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«Durch die Zusammenarbeit mit Publisuisse
erwarten wir in der Sponsoringvermarktung
einen klaren Mehrwert»

Publisuisse fiihrt seit dem

1. September 2011 die
Vermarktung der klassischen
TV-Sponsoringformate von
SRF (Schweizer Radio und
Fernsehen). Somit erhalten
Sponsoringkunden der
SRG-Vermarktungsgesell-
schaft fiir sprachregionale,
nationale und crossmediale
Sponsoringengagements alles
aus einer Hand, ausgenom-
men Teletext. Ziel ist es nun,
Sponsoren mehr massge-
schneiderte Integrations-
maoglichkeiten zu bieten

und die Aktivierung bei den
Sponsoren zu verstdrken.

Schweizer Radio
und Fernsehen

publi: :

David Elsasser

david.elsasser@srf.ch

Leiter Vermarktung und
Partnerschaften

Schweizer Radio und Fernsehen SRF

Publisuisse vermarktet seit dem 1. Sep-
tember nun auch die klassischen Spon-
soringformate von SRF. Was heisst das
konkret?

Robert Hegi: Mit diesem Schritt konn-
te im Zuge der Reorganisation von SRF
nun ein von der Publisuisse seit Jahren
angestrebtes Ziel umgesetzt werden:
Wir bietet nun alle Werbe- und Sponso-
ringangebote der SRG SSR integral aus
einer Hand an, ausgenommen Teletext.
Diese Vereinfachung der Strukturen
und Abldufe entspricht einem grossen
Kundenbediirfnis im nationalen und
sprachregionalen Werbemarkt.

Und warum ist der Teletext ausgenom-
men?

Hegi: Die Ubernahme der Vermarktung

Robert Heqi

r.hegi@publisuisse.ch
Leiter Sponsoring und
Crossmedia National
Publisuisse SA

ist zu einem spéteren Zeitpunkt vorge-
sehen. Der Schwerpunkt von SwissTXT
liegt aktuell darin, die Ablosung des
klassischen Teletext mit HbbTV (Hy-
brid broadcast broadband TV) sauber
vorzubereiten. HbbTV ermdoglicht die
Verbindung von Fernsehprogrammen
mit Mehrwertangeboten aus dem In-
ternet (unter Verwendung offener Stan-
dards) und soll den Teletext auf den Pro-
grammen der SRG SSR in HD ersetzen.
Erst nach Abschluss dieser Phase wird
Publisuisse auch die Vermarktung von
Teletext iibernehmen. Die Zusammen-
arbeit ist aber schon jetzt sehr eng.

Fiir die Gestaltung und Umsetzung
von Sponsoringangeboten ist die Pro-
grammndhe bekanntlich sehr wichtig.
Nicht zuletzt aus diesem Grund blieb ja
der Verkauf von Sponsoringangeboten



bisher bei SF. Wie will Publisuisse die
Programmndhe im Sponsoring weiter-
hin gewdhrleisten?

Elsasser: Wir sind nach wie vor der
Uberzeugung, dass bei der Sponsoring-
vermarktung die Programmnihe ein
zentraler Punkt ist. Deshalb wurden bei
den verschiedenen SRF-Sponsoring-
Projekten die bestehenden Schnittstel-
len zu den Redaktionen nicht umge-
krempelt, sondern belassen wie bisher.
Das Sponsoring-Team von SRF kon-
zentriert sich auf seine Kernkompeten-
zen und somit auf die Gestaltung der
Angebote und stellt die Schnittstellen
zu den Redaktionen sicher.

Hegi: Die Kernkompetenz von Pub-
lisuisse ist die Vermarktung und das
grosse Netzwerk im nationalen Wer-
bemarkt. Durch die Biindelung der
verschiedenen Kernkompetenzen kon-
nen wir noch effizienter auftreten und
noch besser auf die Kundenbediirfnisse
eingehen. Das Modell «alles aus einer
Hand» haben wir seit Jahren erfolg-
reich umgesetzt in der Zusammenarbeit
mit RTS in der franzosischsprachigen
Schweiz und mit RSI in der italienisch-
sprachigen Schweiz.

