftrage angeln.

Dabei mussten es doch gerade Kommunikationsfachleute besser
wissen: Wer ein Angebot unterhalb der Leistungskosten und des
erforderlichen Gewinns anbietet, mag sich eine Zeit Uber Wasser
halten, am Ende aber scheitern. Das kdnnte den seriésen
Leistungsanbietern egal sein, aber auf den Chefetagen der
Unternehmen bleiben die niedrigen Preise fur kreative Leistungen in
den Managerkdpfen hangen - damit nimmt der Druck auf die Margen
zu. Oder auf den Punkt: Arbeiten der Kreativwirtschaft sinken in ihrer
Wertschatzung bei den Kunden.

Der zweite Belastungsfaktor fur kreative Leistungen auf den
Chefetagen ist die Erbstinde des Internet mit inren zwei Aspekten:
1. der technisch vereinfachte Diebstahl von geistigem Eigentum und
dessen Verfremdung nach Gutdiinken sowie 2. die "so genannte
Kostenloskultur". "Kostenloskultur" - welch ein weichgespulter Begriff
fur die Abwertung, fir die Deflation von Kreativ-Leistung.

Es gibt keinerlei Begriindung dafur, dass allein der erleichterte
technische Zugriff auf Werke den Schutz der Kreativitat des
urspringlichen Ideenproduzenten beenden sollte. Kein Urheber darf
kalt enteignet und gezwungen werden, zukinftig mit anzusehen, wie
andere Leute, die sich das Leben erleichtern wollen, seine Kreativitat
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sich nicht nur zunutze machen, sondern obendrein seine
schopferischen Produkte verandern, sampeln und in veranderter
Form verwerten.

"Die Entwicklung einer Collagen-Kultur, in der Werke lediglich als
Steinbruch fur sekundare Kreativitat verstanden werden, kann nicht
im Interesse der Entwicklung einer Kulturgesellschaft liegen”, so
Professor Gerhard Pfennig, unter anderem Geschaftsfuhrendes
Vorstandsmitglied der deutschen Gesellschaft Bild-Kunst. Dem ist
nichts hinzuzuftigen.

Wer in Agenturen und Beratergesprache hineinhort, trifft immer
starker auf ein weiteres Problem gerechter Bewertung kreativer
Leistung: Die Kunden wollen nach dem Huckepackprinzip
Onlinewerbung als Zugabe zum Werbeauftrag zwischen
Niedrigstpreisen bis Kostenfrei haben.

Auch dort geht es um eine Verstandigungslicke: Wenige
Unternehmen wissen Uber die Zusammenhénge hinter einer
Website, Uber Chancen und Fallen im Internet. Das missen sie auch
nicht im Detall - dafur stehen ja die Kommunikationsexperten zur
Verfuigung. Die Grundziige der Mdglichkeiten und auch der
Unmoglichkeiten der Werbeformen im Netz sollte ihnen aber bewusst
gemacht werden, um den Wert der offerierten kreativen Leistung
korrekt einstufen zu kénnen.

Das Streuen falscher Erwartungen mancher Dienstleister, sagen
wir es deutlich: mancher Schaumschlager, hilft dem Wert der
Kreativleistung und ihrer gerechten Bezahlung nicht weiter.

Es schadet dem Ansehen der kreativen Kommunikationsleistung
von Onlinewerbung, wenn beispielsweise aufgeblahte Daten Uber die
angebliche Hohe der Werbeinvestitionen in diesen
Kommunikationskanal 6ffentlich lanciert werden. Der Investor von
Werbeetats, also der Auftraggeber von Werbung im Internet, merkt
irgendwann, was Gaukelei und was 6konomische Realitat im Netz
ist. EnttAuschungen gehen dann zu Lasten des Images kreativer
Leistung.

V. Was die kreative Leistung wert ist

Kehren wir zur Ausgangsfrage zurtick: Was ist kreative Leistung,
was ist Werbung wert?

