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Auch die SW bleibt dran

Auf das in der Branche am
meisten interessierende
Thema, die rezessive Ent-
wicklung der Werbeinvesti-
tionen, hat die SW leider
keinen Einfluss. Sie kiim-
mert sich vielmehr um poli-
tische Rahmenbedingun-
gen. Denn diese werden
durch Werbeverbote zu-
nehmend bedroht. Und
zwar in einem Mass, das
sich ebenfalls negativ auf
die wirtschaftliche Situa-
tion der Branche auswirken
konnte. Und das ist wohl
das Letzte, was man im
Moment braucht.

Vor einem Jahr konnte die

Schweizer Werbung durchaus zufrieden
sein: Im Nationalrat war die Initiative des
Genfer Nationalrates Christian Grobet zur
Einflilhrung eines Tabak-Werbeverbotes
abgelehnt worden, und fast zur selben Zeit
nahm der Standerat eine Initiative des SW-
Prasidenten Carlo Schmid-Sutter zur Libe-
ralisierung der Werbung auf den privaten
TV-Sendern an. Doch inzwischen ist alles
ganz anders gekommen, die Genugtuung
ist der Ernlichterung gewichen. Der Kanton
Genf hat ein Verbot auf kantonaler Ebene
durchgesetzt, das vom Bundesgericht ab-
gesegnet worden ist, und die Kommission
fiir Verkehr und Fernmeldewesen KVF hat
die Initiative Schmid abgelehnt. Seine For-
derungen sollen im neuen RTVG integriert
und nicht vorgezogen werden.

Vor einem Werbeverbots-Boom?

Doch es kam noch schlimmer: Nachdem
das Bundesgericht das Vorgehen des
Kantons Genf gutgeheissen und einen
Rekurs der Werbeverbotsgegner abgewie-
sen hatte, spiirten jene Parlamentarier
Morgenluft, die bereits seit langerem

Nicht nur die Werbung des Tages-Anzeigers, auch die Schweizer
Werbung bleibt dran, wenn es um Werbeverbote geht.

Motionen zur Einfithrung von Verboten fiir
Tabakwerbung resp. Werbung fiir alkoholi-
sche Produkte in der Schublade hatten. In
diversen Kantonen wurden entsprechende
Vorstdsse eingereicht, und es ist damit zu
rechnen, dass nunmehr landesweit ein
eigentlicher Werbeverbots-Boom aus-
bricht. Wenn das tatsdchlich der Fall ist,
dann sind die Folgen fiir die Kommunika-
tionsbranche fatal und sie treffen Auftrag-
geber, Werbeagenturen und Medien glei-
chermassen. Es ist Zeit, dass sich die
Branche der Gefahr bewusst wird, welche
da auf sie zukommt. Denn es ist nicht aus-
geschlossen, dass nach Zigaretten und
Alkoholprodukten auch andere legal auf
dem Markt zugelassene Artikel nicht mehr
beworben werden diirfen. So hat zum
Beispiel die International Obesity Task
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Force, ein weltweiter Ver-
band von Arzten, zu Werbe-
Restriktionen fiir energie-
reiche Nahrungsmittel auf-
gerufen. Was alles darunter
fallt, kann man sich ausma-
len. Keine Werbung mehr
also fiir Schokolade, fiir
Riegel oder Hamburger?
Vielen ist auch Werbung fiir
Autos ein Dorn im Auge,
denn sie machen die vier-
radrigen Gerdte fiir den Tod
von Automobilisten und an-
deren Verkehrsteilnehmern
verantwortlich. Keine Wer-
bung mehr fiir Autos also.
Und eigentlich sollen ja
auch Handys gefdhrlich
sein, Elektrosmog und so.
Warum also kein Werbeverbot fiir sie?
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Solche Perspektiven zeigen, dass in der
Kommunikationsbranche kaum ein Pro-
dukt und niemand vor drohenden Werbe-
verboten gefeit ist. Sie betreffen nicht nur
Firmen, die mit Tabak oder alkoholischen
Getrdnken zu tun haben, es geht wesent-
lich weiter, und es ist Zeit, dass sich die
Branche solidarisch und grundsatzlich
hinter die Werbefreiheit stellt. Sie ist ein
Bestandteil der Handels- und Gewerbefrei-
heit und damit die Basis der freien Markt-
wirtschaft. Wer an dieser partizipieren will,
muss sie auch verteidigen.

Allianz gegriindet

Die drohenden Werbeverbote in den
Kantonen hat die Schweizer Werbung SW
bewogen, zusammen mit dem Schweize-
rischen Gewerbeverband eine «Allianz
gegen Werbeverbote» ins Leben zu rufen
(vergl. Seite 3). Rund zwanzig Organisatio-
nen haben beschlossen, sich dieser Allianz
anzuschliessen. Eine der wichtigsten
Aufgaben dieser Organisation ist es, die
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Parlamentarier in den Kantonen zu infor-
mieren und Uber die Tatsache aufzuklaren,
dass Werbeverbote alleine nichts niitzen.
Fir diese Feststellung gibt es genligend
Beweise aus Landern, welche Werbever-
bote eingefiihrt haben. Basis der Informa-
tionstatigkeit bildet ein Argumentarium,
welches die SW verfasst hat und das unter
www.sw-ps.ch herunterzuladen ist.