Aber wie wollen Sie gerade bei kom-
plexen Sponsoringideen sicherstellen,
dass das interne Sponsoring-Team auch
tatsdchlich umsetzen kann, was draus-
sen der ambitionierte Publisuisse-Ver-
kdufer den Kunden alles verspricht?

Elsasser: Bei komplexen Sponsoring-
angeboten ist bei den Kundengespra-
chen immer auch der entsprechende
Projektverantwortliche aus dem SRF-
Sponsoring-Team dabei. So konnen
sich Verkauf und Entwicklung optimal
erginzen und gemeinsam mit den Kun-
den auch tatsédchlich realisierbare Kon-
zepte entwerfen. Nichts ist kontrapro-
duktiver als Verkaufsversprechen, die
gar nicht eingehalten werden kdnnen.
Mit unserer Vorgehensweise bieten wir
den Kunden einen sehr effizienten und
professionellen Service. Daneben gibt
es Angebote wie das Produktionsspon-
soring oder den Live-Sport, wo das
SRF-Sponsoring-Team unter der Lei-
tung von Raffael Huber unsere Kunden
weiterhin direkt betreut, weil es sich
dabei nicht um ein klassisches Ver-
kaufsgeschift handelt und Publisuisse
somit keinen Mehrwert erbringen kann.

Hegi: Die Geschiftsstelle der Publi-
suisse in Ziirich ist am 8. August 2011
nach Oerlikon an den Leutschenbach
gezogen. Somit haben wir die rdumli-
che Distanz eliminiert. Unsere Biiros
befinden sich im gleichen Gebdude, ja
im selben Stockwerk wie die Biiros der
SRF-Sponsoring-Projektleiter. Das er-
moglicht es uns, gemeinsam attrakti-
ve Sponsoringangebote zu entwickeln,
rasch Abklarungen zu treffen und somit
sofort auf Kundenwiinsche zu reagieren.

Wurde das SRF-Sponsoring-Team im
Zuge der neuen Vermarktungsstruktur
verkleinert?

Elsasser: Nein. Das SRF-Sponsoring-
Team nimmt nicht nur eine Schnittstel-
lenfunktion zwischen Programm und
Verkauf ein, sondern nimmt wie er-
wihnt auch die Angebotsentwicklung

wahr. Und genau hier wollen wir kiinftig
verstarkt Innovationen kreieren. Es geht
darum, bei der sich extrem wandeln-
den Medientechnologie beziechungswei-
se -nutzung die komplexer werdenden
Kundenbediirfnisse besser zu erkennen
und ihm Rahmen unserer Moglichkei-
ten bestmdglich zu bedienen.

Das SF-Sponsoring-Modell basierte bis-
her auf vier Pfeilern: Bildschirmprdsenz,
Events, Internet und Added Values. Wer-

den Sie an diesem Konzept festhalten?

Elsasser: Auf das Medium TV bezo-
gen werden wir im Grossen und Gan-
zen an diesem Modell festhalten. Da
miissen wir das Rad nicht neu erfin-
den. Allerdings bieten nicht alle Be-
reiche gleich viel Entwicklungspoten-
zial. Gerade im Bereich Online sind
wir rechtlich stark eingeschrénkt. Viel
Potenzial weist beispielsweise der Be-
reich Added Values aus, wo wir auf die
Kundenbediirfnisse zugeschnittene in-
tegrierte Losungen kreieren konnen.
Beispielsweise indem wir unsere star-
ken Brands fiir Kommunikationsmass-
nahmen unserer Partner zur Verfii-
gung stellen, so geschehen etwa beim
Projekt «Jeder Rappen zdhlt». Gerade
durch vernetzte Aktivitidten ausserhalb
des TV-Programms koénnen wir viele
zusétzliche Bediirfnisse im Marketing
und in der Kommunikation eines Un-
ternechmens abdecken. Grundsitzlich
sind wir also in der Lage, je nach Be-
darf alle vier Ebenen vielseitig mitei-
nander zu kombinieren und somit fiir
den Kunden eine starke integrierte
Kommunikation zu ermoglichen.

