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«Eine möglichst einzigartige Grundidee ist die Basis 
jeder erfolgreichen Crossmedia-Kampagne»

Sponsoring und Sonderwerbeformen 
gewinnen gegenüber klassischen Wer-
beformen im Fernsehen weiter an Bedeu-
tung. Unternehmen drängen mit ihren 
Marken und Produkten immer stärker 
ins Programm. Die Trennung von Wer-
bung und Programm wird immer fl ies-
sender, speziell im Bereich Entertain-
ment. Gleichzeitig wächst die Gefahr 
der Schleichwerbung und ungenügen-
den Sponsorentransparenz. Bereits viel 
Erfahrung mit Sponsoring und Sonder-
werbeformen besitzt RingierTV. Die zum 
Ringier-Konzern gehörende Produkti-
ons- und Beteiligungseinheit setzt im 
Medienverbund mit TV-Sendungen, 
Printprodukten und Online-Plattformen 
verstärkt auf ideenspezifi sche Crossme-
dia-Lösungen. Nachfolgend ein Inter-
view mit Andreas Waldis, Leiter Marke-
ting & Sales bei RingierTV.

Herr Waldis, wie läuft die aktuelle Diskussion zum Thema 
Schleichwerbung im Fernsehen in der Schweiz respektive im 
Vergleich zum Ausland?

Andreas Waldis: Bei der Schleichwerbung geht es ja primär 
um nicht oder zuwenig deklariertes Product Placement in einer 
Sendung. Auch um die Art und Weise, wie das Product Place-
ment dargestellt und in der Handlung dramaturgisch eingesetzt 
wird. In der Schweiz ist der Umgang mit Product Placement 
gesetzlich (Radio- und Fernsehgesetz RTVG sowie Verordnung 
RTVV) geregelt und wird innerhalb der Sponsoringrichtlini-
en des Bakom (Bundesamt für Kommunikation) angewandt. 
Komplizierter geworden ist die Sachlage in jüngster Zeit durch 
komplexer werdende Abgeltungen von Sach- und Dienstleis-
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tungen, die von allen Beteiligten mehr 
Transparenz der Geschäfte erfordern. 
Beispielsweise in der Sendung «Traum-
job» von SF DRS, als plötzlich Erklä-
rungsbedarf entstand, wer denn jetzt tat-
sächlich das Jahressalär des Gewinners 
zahlt.

Auch RingierTV ist seit längerem im 
Clinch mit dem Bakom mit der Sen-
dung «Gesundheit Sprechstunde»: Das 
Bakom reklamiert ungenügende Spon-
sorentransparenz, unzulässige Heilmit-
telwerbung und Schleichwerbung.

Waldis: In diesem Zusammenhang fin-
den wir die Anschuldigungen des Bakom 
übertrieben. Das laufende Verfahren 
wird verschiedene Aspekte klären. Die 
Thematik wurde nicht zuletzt von Jour-
nalisten durch ungenaue Recherchen 
vom Zaun gerissen und aufgebauscht. 
Es kann wohl kaum im Sinn einer voll-
ständigen – und notabene geforderten – 
Transparenz sein, wenn in der Sendung 
«Gesundheit Sprechstunde» über die 
Behandlung einer Krankheit oder über 
Medikamente gesprochen wird, ohne 
dabei entsprechende Heilpräparate beim 
Namen zu nennen! Dass dabei nicht nur 
Medikamente von einem Hersteller ge-

nannt werden, sondern unterschiedliche 
Anbieter – sofern überhaupt vorhanden 
– spricht für die Transparenz und Glaub-
würdigkeit der Sendung. 

Offenbar besteht aber nach wie vor Un-
klarheit, wann Schleichwerbung vor-
liegt und die Sponsorentransparenz un-
genügend ist.