Auch wenn die politische Arbeit im Vorder-
grund der Aktivitaten der SW steht, sind
SW-Prasident Carlo Schmid-Sutter, die
Geschéftsleiterin Monika Luck und der
SW-Vorstand mit zahlreichen anderen
Aufgaben beschéftigt: So konnten die
Gesprdche mit dem Schweizer Direktmar-
keting-Verband erfolgreich abgeschlossen
werden: Ab 2003 stossen 140 Mitglieder
des befreundeten Verbandes zur SW.

Aktiv war der Verband auch in Bern, wo
die Parlamentarier-Talks die Kommuni-
kation zum Parlament unterstiitzen. Die
Bundeshauptstadt war auch Austragungs-
ort der Mitgliederversammlung, an wel-
cher 220 Mitglieder und Géste, unter
ihnen Gastreferent Bundesrat Moritz
Leuenberger, teilnahmen.

Die Kontakte zu befreundeten Verbanden
ist intensiviert worden, neben ASW, BSW,
IAA und idée/VFW fanden heuer auch
Gesprdache mit Verbanden der Druckin-
dustrie statt; ein Umstand, der auch durch
die Aufnahme von Monika Luck in die
Vereinigung der Schweizerischen Ver-
bandssekretdre untermauert wird. Zudem
ist Carlo Schmid regelmdssig beim Treffen
der Prasidenten prasent.

Positives Echo loste im Sommer der
Workshop «Werbebudgets des Bundes»
aus, und die Wirz-Kampagne «Werbung fiir
die Werbung» kommt bei den Verlagen
hervorragend an: Jede Woche werden zahl-
reiche Anzeigen geschaltet.

Koordinationsstelle fiir
Weiterbildung

Im Bereich der Weiterbildung hat sich die
neu geschaffene  Koordinationsstelle
«Ausbildungs- und Priifungswesen» be-

wahrt: Deren Mandatnehmer, Fritz Marki,
hat im Hinblick auf das neue Berufsbil-
dungsgesetz 2004 die Prioritdten definiert
und die Zusammenarbeit mit anderen
Verbdnden intensiviert. So ist ein Verein
gegriindet worden, dessen Ziel die stra-
tegische Ausrichtung des Priifungswesens
in der Kommunikationsbranche ist. Aus-
serdem wurde eine Arbeitsgruppe ins
Leben gerufen, welche die Interessen aller
kaufmdnnischen Lehrbetriebe im Bereich
«Kommunikation» koordinieren soll.

Zahlreiche Vernehmlassungen

Als Anlaufstelle fiir Vernehmlassungen
ist die SW eine gesuchte Adresse. Rund
ein Dutzend solcher Gutachten hat SW-
Jurist Marc Schwenninger 2002 vorge-
nommen. Zuweilen muss er auch inter-
venieren, wie das bei der Revision des
Fernmeldegesetzes der Fall war: Obschon
die SW vom Bakom nicht zur Vernehm-
lassung eingeladen worden war, gelang
es Schwenninger noch rechtzeitig, die
Vorbehalte der Werbebranche einzubrin-
gen und so einen weiteren Angriff auf die
Werbefreiheit zu thematisieren.

Verbdnde sind in der Regel im Hintergrund
tatig, das ist auch bei der SW so. lhre
Aufgabe ist nicht fiir jedermann ersichtlich
und ihre Pflichterfiillung meist ebenso
wenig. All die Aktivitdten liber das letzte
Jahr zeigen aber auf: Wir bleiben dran!

Piero Schdifer

Dank an unsere Sponsoren!

Ohne die grossziigige Unter-
stlitzung diverser Sponsoren ware
die Aufgabe der SW kaum in der
jetzigen Form durchfiihrbar.

Wir bedanken uns deshalb bei
folgenden Donatoren im Namen
aller SW-Mitglieder ganz herzlich:

APG, BAT, CISC, Der Bund,
Espace Mediengruppe,
Kiinzler-Bachmann, Publigroupe,
publisuisse, RDV, SAWI und SDV.

Prominenz an den Parlamentarier-
Talks der Schweizer Werbung SW

‘.

Nationalrat Guido Zach mit
Fernsehdirektor Peter Schellenberg.

SW-Vorstandsmitglied Ernst Grab mit
Bundeskanzlerin Annemarie Huber-Hotz.

Matthias Lauterburg (Moderator)

mit Nationalrdtin Doris Leuthard und
SVP-Generalsekretdr Gregor Rutz.

Matthias Lauterburg mit Nationalrat
Hans-)iirg Fehr (alle von links).