Inwieweit lassen sich verstirkt inte-
grierte Sponsoringlosungen eigentlich
noch mit dem Service-Public-Auftrag
der SRG vereinbaren?

Elsasser: Unser Auftrag ist es, ein qua-
litativ hochstehendes und glaubwiirdi-
ges Programm zu schaffen. Entspre-
chend zuriickhaltend sind wir bei allzu
offensichtlichen Product Placements.
Wenn wir es jedoch schaffen, mit un-
seren Partnern auf einer anderen Ebe-
ne zusammenzuarbeiten, sehen wir viel
Potenzial in einer stirkeren Integration.
Unsere Herausforderung liegt darin, in-
novativ zu sein und nach Ldsungen zu
suchen, die sowohl die Programmhoheit
respektieren als auch gleichzeitig diesen
Bediirfnissen nach mehr Integration ge-
recht werden. Selbstversténdlich eignen
sich Genres wie die Unterhaltung mehr
dafiir, als unsere Informationssendun-
gen, die von der Unabhédngigkeit leben.

Und wo bleibt dabei die Interessenwah-
rung fiir die kommerziellen Partner,
damit eine Win-Win-Situation entste-
hen kann?

Elsasser: Wir setzen uns bei jedem
neuen Format dafiir ein, »



» das Optimum fiir unsere Partner
herauszuholen. Kein Sponsoringange-
bot gleicht dem anderen. Gleichzeitig
sind die kommerziellen Partner auch
selbst gefordert, das Potenzial ihrer
TV-Sponsoringaktivitdten noch besser
auszuschopfen. Denn eine Win-Win-
Situation sollte nicht nur auf unseren
verschiedenen Sponsoringplattformen
stattfinden, sondern eben auch bei den
Sponsoren selbst, indem sie die Enga-
gements noch besser in das Marketing
integrieren. Das passiert meiner Mei-
nung nach noch viel zu wenig. Warum
nicht das Logo einer gesponserten Sen-
dung verstirkt in der Produktkommu-
nikation einsetzen und dadurch von ei-
nem exklusiven Mehrwert profitieren?
Coop zum Beispiel integriert das Logo
des von ihr gesponserten Kinderpro-
gramms «Zamboy, das multimedial im
Schweizer Fernsehen, auf Schweizer
Radio DRS und im Internet stattfindet,
gezielt in die Produktkommunikation
von Coop-JaMaDu.

Die Gretchenfrage: Wie viel Mehrum-
satz soll Publisuisse im SRF-Sponso-
ring erzielen?

Elsasser: Es ist noch zu friih, diesbe-
ziiglich Zahlen zu nennen, Unser Fokus
liegt nun primér auf der einwandfreien
Neuorganisation des TV-Sponsorings.
Sicher muss es aber das Ziel sein, lang-
fristig einen substanziellen Mehrum-
satz zu generieren. Die SRG bekennt
sich zur Bedeutung der kommerziellen
Ertriage als wesentliche Stiitze des Ser-
vice Public.

Aber welche Erwartungen hat SRF an
Publisuisse?

Elsasser: Die Ausschopfung der beste-
henden Angebote steht im Vordergrund.
Da erwarten wir im Sponsoring durch
die Zusammenarbeit mit Publisuisse ei-
nen klaren Mehrwert. Es gibt noch di-
verse attraktive TV-Formate, die noch
keine Sponsoren gefunden haben. So
sind wir beispielsweise auf der Suche
nach einem Co-Sponsor fiir das erfolg-
reiche Format «Die grossten Schweizer
Talente», und auch die Quizsendung «l1
gegen 100» bietet interessierten Spon-
soren ein attraktives Umfeld.

Wenn diese TV-Formate attraktiv sind,
warum konnten sie dann bisher nicht
vermarktet werden?