Waldis: Ich denke, wir haben in all 
den Jahren viel Erfahrung gesammelt 
und bereits einige Beispiele erfolgreich 
durchgeführt. Die gesetzlichen Spielre-
geln sind klar und werden von uns im 
Rahmen der Richtlinien eingehalten. 
Das ist auch im Sinne der Sponsoren. 
Nur sollten bei der Beurteilung nicht 
plötzlich andere Massstäbe angesetzt 
oder übertrieben werden. Wenn das 
Bakom nach Jahren plötzlich findet, 

englische Bezeichnungen wie «presen-
ted by» oder «powered by» dürfen nicht 
mehr verwendet werden, ist das schon 
sehr fragwürdig. Und gleichzeitig ist in 
den Schulen Frühenglisch angesagt.

Besteht die Problematik der Schleich-
werbung mehr bei den privaten TV-An-
bietern oder den öffentlichrechtlichen 
Sendeanstalten?

Waldis: Man könnte meinen, dass die 
Problematik bei den Privaten grösser 
sei. Aus dem einfachen Grund, weil 
sich private TV-Anbieter ausschliess-
lich über den Markt finanzieren, öf-
fentlichrechtliche primär mit Pflicht-
gebühren. Weil nun aber der Spardruck 
auch bei staatlichen Sendern von Jahr 
zu Jahr zunimmt und in der Folge der 
Spagat zu mehr unternehmerischem 
Handeln gefordert wird, müssen neue 
Einnahmequellen erschlossen werden. 
Im deutschen TV-Markt hält sich die 
Problematik der Schleichwerbung bei 
den privaten Fernsehanbietern und den 
Öffentlichrechtlichen in etwa die Waa-
ge. In der Schweiz ist das wohl nicht 
viel anders, aber auf viel geringerem 
Niveau, da deklariertes Product Place-
ment erlaubt ist.

Das Schweizer Fernsehen fordert von 
seinen Produzenten eine klare Dekla-
rierung allfälliger Zahlungen. Wie stellt 
RingierTV sicher, dass in den Sendun-
gen keine versteckten Product-Place-
ment-Deals via Vermittler oder Produ-
zenten ausgestrahlt werden?

Waldis: Bei uns ist die Redaktion und 
Produktion der Sendungen von A bis Z 
unter dem gleichen Dach organisiert. 
Das erleichtert die Selbstkontrolle, die 
seit Beginn unserer Tätigkeit jederzeit 
gewährleistet ist. Anspruchsvoller ist es 
dann, wenn die Produktion von Dritten 
bezogen wird und diese allenfalls auf 
eigene Rechnung Placements oder Ver-
mittlungsgeschäfte tätigen. 

Wie gross ist Ihrer Meinung nach die 
Schutzbedürftigkeit des Fernsehpubli-

kums bei Sponsoring und Sonderwerbe-
formen?

Waldis: Eine vom Bakom mitfinan-
zierte Studie von Publicom hat kürz-
lich aufgezeigt, dass Sponsoring und 
Sonderwerbeformen zu den am meisten 
akzeptierten kommerziellen Formen 
im Fernsehen zählen – noch vor dem 
klassischen TV-Spot. Voraussetzung ist 
einfach, dass Sponsoring und Sonder-
werbeformen nicht störend wirken. Je 
glaubwürdiger Sponsoring und Sond-
erwerbeformen im Programm integriert 
werden, und im besten Fall für die Zu-
schauer sogar einen Mehrwert bilden, 
desto grösser ist in der Regel deren Ak-
zeptanz. In Sport- und Unterhaltungs-
programmen ist der Schutzbedarf mei-
ner Meinung nach ein alter Zopf. Seit 
es Spielfilme gibt, sind Product Place-
ments ein Bestandteil dieses Genres, in 
besonders ausgeprägter Form natürlich 
in den USA. Würde man das Product 
Placement rigoros verbieten, dürfte 
im Fernsehen praktisch kein Spielfilm 
mehr gezeigt werden. Dasselbe gilt für 
Sportübertragungen.

Plädieren Sie für eine vollständige Auf-
hebung der im Radio- und Fernsehge-
setz festgehaltenen Trennung von Wer-
bung und Programm?