Fotos: Sabine Dreher




Allianz gegen Werbeverbote

gegriindet

Ein Bundesgerichtsurteil zu-
gunsten von Werbeverboten hat
die Branche wachgeriittelt. Die
Schweizer Werbung SW hat in
Zusammenarbeit mit dem
Schweizerischen Gewerbever-
band eine Allianz gegen Werbe-
verbote gegriindet.

shr. Die Nachricht aus Lausanne
war ein Schock. Die Ablehnung des
Rekurses gegen den Beschluss der
Genfer Behorden, ein Werbeverbot
fiir Tabakprodukte sowie fiir alko-
holische Getranke mit einem Al-
koholvolumen von iiber 15% einzu-
fiihren, hat auch die letzten Zége-
rer davon iiberzeugt, dass endlich
etwas unternommen werden muss
gegen den Abbau der Werbefrei-
heit. Bisher fehlte der politische
Druck. Man wahnte sich auf natio-
naler Ebene in Sicherheit, weil das
Volk ja vor knapp zehn Jahren ein
Werbeverbot mit einer Mehrheit
von zwei Dritteln verworfen hatte.

Doch die Zeiten haben sich gedn-
dert: Heute sind die Biirger we-
sentlich mehr sensibilisiert auf
Gesundheitsthemen, und neue
Umfragen zeigen, dass eine neue
Initiative mehr Chancen hétte als
noch 1993. Das heisst freilich
nicht, dass sie mehr Sinn machen
wiirde, denn nach wie vor ist in
keinem Land bewiesen worden,
dass Werbeverbote den Konsum
von Tabak- und Alkoholprodukten
zu reduzieren in der Lage sind.

Es ist Zeit, den verantwortlichen
Politikerinnen, deren Redlichkeit
in dieser Frage niemand bestrei-
tet, klar zu machen, dass Werbe-
verbote sinnlos sind. Ein Vorgehen
im Alleingang ist heute freilich an-
gesichts der auf kantonaler Ebene
gefithrten Front unmoglich. Zu-
sammen mit dem Schweizerischen
Gewerbeverband hat die SW eine

Allianz gegen Werbeverbote ins
Leben gerufen, deren Ziel es ist,
gemeinsam gegen die Bestrebun-
gen in den Kantonen vorzugehen.

Inzwischen ist es gelungen, eine
ganze Reihe renommierter Ver-
bande und Organisationen zum
Mitmachen in der Allianz zu moti-
vieren. Sie umfasst heute:

Allgemeine Plakatgesellschaft APG
e Allianz Schweizer Werbeagentu-
ren ASW e British American
Tobacco BAT e economiesuisse ®
Fédération romande de publicité
FRP e Fédération suisse des spiri-
tueux e Groupement de spiritueux
de marque GSM e |AA Swiss
Chapter e Interessengemeinschaft
elektronische Medien IGEM e |T
International e ProCinema e
Schweizer Werbeauftraggeber Ver-
band SWA e Schweizer Werbung
SW e Schweizerischer Bauernver-
band e Schweizerischer Bierbrauer-
verein ® Schweizerischer Gewerbe-
verband SGB e Swiss Retail Federa-
tion e Verband Schweizer Presse
Verband Schweizer Werbe- und
Kommunikationsagenturen BSW e
Vereinigung Schweizer Weinhandel

Erstes Ziel der Allianz ist es, die
kantonalen Politiker Uber die
tatsachliche Situation zu informie-
ren. Deshalb hat die SWim Auftrag
der Allianz ein Argumentarium
verfasst, welches zusammen mit
diesem Monitor an die kantonalen
Parlamentarier versandt wird. Es
soll einerseits die Sinnlosigkeit
von Werbeverboten aufgrund von
internationalen Erfahrungen dar-
legen und anderseits den Schaden
aufzeigen, welchen solche Ver-
bote verursachen konnen.

Das Argumentarium ist als pdf-
Datei auf der Homepage der
Schweizer Werbung www.sw-ps.ch
herunterzuladen.




Umfrage

Umfrage zum drohenden Tabakwerbeverbot

Engagement dagegen?
Natiirlich, zum Kuckuck!

In der Schweiz droht ein Werbeverbot fiir
Tabakwaren und Spirituosen. Und was
meint die Branche dazu? Eine Umfrage
unter den Mitgliedern des Verbands
Schweizer Werbung SW ergab ein ein-
deutiges Bild: Werbeverbote gehdren —
im Grundsatz — verboten.

pw. Nachdem das Bundesgericht Anfang
Juli 2002 das vom Kanton Genf erlassene
Werbeverbot fiir Tabakwaren und Spiri-
tuosen gutgeheissen hat, droht nun auch
in anderen Kantonen eine Einschrankung
der Werbefreiheit. Eigentlich nahe lie-
gend, dass sich die Branche gegen solche
Werbeverbote stellt. «Monitor» wollte es
jedoch genau wissen und fragte die
Mitglieder des Verbandes Schweizer
Werbung SW direkt: Haben Sie dariiber
diskutiert? Haben Sie sich personlich
engagiert? Empfinden Sie einen «Kampf»
als sinnvoll oder sinnlos? Der hohe Riick-
lauf belegt, dass das Thema brennt.

«Wir sind Wecker!»

Viele SW-Mitglieder haben es bei ihren Antworten nicht bei einem schlichten Ja oder Nein belas-
sen. Nachfolgend eine nichtreprdsentative Auswahl von Statements — Augenzwinkern inklusive.

