Hat Sie das Manifest des Ver-

legerverbandes iiberrascht?

Nicht besonders.
Es zeigt, dass der Verlegerverband
seinen aggressiven Kurs gegen die
SRG fortsetzt. Im publizistischen
Bereich habe ich Verstindnis da-
fiir, im kommerziellen jedoch
nicht. Eine Reduktion oder ein
Abschaffen von Werbung bei der
SRG geht zulasten der Werbefrei-
heit und der Werbemdglichkeiten
fiir Werbeauftraggeber. Das kon-
nen wir nicht gutheissen.

Was sagen Sie dazu, dass
auch die Griinen Partei ein Wer-
beverbot fiir die SRG fordert?

Werbung und Sponsoring
ist auf SRG-Sendern nach gelten-
dem Radio- und Fernsehgesetz
(RTVG) seit iiber 50 Jahren erlaubt
und sind vom Publikum weitge-
hend akzeptiert. Es gibt keinen
Grund, diese Rahmenbedingun-
gen zu verschirfen. Das wére ein
Riickschritt fiir alle Werbetreiben-
den.

Wie stark engagierte sich der
SWA bisher auf dem politischen
Parkett?

Der SWA hat sich schon
seit seiner Griindung 1950 poli-
tisch engagiert. In der Regel
iberlassen wir die Debatten den
Parteien. Wenn jedoch die Werbe-
freiheit bedroht ist, miissen wir
fiir unsere Mitglieder aktiv wer-
den.

Was heisst das konkret? Was
tut der Verband?
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Keineneuen Ein-
schrankungenim TV

Die Werbeausgaben in der Schweiz stagnieren. Der

Roland Ehrler,
Direktor SWA

Wir dussern uns bei Bedarf
dezidiert zu Verdnderungen von
wichtigen Rahmenbedingungen
im Werbemarkt und kommunizie-
ren unsere Positionen gegeniiber
der Politik, den Medien und der
Werbebranche. Gleichzeitig su-
chen wir das Gesprdach mit den
wichtigsten Playern, um unsere
Haltung zu erkléren.

Was wiirde passieren, wenn
der SRG neue Einschrdnkungen,
wie zum Beispiel ein Werbever-
bot ab 20 Uhr, auferlegt wiirden?

Die SRG wiirde einen sub-
stanziellen Teil ihrer Werbeein-
nahmen verlieren und alle TV-
Werbeauftraggeber eine attraktive
Kommunikationsmoglichkeit zur
Schweizer Bevolkerung.

Wer wdren die Gewinner von
solchen Werbeeinschrdnkungen
zulasten der SRG?

Die Werbeauftraggeber
miissten ihren Media-Mix fiir
reichweitenstarke Kampagnen
entsprechend verdndern. In der
TV-Vermarktung haben wir heute
faktisch ein Duopol. Mit zusitzli-
chen Einschriankungen bei der
SRG wiirde das Angebot nochmals
knapper und das kénnte zu Preis-
steigerungen fithren. Zudem wiir-
den die digitalen Kanéle dadurch
nochmals zulegen, womit auch
Youtube und Facebook zu den Ge-
winnern gehoren.

Und wer wdren die Verlierer
solcher Werbeeinschrdnkungen
bei der SRG?

VON SIMON WOLANIN

Neben der SRG selbst geho-
ren auch die TV-Zuschauer zu den
Verlierern. Dies weil oft vergessen
wird, dass die Werbung — neben
den Gebiihren — ebenfalls das Pro-
gramm mitfinanziert. Am Ende
verliert der ganze Schweizer TV-
Werbemarkt an Bedeutung, weil
die wichtigen SRG-Sender nur
noch beschriankt oder bald gar
nicht mehr buchbar sind.

Wollen sich die Verleger selbst
ein grosseres Stiick vom kommer-
ziellen TV-Markt abschneiden?

Viele Verleger haben sich
inzwischen — neben dem ange-
stammten Print-Geschift — neue
Einnahmequellen im Digital-, Lo-
kal TV- und Radio-Markt gesichert.
Tamedia steigt zudem mit einer
Mehrheitsbeteiligung an der Neo-
Advertising in den Plakatmarkt
ein. Die heutige Position der Lokal-
TV-Stationen ist allerdings im na-
tionalen Werbemarkt marginal.
Daran wiirde auch ein SRG-Werbe-
verbot nichts dndern. Private Lokal
TV-und -Radio-Sender wéren nach
wie vor auf Gebiithren angewiesen.

Radiowerbung war bisher auf
SRG-Sendern verboten. Was sa-
gen Sie dazu?

Es zeigt sich aus anderen
Léndern, dass sich der ganze Ra-
dio-Werbemarkt besser entwi-
ckelt, wenn Werbung auf allen
Sendern méglich ist. So kann heu-
te mit Radiowerbung auf privaten
Sendern nur etwa die Hélfte der
Schweizer Bevolkerung erreicht
werden. Ein reguliertes Werbean-
gebot auf SRG-Radiosendern wére
somit vom SWA sehr erwiinscht.

Gibt es noch weitere regulato-
rische Herausforderungen in der
Werbung?

Aktuell haben wir noch das
neue Datenschutzgesetz und das
neue Mediengesetz auf dem Radar.

Wettbewerb unter den Anbietern wird zunehmend harter und globaler. In die-
sem Kontext fordern Akteure wie der Verband Schweizer Medien erneut

Einschrankungen und langerfristig sogar ein Verbot fur Werbung und
Sponsoring auf SRG-Sendern. Gegen solche Entwicklungen wehrt
sich der Verband SWA und dessen Direktor Roland Ehrler.

Weiter wollen wir bei verschiede-
nen bestehenden Verordnungen
Verbesserungen fiir Werbeauftrag-
geber vorschlagen. So zum Bei-
spiel der Preisbekanntgabeverord-
nung (PBV). Daneben verhandeln
wir immer wieder mit der SUISA
tiber die Musikrechte fiir Werbung
im TV und Internet.

Wo sehen Sie derzeit die
grossten Herausforderungen im
Schweizer Werbemarkt?

Die heissen Themen sehe
ich Moment vor allem im digitalen
Bereich. Wir miissen hier endlich
die «Wild West»-Zeiten hinter uns
lassen. Dazu muss die Digitalbran-
che den Werbeauftraggebern mehr
Sicherheit und Transparenz lie-
fern. Einheitliche Mess-Standards,
eine anerkannte Reichweitenwih-
rung und sichtbare Werbeeinblen-
dungen an Menschen in passen-
denden Umfeldern sollten
selbstverstandlich sein.

Welche Anliegen haben die
Werbeauftraggeber bei anderen
Mediagattungen?

Der SWA hat in seinen
Fachgruppen in den letzten Jahren
Forderungskataloge fiir die Anlie-
gen in Print, TV, Plakat und Digital
erstellt. Diese Listen besprechen
wir regelméssig mit den Medien-
partnern.

Am dringlichsten finden wir
die Weiterentwicklung im TV-
Markt. Es wire schade, wenn die-
ses starke Medium Marktanteile
an Digital verliert. Deshalb miis-
sen Innovationen wie «Adressable
TV» oder Interaktionsméglichkei-
ten rasch auf allen Sendern mog-
lich sein.

Bei der digitalen Aussenwer-
bung erwarten wir dringend Daten
zur Reichweite und Werbewir-
kung. Die Preise der digitalen An-
gebote sind hoch und anerkannte
Leistungsdaten fehlen. m
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