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Genevieve Morand

Beeinflusst Werbung die Programmgestaltung?
Wieviel und welche Werbung ertrigt das Programm?

Die Veramtwortliche fiir das Sponsoring beim Westschweizer Fernsehen TSR formuliert dessen Rahmen-
bedingungen und die wichtigsten Prinzipien dieser neuen Moglichkeit der Finanzierung von Fernsehen.

1. Einleitung

1991 wurde ich beauftragt, bei der Télévision suisse ro-
mande einen Dienst fiir Marketing und Sponsoring aufzu-
bauen. Als Verantwortliche fiir diesen neuen Dienst werde
ich die Frage des Sponsoring bei der TSR thematisieren.
Bevor wir jedoch auf mein Hauptthema eingehe, will ich
einige einleitende Bemerkungen formulieren.

Die TSR ist ein Unternehmen der SRG mit iiber 800 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern, das tiglich mehr als 19
Stunden, von sieben Uhr friih bis halb zwei Uhr nachts,
sendet. Seit Herbst 1993 schafft es die TSR, jeden Tag
ihre Hauptsendezeit nach dem Téléjournal mit einer eige-
nen, intern produzierten Sendung zu beginnen.

Als franzosischsprachige Kette des Schweizer Fernsehens
richtet sich die TSR vorwiegend an das Publikum in der
Westschweiz, in der etwa 1,6 Millionen Menschen woh-
nen. Die TSR ist das wichtigste Medium in der West-
schweiz. Im Jahre 1993 stieg die tigliche Einschaltquote
in den westschweizer Haushalten auf 78%; das heisst,
dass die TSR tiglich durchschnittlich 904 000 Personen
erreichte. Die durchschnittliche tégliche Einschaltdauer
betrug eine Stunde und 23 Minuten.

Ein anderes bemerkenswertes Resultat fiir die TSR ist die
Stabilitit ihres Marktanteils in den vergangenen Jahren
trotz des wachsenden audiovisuellen Angebots und des
erleichterten Zugangs zu diesen neuen Programmen. 1993
verfiigten 55% der westschweizer Haushalte iiber einen
Kabelanschluss; 1990 waren es noch 35%. Ungeachtet des
viel grosseren Programmangebots bleiben die Zu-
schauerinnen und Zuschauer der TSR treu. 1993 widmete
das Westschweizer Publikum 33% der Zeit, die es vor
dem Fernseher verbrachte, den Programmen der TSR.

In diesem Zusammenhang zitiere ich Guillaume Chene-
viere, den Direktor der TSR: «Die TSR scheint ein Luxus
zu sein fiir eine so kleine Region wie die Westschweiz,
doch ist sie eine unbedingte Notwendigkeit fiir den Aus-
druck unserer regionalen und nationalen Identitit.»

Fiir das Jahr 1994 ist das Budget auf ca. 200 Millionen
Franken veranschlagt, wovon grosso modo 80% durch
Gebiihren und 20% mittels Werbung finanziert werden.

Im europdischen Vergleich ist die Schweiz eines der letz-
ten Léander, welches das Sponsoring erlaubte, und zwar
seit dem ersten April 1992 mit der Einfiihrung des neuen
Radio- und Fernsehgesetzes. So konnten wir von der Er-
fahrung der Nachbarlinder profitieren.
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2. Die Sponsoringpolitik der TSR

Die Sponsoringpolitik der TSR basiert auf folgendem
Grundprinzip: fiir das Sponsoring als Teil des Programms
ist die Programmdirektion der TSR verantwortlich. Die
TSR betrachtet das Sponsoring als regelmissige Finanz-
quelle wie die Gebiihren und die Werbeeinnahmen.

In der Anfangsphase will die TSR mit einer beschrinkten
Anzahl von exklusiven Partnern zusammenarbeiten und
eine echte Partnerschaft mit den Sponsoren aufbauen, in-
dem sie mit solchen Sponsoren eine Verbindung eingeht,
deren Image zu den von ihnen gesponserten Sendungen
passt.

Last but not least sollten die Sponsoren keinen Einfluss
auf die Programme ausiiben und die Unabhiingigkeit der
Programmgestaltung nicht beeintrichtigen. Das Sponso-
ring einer Sendung ist unmoglich, wenn das Publikum den
Verdacht hat, die Sendung sei vom Sponsor beeinflusst
worden.

Die Direktion der TSR verfolgte mit der Einfiilhrung der
Sponsoringpolitik verschiedene Ziele. Zuerst handelte es
sich um eine zusdtzliche Finanzquelle. Ausserdem war es
eine Moglichkeit, direkte Beziehungen zu Wirtschafts-
kreisen aufzubauen, und schliesslich musste es gelingen,
die Integration ins Programm zur Zufriedenheit des Publi-
kums zu vollziehen.