Miindige Biirger

Egal ob Werbeauftraggeber, Werbeagen-
tur oder im Bereich Medien tatig, bei der
Grundsatzfrage «Machen Ihrer Meinung
nach Werbeverbote Sinn?» herrscht Einig-
keit: Nein. Fiir frei im Handel erwerbbare
Ware solle auch frei geworben werden
diirfen. Immer wieder wird in den Antwor-
ten darauf verwiesen, dass die Konsu-
menten miindige Biirger sind. Und es wird
logisch argumentiert, dass Werbeverbote
keine Wirkung zeigen, wie das Erfahrun-
gen im Ausland belegen. Die Handels-
und Wirtschaftsfreiheit sowie die freie
Meinungsdusserung, so ein weiterer
gemeinsamer Konsens, wiirden durch
Werbeverbote verletzt.

Bei diesem grundsétzlich starken «Nein»
hat es allerdings sehr wohl Platz fiir
Zwischenténe. So ergdnzten Umfrage-
teilnehmende immer wieder ihr klares

We

ever

Statement mit dem Zusatz «sofern keine
ethischen, moralischen oder politischen
Grundsdtze verletzt werden». Auch im
Bereich Jugend- und Kinderschutz ist
Sensibilitat vorhanden. Die Branche ist
sich bewusst, dass ein kritisches Hinter-

Marktwirtschaft, der
Handels- und Gewerbefreiheit
sowie der freien

Rolf Chiarini, Allgemeine
Plakatgesellschaft APG,

mit einer Tiefenanalyse,
warum Werbeverbote am
Boomen sind:

«Wir alle profitieren direkt
oder indirekt vom Tabakge-
schdft. Dies gilt identisch fiir
zahlreiche andere Waren und
Dienstleistungen wie Spiel-
casinos, Kleinkredite (...)
Blutwiirste und Schokolade.
Wir entwickeln daraus ein

schlechtes Gewissen, das
den Wunsch nach Wiedergut-
machung laut werden ldsst:
Es muss etwas geschehen
(aber es darf nichts
passieren). Mit dem Ruf
nach Sanktionen in Form
von Werbeverboten dndern
wir am Sachverhalt selbst
iiberhaupt nichts, erhalten
aber das Gefiihl, uns fiir
eine gute Sache eingesetzt
zu haben ...»

Rational die entsprechende
Betrachtung der NZZ:
«Werbung schafft doch kaum
ein Bediirfnis - sie beeinflusst
primdr die Wahl innerhalb
einer Produktekategorie.»

Emotional die Antwort von
Peter Grob, Allianz Schweizer
Werbeagenturen:
«Werbeverbote verletzen
alle Grundrechte der freien

Meinungsdusserung.»

Und etwas verstandnislos
zeigt sich beispielsweise

die Maissen, Meisterhans &
Partner AG, dass der Unsinn
von Werbeverboten tiberhaupt
in Frage gestellt wird:

«Nein, selbstverstindlich
machen Werbeverbote
keinen Sinn. Dafiir gibt

es ja geniigend Beweise.»



fragen des eigenen Tuns
je nach Produkt und Ziel-
gruppe angebracht ist.
Die Meinung ist also ge-
macht —wird sie aber auch
nach aussen vertreten?

Beim personlichen Enga-
gement respektive jenem
der Firma gegen Werbe-
verbote herrscht ebenfalls
ein klares Bild, geben
doch die meisten an, sich
tatsdchlich fiir die Sache
einzusetzen. Am haufigs-
ten wird die personliche
Meinung im Gesprdch
oder auf Anfrage kundgetan. Wer sich
dariiber hinaus aktiv engagiert, tut dies
oftmals im Rahmen einer Verbandstatig-
keit, von Ausbildungsmandaten oder
eines politischen Amtes. Erstaunlich ist,
dass dieses Engagement keinen Dampfer

il E

durch die Tatsache erleidet, dass Werbe-
verbote zurzeit ganz Europa Uberziehen
und die EU selbst daran ist, eine «Tabak-
resolution» zu entwerfen (siehe Seite 7).
Das Gegenteil scheint eher der Fall:
Kampferische Téne werden angeschla-
gen, emotionale Statements gegeben —
von «ja, zum Kuckuck» iber «deshalb erst
recht» bis hin zur Aufforderung, die
Schweiz solle ihren eigenen Weg gehen
und kdnne damit gar international eine
Vorreiterrolle spielen.

SW - weiter so

Klare Meinungen basieren auf breitem
Wissen. Die ganze Informationspalette
wird dafiir herbeigezogen: Medien im
Allgemeinen werden als Quelle ange-
geben sowie Fach- und Tagespresse im
Besonderen, Internet, Verbdnde und
immer wieder die SW sowie «Monitor»,

ihr Kommunikationsorgan. Ebenso ein-
deutig, wie bei der grundsatzlichen
Beflirwortung von Werbefreiheit, ist man
sich auch in Bezug auf die Aufgabe des
Verbands Schweizer Werbung SW einig:
Ihr traditionsgemdss intensiver Einsatz
gegen Werbeverbote ist im Sinne ihrer
Mitglieder. Vereinzelt wurden auch gleich
noch Verbesserungsvorschlage fiir die
kiinftige Arbeit unterbreitet. «Bitte noch
plakativer» oder «noch intensiver» war
beispielsweise zu lesen. Haufig ganz
einfach nur: «Weiter so!»