Waldis: Nein. Bei Nachrichtensendun-
gen macht das bestehende Sponsoring-
verbot absolut Sinn. Aber speziell im 
Sport- und Unterhaltungsbereich sind 
übertriebene Restriktionen wenig zu-
kunftstauglich. Was es jedoch eindeutig 
braucht ist Transparenz durch eine klare 
Deklaration! Der Rest entscheidet das 
Publikum per Knopfdruck auf der TV-
Fernbedienung.

Wie stark konkurrenzieren Sponsoring 
und Sonderwerbeformen die klassische 
TV-Werbung. Findet eine Verlagerung 
statt oder wächst der Werbekuchen ins-
gesamt?

Waldis: In der Gesamttendenz stellen 
wir keinen Kannibalisierungseffekt ge-
genüber den TV-Spot-Umsätzen fest. 
Sponsoring und Sonderwerbeformen 
sind jedoch ein interessantes Zusatzge-
schäft, und sie tragen zum Wachstum 
des Werbevolumens im Bereich TV bei. 
Diese neuen Formen müssen im Lich-
te der Gattungsentwicklung betrachtet 
werden. Diese schneidet seit Jahren  }

INTERVIEW MEDIEN



26 SPONSORING extra  Dezember 2005

} klar zu Gunsten des Fernsehens ab, 
wovon eben auch Sponsoring und Son-
derwerbeformen profitieren. Interessant 
ist in diesem Zusammenhang, dass sich 
internationale Unternehmen mit nati-
onalen Märkten des Öftern überlegen, 
anstatt oder ergänzend zu einer kosten-
intensiven Werbekampagne eine günsti-
gere Alternative im Bereich Sponsoring 
und Sonderwerbeformen einzusetzen. 
Quasi als flankierende Massnahme zum 
Werbe-Overspill in die Schweiz via aus-
ländische Sender.

Welche Werbeformen liegen derzeit im 
Trend?

Waldis: Hier verzeichnen wir einen kla-
ren Trend zu Events und Entertainment, 
wenn möglich in Verbindung mit einem 
Publikumswettbewerb oder Casting. 
Crossmedial umgesetzt, liefern sie In-
halt und Plattformen für Werbespots und 
Sonderwerbeformen oder Sponsorings 
im Programm. Als Beispiel anfügen 
kann ich die Sendung «Sunrise Match-
ball», eine Miniserie im Umfeld der 
Fussballsendung «Live ran» auf Sat.1 
Schweiz, mit viel Entertainment und ei-
nem Casting-Wettbewerb für die Nach-
wuchsförderung im Schweizer Fussball. 
Oder die «Nissan Offroad Challenge», 
ebenfalls ein crossmedial umgesetztes 
Unterhaltungs-Format in Zusammenar-
beit mit Nissan auf Sat.1 Schweiz.

Welche Sendungen von RingierTV ha-
ben am meisten Product Placements 
respektive dramaturgisch eingebundene 
Requisiten? Bei welchen Formaten ist es 
schwierig?

Waldis: Sehr schwierig ist es in Ge-
sprächssendungen, wie beispielsweise 
«Cash-Talk» oder «Standpunkte». Da 
ist die Bandbreite sinnvoller Requisi-
ten relativ schmal. Geradezu prädes-
tiniert sind hingegen alle Sendungen 
ausserhalb der Fernsehstudios, wie 
«Joya rennt» oder «Celebrations», wo 
bestimmte Produkte für den dramaturgi-
schen Ablauf absolut notwendig sind. Je 
nach Eignung einer Sendung sind zudem 
neue Formen attraktiv, wie zum Beispiel 
eine Live-Auktion, erstmals von uns 
realisiert in der Sendung «Konsum.tv». 
Die Zuschauer können in jeder Sendung 
live ein Produkt ersteigern, welches uns 
von Unternehmen zur Verfügung ge-
stellt wird. Das Placement erfolgt gegen 
einen Produktionsbeitrag. Der Gewinn 

der Live-Auktion geht zugunsten einer 
wohltätigen Organisation.