3. Neue Finanzquellen

In den europidischen Landern, die mit Sponsoring arbeiten,
betragen die Einnahmen aus dem Sponsoring 6% - 7% der
gesamten Werbeeinnahmen. Die TSR hat diesen Prozent-
satz im zweiten Jahr nach der Einfiilhrung des Sponsoring
erreicht. 1993 sind die Werbeeinnahmen der TSR auf
53,4 Millionen Franken, die Sponsoringeinnahmen auf
3,9 Millionen Franken oder 7,3% gestiegen.

Im Gegensatz zur Werbung stossen die Einnahmen aus
dem Sponsoring schnell an eine Grenze, da die Auswahl
der fiir das Sponsoring geeigneten Sendungen vor allem
zur Hauptsendezeit beschrinkt ist.

Das Sponsoring ist wihrend der Dezentralisierungsperi-
ode der SRG eingefiihrt worden. Erstmals wurde zugelas-
sen, dass die drei Unternehmenseinheiten die Einnahmen
aus dem Sponsoring direkt einkassieren. Deshalb wurde
das Sponsoring zuerst in den Fernsehketten und nicht in
der Regie entwickelt.
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In der Westschweiz wurde das Sponsoring zuerst einge-
fiihrt. Bereits ab dem ersten April 1992 wurde «Spécial
cinéma» von «H & M» und «Météo» von «Unilever»
gesponsert. Erst gegen Ende des Jahres wurde «Météo»
ein gemeinsames nationales Projekt in den drei Regionen.

Auch beim nationalen Sponsoring von Sportereignissen
hatte die TSR ein Vorreiterrolle, indem sie als erste die
Skiweltmeisterschaft in Morioka von Subaru sponsern
liess.

4. Eine direkte Beziehung zu den
Wirtschaftskreisen

In Anbetracht der Entwicklung des auslindischen audiovi-
suellen Angebots ist es fiir die TSR wichtig, tiglich ihre
Niahe zur Westschweiz zu bestitigen. Was die Werbung
und das Sponsoring betrifft, verfolgt die TSR - unter Be-
riicksichtigung der stagnierenden Budgets - die Strategie
einer Entwicklung auf lokaler Ebene. Das Sponsoring er-
moglicht den Aufbau von direkten Beziehungen zu Wirt-
schaftskreisen.

1993 hat die TSR zum Beispiel mit der Vereinigung
«PME - Université» (aus kleinen und mittleren Unter-
nehmen und der Universitit) ein Seminar zum Thema:
«TV Leidenschaft — TV Vernunft» organisiert. Dabei ging
es um die Sensibilisierung der lokalen und regionalen
Unternehmen auf das kommunikative Potential, das ihnen
die TSR anbietet. Dieses erste Treffen loste eine Reihe
von positiven Reaktionen aus.

Weiter sendete die TSR letztes Jahr in Genf in Zusam-
menarbeit mit Westschweizer Werbekreisen eine Galaver-
anstaltung anlésslich der Preisverleihung am «Mondial de
la Publicité francophone» — dem internationalen Wettbe-
werb fiir franzosischsprachige Werbung.

Seit der Einfiihrung des Sponsoring in der TSR haben 60
Unternehmen und 74 Marken aus allen unseren Wirt-
schaftszweigen das Sponsoring fiir ihre Kommunikation
ausgewdhlt.
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5. Erfolg des Sponsoring

Der Schliissel zum Erfolg einer Sponsoringaktion ist die
Ubereinstimmung zwischen Sponsor und Sendung, der
sogenannte «Imagetransfer», aber auch die Préasentation
am Bildschirm.

«Billboard» — so heisst die etwa fiinf bis acht Sekunden
dauernde Ankiindigung des Sponsors vor und nach der ei-
gentlichen Sendung, wihrend der eine Off-Stimme sagt:
«Die Firma X prisentiert die Sendung Y ».

Eine Untersuchung von TSR iber die Akzeptanz des
Sponsoring hat gezeigt, dass diese neue Prisentation von
Markenartikeln am Fernsehen sehr positiv aufgenommen
wird. Das Publikum geht davon aus, dass das Geld der
Sponsoren eine Verbesserung der entsprechenden Sen-
dung erlaubt. In Tat und Wahrheit geht dieses Geld nicht
direkt an die gesponserte Sendung, sondern zundchst an
die Direktion der TSR, von wo es an diejenige Sendung
weitergeleitet wird, die es am notigsten braucht.

Es ist zu betonen, dass keine Sendung gemiss den Wiin-
schen der Sponsoren realisiert wird. Die Programmdirek-
tion ist allein fiir die Programmgestaltung verantwortlich
und schligt den Sponsoren diejenigen Sendungen vor, die
fiir die Realisierung vorgesehen sind. Nur ein solches
Vorgehen erlaubt es der Kette, ihre Unabhéngigkeit zu
bewahren. Das Sponsoring ist nur eines der Mittel zur
Ankiindigung von Produkten neben der Werbung, aber
auch dem Product Placement, der Stiftung von Wettbe-
werbspreisen, dem Bartering und dem Teleshopping. In
etwas mehr als zwei Jahren hat sich das Sponsoring als fe-
ster Bestandteil der Kommunikation etabliert.

Geneviéve Morand ist Leiterin des Marketing & Sponso-
ring von TSR
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