Werbeve

Guido Schuppisser von Orca-
Media bringt die Zwischentone
der Branche auf den Punkt:
«Werbeverbote machen

nur dort Sinn, wo ethische,
moralische oder politische
Grundsidtze verletzt werden.»

Beim Blick liber die Schweizer
Grenze hinweg meint

Hans Rudolf Wehrli von der
Werbeagentur HRW bildhaft
zum Sinn eines Engagements
gegen internationale Trends:
«Wir sind Wecker!»

Einmal geweckt, hofft auch
Jost Wirz, Wirz Partner Holding
AG, der sich «immer und tibe-
rall» fiir Werbefreiheit einsetzt,
auf eine Trendwende:

«Ein Engagement lohnt sich,
weil einerseits Entwicklungen
gebremst werden kénnen,
andererseits besteht die
Hoffnung, dass letztlich

die Vernunft obsiegt.»

Der positiv-kritisch-konstruk-
tive Kommentar von Reinhard
Weber, W,H,S, zum Einsatz

der SW fiir Werbefreiheit, der
eine brillante Kampagne im
Hinterkopf vermuten ldsst:
«Ja, er ist in meinem Sinn —
wenn er intelligent und
kontinuierlich geschieht.»

Ganz der Macht des positiven
Denkens verpflichtet die
Anregung von Diego Bally,
Diego Bally AG:

«Vielleicht sollte man

das ins Leben gerufene
Aktionskomitee besser

«fiir Werbefreiheits anstatt

«gegen Werbeverbotes
benennen.»

Ohne ein «aber» das Statement
von Urs Donatsch, Publicitas
Léman:

«Ich gratuliere der SW

zu ihrem Engagement

fiir die Werbefreiheit.

Sie konnte dadurch bisher
die Einschrdnkungen auf
ein Minimum reduzieren.
Ich hoffe, dass ihr das

auch in Zukunft gelingen
wird.»



Neue Werbeformen

Reklame und Redaktion: Grenze verschwimmt

So genannte Sonderwerbe-
formen, bei denen Anzeigen
und redaktionelle Beitrdge
eng zusammenriicken, neh-
men zu. Ein Grund dafiir ist
die Werbeflaute.

Reklame oder Redaktion? Die
Frage ldsst sich haufig nur
noch schwer beantworten.
Marken und Medien gehen zu-
nehmend aufeinander zu und
tiifteln an neuen Anzeigefor-
men. So verabredete zum Bei-
spiel die Heilsalbenmarke Mo-
bilat, dass der deutsche TV-
Sender DSF bei einer Fussball-
spiel-Ubertragung immer den

Tabakwerbeverbot

Spruch «Jetzt wiirde Mobilat
helfen» einblendete, wenn ein
Spieler gefoult und auf dem
Rasen verarztet wurde.

Zeit fiir Experimente

Der Grund fiir die so genann-
ten Sonderwerbeformen, auch
bekannt als «Special Ads», ist
zum einen die Werbeflaute.
Um {berhaupt noch an TV-
Spots und Anzeigen zu kom-
men, lassen sich die Sender
und Verlage auf Experimente
ein, denen sie sich vor weni-
gen Jahren noch strikt verwei-
gert hdtten. Zum anderen wei-
sen Untersuchungen eine

Formel-1-Rennen nur «mit»

Werbeverbot fiir Tabakwaren
in Belgien und neu auch in
Grossbritannien:  Wahrend
der 50. Grand Prix von Bel-
gien Ende August 2003 des-
halb wohl kaum stattfinden
wird, sind die britischen
Rennen dank einer Ausnah-
meregelung gesichert.

Ende August des kommenden
Jahres hétte der 50. Grand Prix
von Belgien iiber die Biihne
gehen sollen. Doch das For-
mel-1-Rennen in Spa-Fran-
corchamps wird mit grosser
Wahrscheinlichkeit abgesagt.
Die Formel-1-Kommission des
Internationalen Automobilver-
bands (FIA) hat sich in einer
Empfehlung an den zustdndi-
gen FIA-Weltkongress gegen
die Abhaltung ausgespro-
chen. Der definitive Beschluss
will die FIA Mitte Dezember

fassen. Der Grund dafiir liegt
im 1999 eingefiithrten belgi-
schen Tabakwerbeverbot, das
ab Anfang August 2003 keine
Tabakwerbung bei Formel-1-
Rennen zuldsst.

Doch es regt sich zurzeit
Widerstand: Die belgischen
Verantwortlichen unterstrei-
chen nicht alleine die be-
trachtlichen Einkiinfte, die
dem Land durch die Absage
verloren gehen, sondern ver-
weisen auch auf die Tatsache,
dass sich Ldander wie China,
Russland und Dubai derzeit
bemiihen, ab 2004 Formel-1-
Rennen auszutragen. Politiker
wollen nun zum dritten Mal
den Senat anrufen, um eine
Kehrtwende beim Tabakwer-
beverbot herbeizufiihren -
und damit den 50. Grand-Prix
retten.

schrumpfende Wirkung der
teuren Reklameklassiker TV-
Spot und Hochglanzanzeige
nach.