Wie reagieren die Kunden auf die ent-
fachte Diskussion zum Thema Product 
Placement und Schleichwerbung? Positiv 
inspiriert oder doch eher verunsichert?

Waldis: Die Thematik ist bei den Wer-
beauftraggebern mehr denn je präsent. 
Weniger wegen der RTVG-Revision, 
sondern mehr aufgrund der technischen 
Möglichkeiten mit Festplattenrecordern, 
die unter anderem das Überspringen 
von Werbeblöcken ermöglichen. Hier 
wird erst die Praxis zeigen, inwieweit 
die Zuschauer von dieser Möglichkeit 
tatsächlich Gebrauch machen wollen. 
Trotzdem halten die Werbeauftraggeber 
jetzt schon nach möglichen Alternativen 
Ausschau. Hinzu kommt das wachsen-
de Interesse für Crossmedia-Lösungen. 
Sponsoring und Sonderwerbeformen 
bieten sich bei all diesen Überlegungen 
als attraktives und ergänzendes Tool an. 

Auch grundsätzlich ist spürbar, dass die 
Werbeindustrie immer näher ins redak-
tionelle Umfeld rücken will. Das ist an 
sich nichts Neues. Nur geschieht dies 
heute aufgrund neuer Möglichkeiten 
und veränderter Rahmenbedingungen 
mit weit grösserem Interesse! Verunsi-
cherung, soweit vorhanden, ist eigent-
lich nur bei Werbeagenturen zu spüren.

Worauf führen Sie das zurück?

Waldis: Weil in diesem Bereich meiner 
Meinung nach die Auftraggeber in der 
Anwendung und Kommunikationsinte-
gration von Sponsoring und Sonderwer-
beformen wesentlich weiter sind als die 
meisten Werbeagenturen. Vielfach sind 
die Agenturen mit der neuen Thematik 
schlichtweg überfordert. Denn Sponso-
ring und Sonderwerbeformen muss als 
weiterer Bestandteil im bereits sehr kom-
plexen Aufgabenspektrum einer Agentur 
zusätzlich eingebunden werden. Und das 
bei nicht zwingend grösserer Budgetie-
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rung oder mehr Honorar! Offenbar ist 
es für viele Agenturen nicht einfach, mit 
Sponsoring und Sonderwerbeformen ein 
Geschäft zu machen. Die Verrechnung 
von Leistungen in diesem Bereich berei-
tet vielen Kopfzerbrechen. Eine Lösung 
könnte darin bestehen, mit den Kunden 
über ein neues Crossmedia-Honorarmo-
dell zu diskutieren. Eine weitere Proble-
matik besteht in der Anwendungsphilo-
sophie, wenn statt einem Crossmedia-
Ansatz mit der Denkschablone eines 
klassischen Mediamixes gearbeitet wird. 
Allein die Tatsache, dass am Crossme-
dia-Symposium 2005 in Zürich keine 
zehn Prozent der Teilnehmer von Agen-
turen stammten, zeigt das noch geringe, 
aber immerhin stetig wachsende Inter-
esse dieses Branchenzweigs am Thema 
Crossmedia. Agenturen sollten Crossme-
dia nicht als Bedrohung betrachten, son-
dern als Chance wahrnehmen.

Wie könnte ein Crossmedia-Honorar-
modell denn aussehen?

Waldis: Wenn wir davon ausgehen, dass 
eine Idee im Zentrum von Crossmedia 

steht, haben wir damit gleichzeitig das 
Hauptproblem in Bezug auf die Honorie-
rung. Denn eine Idee alleine ist immer 
schwierig zu verkaufen. Aber man könn-
te beispielsweise mit dem Kunden eine 
Grundpauschale für die Entwicklung von 
Idee und Konzept vereinbaren. Zudem 
eine Erfolgsbeteiligung, wenn das Kon-
zept die gewünschte Wirkung erzielt. Die 
Erfolgsbeteiligung ist abhängig von ver-
schiedenen, vorher festzulegenden Mess-      
ergebnissen. Die Messbarkeit von Kam-
pagnen ist bei Unternehmen stärker denn 
je gefragt! Mit dieser Ausrichtung dürfte 
es Agenturen eigentlich nicht schwer fal-
len, sich auch als Anbieter von Crossme-
dia-Lösungen zu profilieren.