Die gesellschaftspolitischen Kritiker sehen in ihr eine Quelle des
Ubels. Werbung sei schuld an Trunksucht, an Tabak- und
exzessiven Tablettenkonsum, an Vergewaltigungen, Autounfallen,
Magersucht und gleichzeitig Fettleibigkeit, an Scheidungen und
Schulden, an Zahnschaden, an Verhaltensstérungen bei Kindern und
an Depressionen Erwachsener.
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Das erinnert an den Sonnenaufgang, der ja nur eine poetische
lllusion ist, nicht aber seine Realitat: Nicht alles was vordergrindig
plausibel erscheint, ist mit der Wirklichkeit kompatibel. Oder anders:
Vorurteile sind bequem und entlasten von Selbstverantwortung.

Welchen Wert hat die kreative Leistung, die sich in Werbung
manifestiert? Die kirzeste und vielleicht auch préaziseste kommt von
christlicher Seite - wer hétte das geglaubt!

Ein Positionspapier des Vatikan zur Ethik in der Werbung justiert
die Einschéatzung der Markt-Kommunikation der Wirtschaft neu. So
unterstreicht das Dokument unter anderem, dass Werbung "das
wirksamste sozio-6konomische Instrument fir die Anlage der
Ressourcen und fir die beste Befriedigung der Bedurfnisse" ist.

Werbung trage " zur Leistungsfahigkeit und zur Preissenkung" der
Produkte bei, kurbele den wirtschaftlichen Fortschritt an und helfe
den Konsumenten, "wohliberlegte, kluge Entscheidungen zu
treffen”.

Dies alles kénne zur Schaffung neuer Arbeitsplatze, zu héheren
Einkommen und zu einem annehmbareren menschlichen Lebensstil
fur alle beitragen.

Werbung helfe gleichfalls, die Medien "einschliel3lich jene der
Kirchen" zu finanzieren, mit denen die Menschen Uberall auf der Welt
mit Informationen versorgt werden.

VI. Kreativ werben fir kreative Leistung

Bei dieser so fulminant erkannten segensreichen Funktion von
Werbung fehlt ein Stiickchen: die mikro6konomische Seite - der
betriebswirtschaftliche Wert kreativer Leistung in der Kommunikation
mit den Konsumenten: Der Fabrikant von Erzeugnissen muss
gleichzeitig Produzent von Markten sein. Ohne unternehmerische
Planung wird kreative Leistung, wird Werbung zum Glucksspiel und
damit zum 6konomischen Risiko.

Da kundigt sich bereits eine notwendige Aktivitat im
Schlussakkord dieser kleinen Aufwarmskizze fir die anschlieRende
Debatte an.

Ich moéchte funf Vorschlage machen - wohl wissend: Das ist ein
ehrgeiziges Programm, eine Strategie fur Pioniere. Man kann solche
Projekte nicht anknipsen wie Lichtschalter: Jeder der einzelnen
Punkte braucht fur den Erfolg Solidaritat der Marktpartner und
Beharrlichkeit.

Uberschrift: Kreativ werben fir kreative Leistung
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Punkt 1 - Wer angemessenes Geld fur geistiges Eigentum
erwirtschaften will, muss mehr liefern, als gute kreative Leistung.
Individuell wie gemeinschatftlich braucht es ein System der Werbung
far die Werbung auf den Chefetagen.

Das Expertenwissen um die Effekte von Markt-Kommunikation auf
Effizienz und Effektivitat betriebswirtschaftlicher Ergebnisse eines
Unternehmens muss intensiver verbreitet werden - als Treiber fur die
Wertschatzung kreativer Leistung und ihrer Vergitung. Das Denken
in "Ausgaben” fur Markt-Kommunikation muss ersetzt werden durch
“Investitionen”.

Punkt 2 - Markt-Kommunikation ist eine der entscheidenden
Investitionen in die Zukunft eines Unternehmens und damit in seine
Existenz. Geld hat etwas mit Psychologie zu tun: Wenn ich fur etwas
Geld ausgebe, darf ich kein schlechtes Gewissen haben. Besser
noch: Ich muss 'ein gutes Gefuhl' bei meiner Investition haben!