Elsasser: Dies hat einerseits mit der
bisher eher kleinen und primér sprach-
regional ausgerichteten Verkaufsorga-
nisation zu tun, die nun abgeldst wird
durch das national gut etablierte Sa-
les-Netzwerk von Publisuisse. Ande-
rerseits sind nicht alle TV-Formate fiir
Sponsoring beziechungsweise fiir den
Imagetransfer gleich gut geeignet. So

ist beispielsweise beim Dienstagskri-
mi die Auswahl passender Sponsoren
aus naheliegenden Griinden um eini-
ges kleiner als etwa bei einer klassi-
schen Unterhaltungssendung. Was wir
bei einer TV-Sponsoringpartnerschaft
immer anstreben, ist ein gegenseitiger
optimaler Imagetransfer. Je besser die
Imagewerte einer Sendung mit dem
Sponsor iibereinstimmen, desto besser
kann dessen Markenwert gestirkt und
bekannter gemacht werden. Ein gutes
Beispiel fiir eine solche Win-Win-Si-
tuation ist beispielsweise die Sendung
«Giacobbo/Miiller» mit dem Sponsor
Die Mobiliar.

Welche neuen Vektoren wollen Sie kiinf-
tig kommerzialisieren?

Elsasser: Primdr wollen wir das beste-
hende Angebot unter Beriicksichtigung
der Programmbhoheit optimal ausschop-
fen. Wie gesagt, es gibt da noch viel
Potenzial. Aufgrund der verdnderten
Mediennutzung ist es naheliegend, dass
unsere Bestrebungen aber auch dahin ge-
hen, unser Onlineangebot zu kommerzi-
alisieren und verstérkt auch strategische
Partnerschaften mit den neuen Playern
in der Medienindustrie einzugehen.

Auf die Onlineméglichkeiten maochte
ich spdter noch zuriickkommen. Wie
stark hat die Nachfrage nach TV-Spon-
soring- und Crossmedia-Produkten
zu- oder abgenommen? Und wie schdit-
zen Sie die Aussichten fiir die nichsten
zwolf Monate ein?

Hegi: Die Nachfrage nimmt in beiden
Bereichen klar zu, hauptséchlich im
TV-Sponsoring. Das hat auch damit zu
tun, dass die Werbebldcke bei uns zur-
zeit beinahe zu 100 Prozent ausgelastet
sind. Als Alternative wird ein TV-Spon-
soring in Betracht gezogen — hauptséch-
lich dann, wenn es sich um eine Image-
kampagne handelt und die Markenposi-
tionierung im Vordergrund steht. Viele
Unsicherheiten bergen natiirlich der
hohe Margendruck bei gewissen Bran-
chen und der allgemein schwierige Wirt-
schaftsverlauf, was wiederum Einfluss
auf den labilen Werbemarkt hat. Gliick-
licherweise ist der Sponsoringmarkt fiir
kurzfristige Marktschwankungen weni-
ger anfillig — die Engagements werden
in der Regel langfristig liber einen Zeit-
raum von mehreren Monaten bis sogar
Jahren abgeschlossen. Ich gehe davon
aus, dass sich an der positiven Nach-
frageentwicklung fiir Sponsoring und
Crossmedia in den ndchsten zwolf Mo-
naten wenig dndern wird. Es ist nun an
uns, das vorhandene Potenzial bestmdg-
lich auszuschdpfen.

Elsasser: Die Kunden entwickeln ein
zunehmendes Bediirfnis, ihre Marken
mit starken Emotionen zu verbinden,
moglichst rasch und breitenwirksam.
Die Markenfiihrung wird immer wichti-
ger. Unter anderem deshalb, weil die Pro-
duktzyklen laufend kiirzer werden und
je nach Grosse des Produktportfolios ei-
nes Unternehmens die Produktwerbung
sehr kostenintensiv sein kann. Da ist es



einfacher, kostengiinstiger und erst noch
nachhaltiger, die Mittel verstarkt auf die
emotionale Markenfithrung zu konzen-
trieren und nach Losungen fiir vernetz-
te Produktintegrationen zu suchen. TV-
Sponsoring verstehen wir deshalb klar
als Instrument der Markenfithrung und
nicht als weiteren Werbekanal. Ich teile
die Einschdtzung von Publisuisse, dass
sich die Nachfrage nach TV-Sponsoring
und attraktiven Crossmedia-Losungen
weiter positiv entwickeln wird.