Welche Rolle nehmen die Agenturen 
derzeit in der Entwicklung von Cross-
media-Projekten ein?

Waldis: Leider noch eine eher zurück-
haltende Rolle. Dabei sind gute Ideen zur 
wirkungsvollen Durchdringung der täg-
lichen Informationsflut gefragter denn 
je! Und genau das wäre ja eigentlich die 
Kernkompetenz von Kreativagenturen. 

Ihnen bietet sich die Chance, sich wie-
der als Kreativkonzepter und General-
unternehmen zu profilieren. Und etwas 
zurückzuholen: Meiner Ansicht nach 
haben einige Kreativagenturen ihren tra-
ditionellen Lead-Anspruch bei den Kun-
den an die Mediaagenturen verloren.

Die Werbeindustrie drängt generell ver-
stärkt ins Programm, sei es über Sende-
formate oder über Spielfilme. Was be-
deutet diese international zunehmende 
Entwicklung für Sie?

Waldis: Wir betrachten diese Entwick-
lung als echte Chance für die Ange-
botsgestaltung. Denn die Werbeeffizi-
enz hängt heute nicht nur vom richti-
gen Mediamix ab, sondern vom richti-
gen Einsatz von ineinander greifenden 
Massnahmen im Sinne von Crossmedia. 
Und genau das zählt zu den Kernkom-
petenzen von Ringier! 

Was unterscheidet eine echte Crossme-
dia-Kampagne von einem klassischen 
Mediamix?

Waldis: Unsere Erfahrungen zeigen, 
dass für eine erfolgreiche Crossmedia-
Kampagne eine möglichst einzigartige 
Grundidee als Basis vorliegen muss. 
Dabei müssen die medialen Berüh-
rungspunkte zu den Zuschauern, Lesern 
und Usern in deren Alltag optimal ge-
nutzt respektive die Konsumenten von 
einem zum nächsten Medien-Kontakt-
punkt geführt werden. Ziel ist es, die 
Konsumenten zu einer Handlung, Inter-
aktion oder einer Rückmeldung zu ver-
anlassen. Beim Mediamix geht es hin-
gegen einzig um den effizienten Einsatz 
der Medienwahl.

Welches sind die Tücken in der Realisie-
rung von Crossmedia-Konzepten? Wor-
auf ist zu achten?

Waldis: Crossmedia und der Einsatz von 
Sonderwerbeformen ist meistens mit viel 
Energie und viel personellem Einsatz 
verbunden. Sie bedeuten eine enorme }
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} Herausforderung für alle Beteiligten. 
Deshalb ist es wichtig, dass Crossmedia-
Anfragen ernst gemeint sind. Wichtig ist 
auch, dass für eine erfolgreiche Durch-
führung von Crossmedia eine zentrale 
Anlaufstelle für Koordination und Um-
setzung bestimmt wird. Crossmedia darf 
nicht als Rabatt-Vehikel verstanden wer-
den, sondern immer mit Blick aufs Gan-
ze und den angestrebten Mehrwert. Ra-
batte für ein respektables Werbevolumen 
sollen weiterhin im Rahmen des Tages-
geschäftes ausgehandelt werden können. 

Der Markt für Crossmedia befindet sich 
in der Schweiz noch in den Kinderschu-
hen. Was unternimmt RingierTV zur 
Marktentwicklung von Crossmedia?

