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Anderung der RTVV, Stellungnahme des SWA

Sehr geehrte Damen und Herren

In der Beilage finden Sie die Stellungnahme unseres Verbandes zu lhrer Anhérung.

Besten Dank fur die Integration unser Vorschlége.

Herbstliche Grisse

Jurg Siegist, Direktor :

%

F/{ er Marlacher, Prasident SWA
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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
Utenti Svizzeri Pubblicita

Association Suisse des Annonceurs
Association of Swiss Advertisers

Stellungnahme des SWA zur Anderung der Radio- und Fernsehverordnung
(RTVV)

Eine Vorbemerkung:

Der SWA setzt sich ein fiir méglichst liberale Rahmenbedingungen fur die kommerzielle Kom-
munikation in den elektronischen und interaktiven Medien. Fur Regelungen welche auch euro-

pakompatibel sind.

Im weiteren bezieht sich unsere Stellungnahme nur auf Punkte, welche flr die gesamte Kom-
munikationswirtschaft von Interesse sind und die Bedurfnisse unserer Verbandsmitglieder tan-

gieren.

Zu den einzelnen Artikeln:
Art 12 Abs. 1 und 2, Erkennbarkeit der Werbung

Der Vorschlag, dass bei TV-Werbespots bis 10 Sekunden Lénge, die einzeln ausgestrahlt wer-
den, ausnahmsweise auf eine Erkennungssignal vor dem Spot verzichtet werden kann, wenn
dieser durchgehend und deutlich erkennbar mit dem Begriff «Werbung» gekennzeichnet ist,
erscheint praxisgerecht und sinnvoll und wir begriissen wir die Einfilhrung dieser neuen Mog-
lichkeit. Die Regelung erscheint aber noch etwas unklar. Die Beschrankung dieser Moglichkeit
auf TV-Spots mit der maximalen Sekundenlange von 10 Sekunden ist zu stark einschrénkend.
Einzeln ausgestrahite Spots sollten nicht auf die Lange von maximal 10 Sekunden beschrankt
sein, sondern eher auf 30 Sekunden, aber wenigstens auf 20 Sekunden.

Art 18, Einfiigung der Werbung

Absatz 1: Die vorgeschlagenen Anpassungen an die revidierte Richtlinie des Européischen Par-
lamentes und des Rates (iber audiovisuelle Mediendienste (AVMD-RL) sind sehr zu begrissen.
Sie gelten ja in Ubereinstimmung mit den europaischen Regelungen im Prinzip nur bei den
Ubertragungen von Sportveranstaltungen. Im Ubrigen Programm sind sie nur ausnahmsweise
zulassig. Hier ist allerdings unklar, welche Stelle nach welchen Kriterien Ausnahmen bewilligt.
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Absatze 2 bis 4: Die Lockerung der Unterbrecherwerbung (durch eine Anpassung an die AVMD-
Richtlinie fir Programme mit Leistungsauftrag und grenzuberschreitend empfangbare Fernseh-

programme ohne Konzession) ist sehr zu begrissen.

Art 19, Dauer der Werbung

Der Wegfall der separaten Regelung fiir die Gesamtdauer von lénger dauernden Werbeformen
und Verkaufssendungen (max. 3 Stunden bzw. 8 Verkaufssendungen pro Tag) ist zu begrus-
sen. Das gleiche gilt fur die wegfallende Regelung, dass in Verkaufsprogrammen andere For-
men der Werbung als Verkaufsangebote héchstens 15 Prozent der téglichen Sendezeit bean-
spruchen dirfen. Allerdings wére es wiinschenswert, wenn bei der nachsten Gesetzesrevision
auch die Obergrenze von 15% im Sinne einer Angleichung an die EU-Regelung aufgehoben

wirde.

Art 20 Abs. 2, Sponsornennung

Die Aufhebung des Grundsatzes,dass eine Sponsornennung keine werbliche Aussage enthal-
ten darf, ist sinnvoll und praxisgerecht, ebenso die Anpassung an die européischen Regelun-
gen.

Elementar ist, dass in der Ausfiihrungs-Praxis zu den ,identifizierenden Elementen® auch Mar-
kenclaims oder Markenzusétze gezahlt werden, wie z.B. ,McDonalds — I'm loving it".

Artikel 21 Produkteplatzierung

Die in Absatz 2 neu verlangte Kennzeichnung am Anfang und am Ende sowie nach jeder Wer-
beunterbrechung entspricht zwar der européischen Regelung, erscheint uns aber trotzdem sehr
Ubertrieben und in Praxis (v.a. nach Werbeunterbrechungen) fast nicht umsetzbar.

Artikel 22 Abs. 1, 1bis und 2 Bst. a, Zusitzliche Werbe- und Sponsoringbeschridnkungen
fiir die SRG

Die Liberalisierung der Dauer und der Einfugung der Werbung ist unter dem Gesichtspunkt libe-
raler Werberegelungen generell zu begrissen.

Aus Sicht der Schweizerischen Werbewirtschaft und unter dem Gesichtspunkt liberaler Werbe-
regelungen wére es zu begriissen, dass auch in der Primetime der SRG SSR idée suisse moég-
lichst liberale Werberegelungen zur Anwendung gelangen. Die Anwendung der Méglichkeit zur
Unterbrechung nach 30 Minuten geméss Variante 2 solite demnach auch in der Primetime der
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SRG SSR maglich sein und nicht nur in den zuschauerschwécheren Zeitzonen.

Art. 23 Einleitungssatz und Bst. d, Werbung und Sponsoring im ubrigen publizistischen
Angebot der SRG

Auch die Offnung der SRG-Sites fir Onlinewerbung und Sponsoring ist unter dem Gesichts-
punkt liberaler Werberegelungen sehr zu begrissen, wobei im Interesse der Schweizerischen
Werbewirtschaft nicht einzusehen ist, warum die Offnung des Ubrigen pulizistischen Angebots
der SRG SSR fur Werbung und Sponsoring auf die Bereiche ,Sport* und ,Unterhaltung” be-
schrankt werden soll. Werbung und Sponsoring soll im gesamten Online-Angebot der SRG SSR
maoglich sein.

Zarich, 19.10.2009