Hegi: Ein weiterer positiver Aspekt ist,
dass im Zuge der letzten Revision des
Radio- und TV-Gesetzes in der Verord-
nung die Rahmenbedingungen rund um
das TV-Sponsoring stark liberalisiert
wurden. Die jetzt moglichen kommu-
nikativen Botschaften innerhalb eines
Billboards sind fiir den Werbeauftrag-
geber erheblich attraktiver. Die Integra-
tion von «werblichen» Aussagen ist bei
vielen Unternehmen eine wichtige Vor-
aussetzung dafiir, dass liberhaupt Mittel
in TV-Sponsoring investiert werden.

Nun ist das Schweizer Fernsehen nicht
unbedingt bekannt dafiir, dass der Sen-
der ein ausgesprochen junges Publikum
erreicht, um es einmal héflich auszu-
driicken. Findet TV-Sponsoring bei SF
nur fiir Senioren-Fernsehen statt?

Elsasser: Das stimmt iiberhaupt nicht.
Wenn wir nur Senioren bedienen wiir-
den, wie Sie es behaupten, hitten wir
wohl kaum diese Marktanteile. Wir
erreichen die jungen Zielgruppen sehr
wohl. Nur, die Jungen entwickeln ein
vollig anderes Mediennutzungsverhal-
ten als die &lteren Jahrgdnge. Wahrend
die dlteren Zielgruppen die Programme
von SRF primir am klassischen TV-
Bildschirm konsumieren, nutzen die
Jungen sehr stark die neuen Medien. Da
verzeichnen wir bei unserem Online-
Videoportal ein exponentiell starkes
Wachstum, vor allem auch getrieben
von den Jungen! Die SRG wird dem
Service Public fiir alle Alterssegmente
also durchaus gerecht. In diesem Kon-
text ist es fiir uns aus kommerzieller
Sicht aber nur schwer nachvollziehbar,
warum wir auf dem klassischen Vektor
TV die eher alteren Zielgruppen bewer-
ben konnen, die jiingeren Zielgruppen
auf den neuen Vektoren jedoch nicht.

Welche neuen Marktentwicklungen stel-
len Sie fest?

Hegi: Eine wesentliche und fiir uns
sehr gute Marktentwicklung ist, dass
die Kunden fiir vernetzte Losungen
immer sensibler werden. Dieses Be-
diirfnis wachst praktisch parallel mit der
technischen Entwicklung der neuen Me-
dien und dem sich dndernden Medien-
nutzungsverhalten. Und nach wie vor
sehr gefragt ist die Swissness, die wir
natiirlich als nationale Sendeplattform
mit Schweizer Inhalten und Schweizer
Identifikationsfiguren wie kein ande-
rer Anbieter in unserem Land sowohl
im Programm als eben auch Off Air

bieten konnen, zum Beispiel in Form
eines Kundenevents im Rahmen einer
Live-Produktion des gesponserten TV-
Formats.

Crossmedia ist in der Kommunikati-
onsbranche ein seit vielen Jahren ge-
nutztes Schlagwort. Wirklich gute Pra-
xisbeispiele, die mehr sind als nur ein
Werbemix, gibt es aber nur sehr we-
nige. Woran liegt das Ihrer Meinung
nach?