Waldis: Wir konzentrieren uns derzeit 
auf Gespräche mit vorwiegend grossen 
Werbe- und Mediaagenturen. Anhand 
diverser Crossmedia-Cases und Sonder-
werbeformen bei RingierTV zeigen wir 
das Potenzial und die Möglichkeiten, 
wie eine gute Grundidee crossmedial er-
folgreich umgesetzt werden kann. 
Gleichzeitig können wir dabei die er-
wähnte Problematik im Bereich der Ho-
norierung sowie von Sponsoring und 
Sonderwerbeformen diskutieren. Zudem 
auch mögliche Hemmschwellen abbau-
en, Erfahrungen austauschen und Stol-
persteine aufzeigen. Auf diese Art hof-
fen wir auch die Agenturen für das The-
ma Crossmedia besser zu gewinnen.

Wie haben Sie bei Ringier die Struktu-
ren für Crossmedia angepasst?

Waldis: Wir haben seit Herbst 2003 eine 
Abteilung, die sich unter der Leitung 
von Nick Hösli als zentrale Anlaufstelle 
für alle Belange im Bereich Crossmedia 
kümmert. Dazu gibt es in jedem Bereich 
einen kommerziell Verantwortlichen, 
der die Einhaltung von Aufträgen kon-
trolliert und koordiniert.

Ringier ist seit einiger Zeit daran, beste-
hende redaktionelle Gefässe zu bündeln 
und unter dem Dach von RingierTV als 
crossmediale Themenplattformen zu-
sammenzuführen. Wie weit ist dieser 
Prozess fortgeschritten? Was ist das 
Ziel?

Waldis: Das Ziel ist immer eine the-
matisch leistungsstarke Verbundlösung 
zu schaffen. Dabei werden die redak-
tionellen Inhalte für bestehende und 

neue Mediaplattformen zentral recher-
chiert, plattformgerecht aufbereitet und 
schliesslich den verschiedenen redak-
tionellen Gefässen zugeführt. Mit die-
sem Crossmedia-Konzept am weitesten 
fortgeschritten sind wir bei «Gesund-
heit Sprechstunde» und der Kochsen-
dung «Al dente». Die Sendungen bil-
den jeweils die stärkste Plattform in der 
Verbundkette. Neben TV-, Print- sowie 
Online-Angeboten und neu auch Mo-
bile-Services versuchen wir im Eig-
nungsfall zusätzlich Publikumsveran-
staltungen und Seminare anzugliedern. 
Bei dem Magazinformat «people» auf 
Sat.1 Schweiz arbeiten wir eng mit dem 
Sonntagsblick zusammen. Für die Sen-
dung «Kosum.tv» evaluieren wir derzeit 
noch den Ausbau der bereits bestehen-
den Lösungen im Bereich Print («Kon-
sum.tv»-Magazin) und Internet (www.
konsum.tv). Das Thema Konsum im 
weitesten Sinn bietet hierzu generell 
viel Potenzial. 

Welche Voraussetzungen braucht es für 
eine funktionierende Verbundlösung?

Waldis: Die Voraussetzungen sind 
mehrheitsfähige Themen und verfügba-
re Media-Plattformen die Massen bewe-
gen, eine optimale Abstimmung der Er-
scheinungsfrequenz sowie eine integrale 
Führung von Redaktion und Verlag. 
Interview: Jürg Kernen
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Sendungen auf SF2
CASH-TV, CASH-Talk, 
Gesundheit Sprechstunde, 
Konsum.tv, MotorShow tcs

Sendungen auf SF1
al dente, Sicher ist sicher!

Sendungen in Sat.1 Schweiz
live ran Fussball, people, 
Joya rennt, Celebrations

Printmedienpartner
Blick, Sonntagsblick, CASH, 
Schweizer Illustrierte, 
Gesundheit Sprechstunde, 
Tele, Glückspost, L’Illustré

Internet und Teletext
Alle RingierTV Fernsehsendungen 
haben eine eigene Internet- und 
Teletext-Plattform

Beteiligungen RingierTV
Teleclub, PresseTV, Sat.1 Schweiz, 
addictive productions
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