André Hofer

TV-Werbung gestern und heute

Der Direktor der Publisuisse, zustindig fiir die Werbung im SRG Fernsehen, skizziert in seinem Beitrag die
Entstehungsgeschichte und die nachfolgende Entwicklung der Werbung im Schweizer Fernsehen, die mit
den Stichworten «Ausweitung» und «Deregulierung» charakterisiert werden kann.

Der Anfang der Fernsehwerbung war wenig verheissungs-
voll. Ich zitiere: «Gewiss kam es nicht ohne Schwierig-
keiten zur Welt und auch nicht ohne Schmerzen. Zwei oder
drei Jahre vor seinem Bildschirmauftritt schien alles in
die Wege geleitet, damit es nie Wirklichkeit werden
wiirde.» — So schrieb Marcel Bezangon, Prisident der
Trigergesellschaft, in der Festschrift «10 Jahre AG fiir das
Werbefernsehen».

Da fand ndmlich ein Tauziehen statt, da gab es
unterschiedliche Interessen (das soll ja spiter auch noch
einige Male vorgekommen sein). Aber die gute Sache
siegte, und am 1. Februar 1965, ein knappes Jahr
nachdem der Bundesrat die Einfiihrung der Fernseh-
werbung gestattete und «Weisungen des Bundesrates iiber
die Fernsehreklame» erliess, sahen die Schweizer diesen
ersten Schweizer Fernsehspot. (TV-Spot Maggi Suppen)

Das Schone an der Fernsehwerbung ist ja, dass sie fiir sich
selber spricht — Beispiele dafiir, dass Fernsehwerbung
manchmal gegen sich selber spricht, gibt es auch, aber ich
muss Gott sei Dank nicht den Schiedsrichter zwischen
guten und schlechten Spots spielen. Was ich sagen will,
ist: Fernsehwerbung spricht die beiden wichtigsten Sinne
an, Sehen und Horen. Sie spricht das Sehen mit bewegten
Bildern an, mit Realfilm, Sachtrick, Zeichentrick, Com-
puter-Animation, mit einer totalen Phantasiewelt — es ist
ein Universum an Moglichkeiten, und neue kommen lau-
fend hinzu.

Gerade im Bereich der technischen Moglichkeiten hat sich
das Medium Film und mit ihm zusammen die Filmwer-
bung stetig weiterentwickelt. Konnten frither einfache
Sachtricks die Zuschauer begeistern, so sind es heute
komplexe Arbeiten am Computer, die verbliiffende Ef-
fekte erlauben. Ein Ende der Entwicklungen ist nicht ab-
sehbar und diirfte hochstens durch die hohen Kosten jeder
Computer-Animation gebremst werden.

Gleichzeitig zum Sehen spricht das Werbefernsehen den
Hoérsinn an, nicht nur mit Sprache, sondern auch mit Mu-
sik und Gerduschen, gelegentlich mit Stille — also auch
hier mit einem unerschopflichen Instrumentarium. Damit
spricht das Werbefernsehen — wie das Medium Film iiber-
haupt — die bei weitem wichtigste Dimension des Men-
schen so wirkungsvoll wie kein anderes Medium an: die
Emotion.

Sie werden von mir, dem Vertreter des Schweizer Werbe-
fernsehens, sicher nichts anderes erwarten als ein Loblied
aufs Werbefernsehen. Ich will Sie in Ihrer Erwartung
nicht enttiuschen. Nur werde ich, soweit ich kann, Be-
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weise vorlegen und nicht nur Behauptungen. Vielleicht
werden Sie mir entgegenhalten, dass grosse Teile des Pu-
blikums das Werbefernsehen nicht lieben. Natiirlich sind
auch mir die Untersuchungen bekannt, wonach etwa ein
Drittel der Befragten sich negativ dussern, ein weiteres
Drittel keine Meinung und nur das restliche Drittel eine
gute Meinung zur Fernsehwerbung hat.

Sie konnen mit Recht fragen, ob ich hier Werbung fiirs
Werbefernsehen machen will oder nicht. Ohne hochmiitig
tonen zu wollen, kann ich sagen: Allzu heftig muss ich
nicht werben. Aus zwei Griinden: Die Gegner des Werbe-
fernsehens werden nicht durch gute Argumente und schon
gar nicht durch noch mehr Fernsehwerbung zu gewinnen
sein, allenfalls durch mehr gute Spots. Und das zweite:
Die Anhénger sind mehr denn je von den Vorziigen der
Fernsehwerbung iiberzeugt. Beweis: Die Nachfrage steigt.
Das hat mit verschiedenen Faktoren zu tun.

Uber die qualitativen Leistungen sprach ich schon. Quan-
titativ sieht es so aus, dass heute 94 Prozent aller Schwei-
zer Haushalte TV-Abonnenten sind. 1965, als der erste
Spot gesendet wurde, waren es nur knapp 24 Prozent.

" Und dann ist am 1. Januar 1992 etwas sehr Wesentliches

geschehen: Die Fernsehwerbung wurde aus dem Ghetto
der starren Blocke befreit. Statt der 5 Werbeblocke, die

e nur werktags ausgestrahlt werden durften, die sich

* in die Zeit zwischen 18 Uhr 30 und 22 Uhr quetschen
mussten und die

¢ dem Rotationsprinzip unterlagen,

besteht nun die freie Marktwirtschaft: Die Werbetreiben-
den konnen sich die Tageszeit, die Programm-Umgebung,
den Wochentag inklusive Sonntag frei aussuchen. Das
heisst, jeder einzelne Spot kann dann plaziert werden,
wenn die Zielgruppe, die mit dem Produkt oder der
Dienstleistung angesprochen wird, auch vor dem Fernse-
her sitzt.

Im April 1992 folgten die Mdoglichkeiten des Sponsorings
von einzelnen Sendungen sowie das Plazierungen von PR-
und Verkaufssendungen nach. Beides als Angebotsfor-
men, die Kommunikation ausserhalb der klassischen
Fernseh-Spots erlaubt. Die Buchungsmoglichkeit in einem
ganz bestimmten Sendeumfeld wird nicht nur von den
Plazierungsfachleuten genutzt, sondern hat auch neue
kreative Ideen hervorgebracht: (Beispiele: «Mazda
Volksmusik» vor volkstiimlicher Sendung, «Bico Matrat-
zen» vor Krimi, ZVSM «Fussballer» vor Fussballspiel).
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