Die Grenze zur Schleichwer-
bung ist indes leicht Uber-
schritten; Reklame, die in
Form redaktioneller Berichter-
stattung daherkommt. «Die
Grauzone wird langsam bunt»,
sagte Reiner Miinker, Chef ei-
ner deutschen Wettbewerbs-
zentrale. Allerdings habe sich
bei ihm noch niemand be-
schwert, dass einer der Grenz-
gdnger die markierte Linie
iberschritten habe.

GB: Ausnahmeregelung
Solche Probleme sind in
Grossbritannien nicht zu er-
warten. Denn auch wenn das
britische Parlament kiirzlich
ein umfassendes Ermachti-
gungsschreiben  verabschie-
det hat, das der Regierung
erlaubt, die Werbung fiir Ta-
bakprodukte in sdmtlichen
Medien stufenweise zu ver-
bieten, so besteht fiir die
Formel 1 eine Ausnahme-
regelung. Lander wie Monaco,
Italien und Deutschland erlau-
ben ebenfalls Tabak-Sponso-
ring auf Formel-1-Wagen — bis
2006. Dann soll der Rennsport
seinen Ausnahmestatus in
Bezug auf das europdische
Tabakwerbeverbot verlieren.

Auf Stufe Europdischer Union
ist die fiinfte Verhandlungs-
runde von Ende Oktober fiir

Werbeverbot
fiir Hamburger?

New York, shr. In den USA
haben die zwei tiberge-
wichtigen Jugendlichen
Jazlyn Bradley und Ashley
Pelman die Firma McDo-
nald’s auf Schadenersatz
eingeklagt. Der Hambur-
geranbieter sei fiir ihre
Leibesfiille verantwortlich,
weil er in der Werbung
nicht auf die Risiken hin-
gewiesen habe, welche mit
dem Verzehr von Hambur-
gern und Pommes frites
verbunden sei. «Junge
Menschen sind nicht in
der Lage, dem Ansturm der
Werbung zu widerstehen»,
meint der Anwalt der
beiden Amerikaner. Es
scheint demnach nur eine
Frage der Zeit zu sein,

bis auch fiir McDonald’s-
Produkte Werbeverbote
gefordert werden.

den Entwurf einer Rahmen-
konvention zur Kontrolle des
Tabakkonsums ohne Einigung
zu Ende gegangen. Gegen ein
generelles Verbot setzen sich
die Vertreter der Vereinigten
Staaten, Deutschlands und
Japans ein. Die Arbeiten sollen
im Februar 2003 abgeschlos-
sen und das Abkommen dann
bei der ndchsten Weltgesund-
heitskonferenz im kommen-
den Mai verabschiedet wer-
den. In Kraft treten wird die
angestrebte Konvention erst
nach der Ratifizierung durch
30 Staaten.



USA

Werbeeinnahmen der Medienkonzerne steigen

Viacom und AOL Time Warner

melden wieder steigende
Werbeeinnahmen - Analysten
sind fiir Disney und News
Corp. optimistisch.

Der lang erwartete Silber-
streifen zeigt sich schwach am
Horizont: Die Werbeeinnah-
men der US-Medienkonzerne
Viacom Inc. und AOL Time War-
ner Inc. stiegen im dritten
Quartal 2002 spiirbar. So er-
reichte beispielsweise der Ge-
winn von Viacom, die die Krise
bisher am besten meisterte,

Frankreich

640 Millionen Dollar oder 37
Cents pro Aktie. Und: Viacom-
Vize Mel Karmazin sagte, der
Werbemarkt zeige auch im
vierten Quartal Starke.

Als weiteres positives Zeichen
kann gewertet werden, dass
die Medien-Analystin Jessica
Reif Cohen vom Investment-
haus Merrill Lynch die Gewinn-
prognosen fiir den Medien-
konzern Walt Disney Co. und
fiir das zur australischen News
Corp. gehorende Sendernetz
Fox erhohte. Rupert Murdoch,

Internet generiert hohe Einkiinfte

Eine Studie, die das franzdsische Internet Advertising Bureau in
Auftrag gab, zeigt auf, dass das Internet in den ersten sechs
Monaten des laufenden Jahres Einkiinfte in der Hohe von 127
Millionen Euro generierte. Eines der Charakteristika bei der
Internetwerbung ist gemass der Studie ihre Erschwinglichkeit:
Das durchschnittliche Kampagnenbudget betrage 134’000 Euro.

Handywerbung

Auf dem Vormarsch

Der Anteil von Handywerbung

an den Marketing-Budgets in
Deutschland wachst.

Das Marktpotenzial fiir Wer-
bung auf dem Handy wachst in
Deutschland von derzeit 87
Millionen Euro auf 1,2 Milliar-
den bis 2005, so die Prognose.
Marktforscher haben auch er-
mittelt, dass bis Ende des
kommenden Jahres 56 Prozent
der Unternehmen Handywer-
bung nutzen wollen.