Dieses 'gute Geflhl' schafft beim Auftraggeber die Transparenz in
die Arbeitsgange kreativer Leistung. Die Politik der
Geheimwissenschaft brachte manche Agentur an den Abgrund, und
manche waren schon einen Schritt weiter.

Um das Verhaltnis Kunde zu Kommunikations-Dienstleister auf
erforderliche Vertrauensbasis zu stellen, sollten Auftraggeber und
Auftragnehmer gemeinsam ein Empfehlungspapier zur Vergitung
von Kreativ-Leistung erarbeiten - natirlich nicht als Preisliste; die ist
ohnehin durch européaisches Recht und kartellrechtlich verboten. Und
jeder Kunde, jeder Auftrag ist anders.

Aber: Agenturen und Kunden miissen die Frage der Vergitung
wieder als ganzheitliches Thema behandeln - nicht fur welche Pappe
wie viel Geld oder zu welchem Stundensatz. Es geht um eine
gesamthafte Sicht auf den Leistungsumfang und die
Leistungsinhalte. Themen wie Haftung, Geltungsgebiet,
Zahlungsbedingungen, Copyrights und Laufzeit sind ebenso
Hautthemen wie das blof3e Honorar - aber alles ohne Staat, ohne
Birokratie, sondern als solidarische Selbstverpflichtung der beiden
Marktbeteiligten.

Punkt 3 - Die durch das Internet ausgeldste Debatte der so
genannten 'Kostenloskultur' - besser wére die Bezeichnung
'‘Kostenunkultur' - diese Debatte wird Uberlagert vom Urheberecht
redaktioneller Arbeiten.

Um den Chor der Eigentimer geistigen Eigentums zu starken,
dirfen die Kommunikations-Dienstleister nicht abtauchen: Sie
missen auftauchen und kraftig hérbar an dem Diskurs teilnehmen.
Nur so lassen sich Wissensliicken einebnen und qualitative
Entscheidungen fallen. Daflr braucht es eine Strategie der Inhalte
der Protagonisten und der Kommunikationskanéle.
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Punkt 4 - Der Wert der Kultur- und Kreativwirtschaft muss in
den Kopfen von gesellschaftlichen Gruppen verankert werden.
Wir missen in unseren Landern kontinuierlich PR fir das Politik-
Programm der EU und den daraus folgenden nationalen Projekten
betreiben. Das braucht konzentrierte Basisarbeit fur Argumente und
Fakten, mit denen die Leistungskraft der Kreativwirtschaft
durchsichtig und damit verstehbar wird.

Die 41 Verbande des ZAW haben kirzlich einen weiteres Projekt
beschlossen, das die Bedeutung der Kreativwirtschaft und damit ihre
Leistungsfahigkeit fir die deutsche Volkswirtschaft regelmafig
durchsichtig macht:

Der ZAW hatte bisher nur die Investitionen in Werbung erhoben
und jahrlich publiziert. Nun arbeiten wir an der Ausweitung des
Erhebungssystems: Wir wollen sdmtliche Investitionen in Markt-
Kommunikation erfassen - also nicht nur Werbung in den Medien,
sondern auch beispielsweise Investitionen in Messen und
Ausstellungen, Verkaufsforderung, Produkt-PR usw.

Diese Daten werden wir in das Projekt der Bundesregierung in
Sachen Kreativwirtschaft ebenso einbringen, wie in das
entsprechende Projekt der Europaischen Union.

Und wir werden daftir bei unseren Schwesterorganisationen
darum werben, das Gleiche anzustreben - damit wir die Bedeutung
der Kreativwirtschaft in der EU komplett und mit argumentativer
Durchschlagskraft prasentieren konnen.

Aber einmal von diesen komplexen Zusammenhangen
abgesehen, gibt es funftens fur Kreative Dienstleister noch eine
Alternative zu all dem - eine doch ziemlich trostliche: Kaviar
schmeckt auch ohne Brot.

Kontakt
Volker Nickel
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
Deutscher Werberat
Telefon: 030/59 00 99 715, eMail: v.nickel@zaw.de