Hegi: Crossmedia zdhlt zu den an-
spruchsvollsten Kommunikationsdis-
ziplinen iiberhaupt. Das allein macht
die Marktentwicklung fiir Crossme-

dia-Konzepte nicht einfach. Eine wei-
tere Problematik ist, dass zwar mittler-
weile bei den grossen Medienhéusern
zentrale Anlaufstellen fiir Crossmedia-
Losungen bestehen, bei vielen Werbe-
auftraggebern aber noch nicht. Wer
also ist auf Kundenseite die Ansprech-
person fiir Crossmedia-Angebote?
Oftmals sind gleich mehrere Personen
aus verschiedenen, unabhdngig funkti-
onierenden Kommunikationsabteilun-
gen involviert — von der Markenfiih-
rung, iiber das Produktmanagement
bis hin zu Public Relations. Dabei alle
Beteiligten ins Boot zu holen und das
Interesse fiir vernetzte Kommunikati-
onslosungen zu wecken, stellt fiir je-
den Crossmedia-Anbieter eine grosse
Herausforderung dar.

Was sind denn jetzt Thre Ziele im Spon-
soring und Crossmedia?

Elsasser: Ich mochte nochmals beto-
nen: Wir verstehen Sponsoring nicht
als eine weitere Werbeplattform, son-
dern ganz klar als ein Instrument der
Markenfithrung. Das bedeutet, dass
der Ansatz immer zuerst die Profilie-
rung des Markenwerts ist. Dariiber
hinaus wollen wir nun versuchen, fiir
Sponsoren mehr Integrationsmoglich-
keiten zu kreieren, und das eben nicht
nur im Programm, sondern vor allem
auch iiber die restlichen Plattformen
wie Events und ilibrigen Kommunikati-
onskanile. Ziel ist es, umfassende inte-
grale Sponsoringpakete zu entwickeln,
die die immer komplexer werdenden
Marketing- und Kommunikationsbe-
diirfnisse von kommerziellen Partnern
bestmoglich abdecken.

Hegi: Im Bereich Crossmedia verfol-
gen wir zwei Wege: Zum einen wer-
den wir weiterhin nationale Cross-
media-Pakete rund um internationale
Sportgrossveranstaltungen — wie bei-
spielsweise die Olympischen Spiele
— schniiren, zum anderen wollen wir
vermehrt gemeinsam mit den Kunden
nach individuellen und innovativen
Losungen suchen, die eben ihre Mar-
keting- und Kommunikationsbediirf-
nisse integral abdecken. Gelingt uns
das, erzielen wir nicht nur eine insge-
samt bessere Wertschopfung, sondern
auch eine stidrkere Kundenbindung,
und das ist in einem hérter werdenden
Marktumfeld ein wichtiger Wettbe-
werbsvorteil. »
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» Innovativ will ja praktisch jeder
Produktanbieter sein. Wie wollen Sie
nun aber Innovationskraft erzeugen?

Elsasser: Durch die Neuorganisati-
on schaffen wir uns Raum, noch kre-
ativer zu werden und mit Kunden und
Redaktionen nach neuen iiberraschen-
den Losungen zu suchen. Dabei wollen
wir bewusst auch mehr Ressourcen in
den Research, die Entwicklung und das
Benchmarking investieren. Im Ausland
gibt es Ansétze, die auch fiir SRF span-
nend sein konnen.

Um wirklich umfassende Crossmedia-
Konzepte anbieten zu kénnen, miissten
Sie auch das Internet mit einbeziehen,
was der SRG jedoch nicht erlaubt ist.

Hegi: Stimmt, leider. Da bleibt uns
derzeit nichts als die Hoffnung, dass
auch wir den Onlinebereich irgend-
wann fiir kommerzielle Angebote nut-
zen konnen.

Elsasser: An sich ist die ganze Dis-
kussion, ob nun Werbung auf den
SRG-Kanilen im Internet erlaubt sein
soll oder nicht, aufgrund der tech-
nischen Entwicklung und verinder-
ten Mediennutzungsgewohnheiten
miissig geworden. Fernsehen findet
heute ja ebenfalls Online statt. Die
«NZZ» gibt's neu auch auf Samsung-
Smart-TV, und bereits 12 Prozent der
Schweizer horen digitales Radio tiber
ithr TV-Gerit. Diese Entwicklungen
zeigen, dass unsere klassische Vor-
stellung von den Medien tiberholt ist.
Die Geriite bieten heute jede Form von
Inhalten und gewinnen deshalb vor al-
lem an funktionalem Wert: So eignet
sich der grosse Flatscreen im Wohn-
zimmer primir fiir den gemeinsamen
Filmabend, das Tablet fiir das unge-
storte Serien-Schauen im Bett und
das Smartphone fiir die Tagesschau
unterwegs. Und zunehmend werden
diese Screens auch komplementér ein-
gesetzt, wie zum Beispiel das Smart-
phone als Fernbedienung. Aus unserer
Sicht ist deshalb nicht einzusehen, wa-
rum Werbung und Sponsoring bei der
SRG im klassischen TV erlaubt sein
soll und im Internet nicht. Auf Dauer
diirfte dieses Werbe- und Sponsoring-
verbot wohl kaum haltbar sein.