Die Vorteile sind zahlreich:
Der Konsument hat sein

Handy (fast) immer dabei.
Stimmt die Qualitdat der Kam-
pagne — macht sie also ins-
besondere Spass — dann ver-
breitet sie sich tiber den vom
Unternehmen direkt ange-
sprochenen  Unternehmens-
kreis hinaus. Handywerbung
ist ausserdem schnell, und die
Produktionskosten sind ver-
gleichsweise gering. Eine
eherne Regel des mobilen
Marketings gilt es allerdings
stets zu bedenken: Der Kunde
muss zundchst um Erlaubnis
gefragt werden, ob er Werbe-
botschaften erhalten will.

Vorstandschef der News Corp.,
meinte jlingst vor Investoren:
«Wir haben vier Monate lang
solides Wachstum im ameri-
kanischen Werbemarkt gese-
hen.» Auch die Ergebnisse von

AOL Time Warner lassen auf

eine Wiederbelebung des Wer-
bemarkts schliessen: Bei den
traditionellen Medien stiegen
die Werbeeinnahmen leicht.

Vorsichtige Prognosen

Trotz der guten Ergebnisse
lassen Analysten bei ihren
Voraussagen, wie sich der

Werbemarkt im kommenden
Jahr  entwickelt, Vorsicht
walten: «Da kann man eine
Miinze werfen», antwortet
Paul Kim vom Investmenthaus
Kaufman Bros. auf die ent-
sprechende Frage. Die Signale
der Werbebranche bleiben
indes negativ: Die Schwierig-
keiten bei WPP Group Plc. und
Interpublic Group of Cos. ver-
anlassten die Werbegiganten,
ihre Prognosen fiir das ge-
samte Jahr zu reduzieren, und
sie wagten auch keinen posi-
tiven Ausblick.

Nach dem Beschluss des EU-Parlamentes

«EU-Parlament irregefiihrt»

Als einen Etappensieg der
Machtanmassung der EU-
Kommission hat der Zentral-
verband der deutschen Wer-
bewirtschaft (ZAW) den mehr-
heitlich gefassten Beschluss
des Europdischen Parlaments
fur ein totales Tabakwerbe-
verbot in Pressemedien kom-
mentiert. Die Kommission
habe sich auf Probleme im
grenziiberschreitenden  Ver-
kehr mit Zeitungen und Zeit-
schriften berufen, um sich die
nur den Mitgliedslandern zu-
stehende Regelungskompe-
tenz in Gesundheitsfragen zu
erschleichen. «Damit hat
Briissel das EU-Parlament
getduscht», so ein ZAW-Spre-
cher in Strassburg.

Die verniinftigen Kompromiss-
antrdge des Rechtsausschus-
ses im Parlament seien an der
Uneinsichtigkeit der Mehrheit
der Parlamentarier geschei-

tert. «Sollte der EU-Minister-
rat dem Kommissionsentwurf
Anfang Dezember ebenfalls
zustimmen, bleibt nur noch
die erneute Klage der deut-
schen Regierung vor dem
Europdischen  Gerichtshof»,
so der ZAW.

Das nun drohende Medienver-
bot fiir Tabakwaren sei ge-
sundheitspolitisch ein Schein-
Medikament gegen die Lust
von durchschnittlich einem
Drittel der Menschen in den
EU-Mitgliedslandern am Rau-
chen. Zudem habe weltweit in
keinem Land ein Werbeverbot
zum tatsdchlichen Riickgang
beim Tabakkonsum gefiihrt.

Die Werbewirtschaft befiirch-
tet Anschlusseffekte, wie sie
sich bereits in den Bereichen
alkoholische Getranke oder
Automobile auf europdischer
Ebene abzeichnen.




Die ersten Kommunikati-
onsleiterinnen sind erkoren
shr. Erstmals hat die Schweizer
Werbung SW die Hohere Fach-
prifung fiir Kommunikations-
leiterinnen mit eidg. Diplom
durchgeftihrt. 44 Kandida-
tinnen und Kandidaten haben
sich  dem anspruchsvollen
Examen unterzogen, 32 haben
die Priifung bestanden.

Erstmals sind in diesem Jahr die
Kandidatinnen nach dem neuen
Reglement gepriift worden. Vor
allem in der schriftlichen Pri-
fung sind die Anspriiche erheb-
lich gestiegen, indem nicht nur
langer, sondern auch mehr in
die Tiefe gepriift wird, ausser-
dem hat «Media» den Status
eines Hauptfaches erhalten.

Trotz der gestiegenen Anforde-
rungen haben 32 KandidatIn-
nen die Priifung bestanden. Sie
sind damit die ersten Kommuni-
kationsleiterinnen der Geschi-
chte. Und es wurden hervor-
ragende Ergebnisse erzielt: An
erster Stelle liegt mit einer Note
von 5,2 Sergio Pradera aus
Zollikofen. Mit Note 5,1 lande-
ten Sara Meier aus Ziirich und
Nicole Rogenmoser aus Luzern
auf den ndchsten Platzen.

Von den vier Kandidatinnen, die
sich noch gemdss altem Regle-
ment der Priifung unterzogen
haben, konnten drei mit Erfolg
abschliessen. Sie sind die letz-
ten, die noch den Titel «eidg.

dipl. Werbeleiter» tragen. Die
erfolgreichen Absolventen bei-
der Priifungen werden ihre
Diplome am 13. Dezember 2002
in Winterthur im Albani-Music-
Club in Empfang nehmen.

Schweizer Werbeagenda
2003

shr. Ab Ende Januar 2003 ist die
neue Schweizer Werbeagenda
erhéltlich. Sie enthélt aktuelle
Beitrdge zu  Multi-Channel-
Marketing, Recency Planning,
Brand-Marketing, Public Rela-
tions, Colormanagement, Krea-
tion/Produktion und bietet
Anregungen zur Problemlosung
im Alltag der Werbung. Das
Buch ist fiir Fr. 190.— exkl.
Verpackung/Porto und MWSt

Parlamentarier-Talk

Das Image der Schweiz

erhéltlich. Fiir Frihentschlos-
sene respektive Monitor-Leser-
Innen besteht ein Subskrip-
tionsangebot von Fr. 145.— exkl.
Verpackung/Porto und MWSt
bis zum 15. Januar 2003. Zu be-
stellen per E-Mail iber of-info@
buecherdienst.ch oder Fax os55
418 89 58 mit Hinweis «Werbe-
agenda Monitor-Angebot».

Tag der Werbung 03 in
Lausanne

shr. Die Mitgliederversamm-
lung der Schweizer Werbung
SW findet im ndchsten Jahr am
9. Mai in Lausanne statt. Und
mehr noch als sonst verdient
die Veranstaltung den Titel «Tag
der Werbung», ist diesmal ndm-
lich neben der SW, dem SAWI,

Im Rahmen der traditionellen Parlamentarier-Talks ladt
die Schweizer Werbung am 11. Dezember in Bern zu einer
Diskussion zum Thema «Image der Schweiz».

shr. Spétestens seit den Ereignissen rund um die nachrichten-
losen Vermégen ist die Schweiz nicht mehr einfach das unbe-
scholtene Alpenland. Probleme im Transit- und Flugverkehr,
wirtschaftliche Groundings und die selbstgewollte Isolation
haben zweifellos ihre Auswirkungen auf das Image des Landes.

Dariiber diskutieren unter der Leitung von Moderator
Matthias Lauterburg am 11. Dezember, 18 Uhr im Restaurant
«Ausserer Stand» an der Zeughausgasse 17 in Bern:
Johannes Matyassy (Prdasenz Schweiz), Jiirg Schmid (Schweiz
Tourismus) und Balz Hosly (Osec).

Sie sind herzlich eingeladen. Fiir SW-Mitglieder ist der Abend

gratis.

Anmeldung bei: SW, Monika Luck,
Tel. 01 211 40 11, E-Mail: info@sw-ps.ch

der idée/VfW und dem SDV
auch die Fédération romande
de publicité, FRP, mit von der
Partie. Mehr noch: Die West-
schweizer Kolleglnnen sind fiir
die Organisation des Events in
der Waadtlander Hauptstadt
federfiihrend. Neben den sta-
tutarischen Geschdften der FRP,
der SW, des SAWI, der idée/VfW
und des SDV in der Maison de
la Communication wird ein ge-
meinsames Rahmenprogramm
zusammengestellt. Und wie
immer wird bei der SW eine
bedeutende Personlichkeit als
Gastreferent auftreten.

Gut besuchte Homepage

shr. Die Homepage der SW wird
regelmdssig gut besucht. Hohe
Frequenz weist vor allem die
Site flir Bestellungen auf.
Tdglich sind es im Schnitt tiber
zehn Kontakte, welche in
diesem Zusammenhang getd-
tigt werden. Auf besonderes
Interesse stossen dabei die
Broschiire «Was ist Werbung»,
die CD-ROM mit der Kampagne
«Werbung fiir die Werbung»
sowie Unterlagen uber berufli-
che Weiterbildung. Erfreulich
auch das Interesse bei Werbe-
treibenden: 17 Inserenten ha-
ben 2002 ihre Banner-Werbung
auf www.sw-ps.ch platziert.
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Hohere Fachpriifung fiir Kommunikationsleiterin 2003

Anmeldeschluss Schriftliche Priifung  Miindliche Priifung
30. April 2003 8./9. September 2003  6.-10. Oktober 2003

Die Diplomfeier fiir KL 2002 findet am Freitag, 13. Dezember 2002 statt.

Priifungsort
Lenzburg

PMK Priifungen 2004

Anmeldeschluss
21. Oktober 2003

Schriftliche Priifung
11./12. Mdrz 2004

Miindliche Priifung Priifungsort

" . Monitor en francais
29.-31. Mdrz 2004 Biel

Les membres de PS en Suisse
romande ont la possibilité

de consulter les principaux
reportages de «Monitor» dans
le périodique «Comm in».

Fiir weitere Auskiinfte steht Ihnen die Schweizer Werbung SW, Telefon o1 211 40 11 oder 01 211 23 24,
Fax 01 211 80 18, E-Mail: info@werbepruefungen.ch gerne zur Verfiigung. Oder: www.sw-ps.ch