Welche neuen TV-Formate mit Sponso-
ringmdoglichkeiten sind geplant?

Elsasser: Einige! So zum Beispiel die
2. Staffel der Erfolgssendung «Die
grossten Schweizer Talente» mit Start
am 28. Januar 2012. Bei diesem Format
hat es noch Platz fiir spannende Part-
nerschaften. Auch das Nachfolgeformat
von «Hopp de Bése» mit Nicolas Senn
ist eine attraktive Sponsoringplattform,
die viel Swissness ausstrahlt und ab-
solut im Trend ist (Back to the Roots).
Zudem sind weitere interessante Unter-
haltungsformate geplant, die wir jedoch
zu einem spéteren Zeitpunkt kommuni-
zieren werden.

Hegi: Neben Sendungen mit star-
kem Swissness-Charakter bieten sich
im ndchsten Jahr auch internationale
Plattformen im Rahmen der grossen
Sportevents an, allen voran die Olym-
pischen Sommerspiele in London 2012
und im Fussball die Uefa Euro 2012 in
Polen/Ukraine. Zu diesen Ereignissen
haben wir nationale Crossmedia-Pa-
ckages iiber alle Vektoren (TV, Radio,
Teletext, Events) geschniirt. Mit dem
Angebot fiir die Olympiade sind wir
bereits auf dem Markt, und das An-

gebot fiir die Uefa Euro 2012 wird im
Oktober lanciert.

SRF tritt auch als Medienpartner diver-
ser Veranstalter in Sport, Kultur und im
Unterhaltungsbereich auf. Wie sieht die
Philosophie kiinftig aus? Ist hier ein
Paradigmenwechsel geplant?

Elsasser: Nein. Wir wollen uns auch
kiinftig mittels eines partnerschaftli-
chen Austauschs von Sach- und Kom-
munikationsleistungen bei ausgewdhl-
ten Veranstaltungen in der deutsch-
sprachigen Region der Schweiz en-
gagieren. Der Programminhalt steht
dabei im Zentrum. Daneben stellen
die Eventpartnerschaften fiir uns eine
gute Gelegenheit dar, mit einem inte-
ressierten Publikum direkt in Kontakt
treten zu konnen, diese zu pflegen und
natiirlich auch neue Zielgruppen zu er-
schliessen.

Nach welchen Kriterien werden diese
Partnerschaften ausgewdhlt?

Elsasser: Der Inhalt dieser Events
muss fiir das Programm Relevanz auf-
weisen, so erfiillen wir unseren Service
Public auch mit diesen Partnerschaf-
ten. Aus kommerzieller Sicht bemii-
hen wir uns, eine Win-Win-Situation
zu erzeugen, wo Veranstalter und SRF
gegenseitig von einer solchen Medien-
partnerschaft bestmoglich profitieren
konnen.

Interview: Jiirg Kernen

SRF
Neue Sponsoringangebote 2011/2012

+ «Die grossten Schweizer Talente»
(2. Staffel), Talentshow

» Nachfolgesendung «Hopp de Béase»,
neue Volksmusiksendung
mit Nicolas Senn

+ Diverse, noch nicht kommunizierbare
neue TV-Formate
Nationale Sponsoring-Highlights 2012

» Olympische Sommerspiele London 2012
(ausverkauft)

» Uefa Euro 2012 Polen/Ukraine
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