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Sehr geehrte Frau Stalder

Beiliegend lasse ich Ihnen die obgenannte Stellungnahme zukommen. Diese wird in den
kommenden Tagen den Medienredaktionen zugestellt und auf unserer Website
www.presserat.ch verdffentlicht.

Freundliche Griisse
Schweizer Presserat

Ursina Wey
Geschéftsfuhrerin
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Native Advertising / Bezahlter Inhalt
(Stiftung fiir Konsumentenschutz c. «Tages-Anzeiger»)

Stellungnahme des Schweizer Presserats 6/2020
vom 6. Marz 2020

l. Sachverhait

A. Am 13. Mai 2019 veréffentlichten der «Tages-Anzeiger» (TA) und andere Tamedia-
Publikationen (etwa «Der Bund», das «Thuner Tagblatt») eine doppelseitige Anzeige der
Swisscom - ein Beitrag erstellt von «Commercial Publishing Tamedia» zusammen mit
Swisscom. Darin werden «fiinf gefahrliche Irrtiimer im Netz» aufgelistet und auch
erlautert, wie «leichtsinnig» wir «mit unseren Daten umgehen».

B. Am 11. Juni 2019 reichte die Stiftung fiir Konsumentenschutz eine Beschwerde beim
Schweizer Presserat ein; die Swisscom betreibe auf der Doppelseite in zwei redaktionell
aufgemachten Texten und einem Interview unterschwellige Imagewerbung. Tamedia
verletze Richtlinie 10.1 der «Erklarung der Pflichten und Rechte der Journalistinnen und
Journalisten» (hachfolgend «Erklarung») des Presserates, also die strikte Trennung von
redaktionellem Inhalt und Werbung. Konkret kritisiert die Konsumentenorganisation die
Aufmachung der Doppelseite, das dem redaktionellen Teil tiuschend dhnliche Layout.
Durch die «sachliche Tonalitét» fielen die «Artikel» zudem «fast nicht» als Werbung auf.

C. Die Stiftung fir Konsumentenschutz weist in ihrer Beschwerde auch darauf hin, dass
sie bereits am 29. Mail 2019 in einem offenen Brief an Pietro Supino, Verleger und
Verwaltungsratsprasident von Tamedia, die klare Trennung von redaktionellen und
werberischen Texten angemahnt habe. In diesem Brief hatte sie einerseits Verstandnis
geaussert fir die schwierige finanzielle Lage der Printmedien, andererseits aber auch
betont, es gehe um die Glaubwirdigkeit des Journalismus — eine klare Trennung sei flir
dessen Glaubwirdigkeit und Qualitt «Uberlebenswichtig». Konkret forderte die Stiftung,
Werbetexte deutlich als solche zu kennzeichnen.

D. Verleger Pietro Supino schrieb in seiner Antwort vom 7. Juni 2019, tatsichlich sei die
«Trennung von redaktionellem Inhalt und kommerziellen Botschaften» ein «zentrales
Kriterium» flir «die Glaubwiirdigkeit unserer Medien». Gegeniber dem Publikum
deklariere Tamedia Werbebotschaften klar verstandlich. Urspringlich habe Tamedia die
neuen Werbeformen mit den Begriffen «sponsered» oder «paid post» definiert. Da die
Begriffe fir diese neuen Werbeformen in der Branche aber uneinheitlich verwendet
wurden, brauche man bis auf Weiteres stets auch die Bezeichnungen «Anzeige» und
«Werbung». Zudem weise man «den Werbeauftraggeber mit seinem Logo




unmissverstandlich» aus. Auf Inhalt und Tonalitdt der Werbebotschaften nehme man
hingegen «bewusst keinen Einfluss».

Redaktionelle Mitarbeiter seien in keiner Weise in die Kreation und Verbreitung von
Werbebotschaften involviert. Das Unternehmen orientiere sich zudem an den Standards
international fihrender Qualitdtsmedien. Da man Neuland betrete, befinde man sich aber
realistischerweise in einem Lernprozess. Persénlich halte er es flr entscheidend, die
Medienkompetenz zu férdern — nur so kénnten sich Birgerinnen und Blrger «frei
informieren» und «ihre eigenen Meinungen bilden».

E. Die Stiftung fir Konsumentenschutz zeigte sich in ihrer Beschwerde vom 11. Juni
2019 frustriert von dieser Antwort: Verleger Supino weiche den Forderungen ihrer
Organisation «wortreich aus» und schlage stattdessen «die Férderung der
Medienkompetenz von Birgerinnen und Konsumenten» vor.

F. Am 23. Oktober 2019 nahm die Rechtskonsulentin von Tamedia Stellung; einleitend
wies sie darauf hin, der Presserat sei nur fir den redaktionellen Teil zustédndig, mithin
auch fur die Frage der Trennung von Werbung und journalistischem Inhalt. Fir die
Werbung jedoch sei die Schweizerische Lauterkeitskommission zustandig.

Materiell betont Tamedia, das «Commercial Publishing Team» sei personell absolut
unabhangig von allen Redaktionen von Tamedia. Einflussnahme auf die Redaktion sei
darum «gar nicht erst mdglich». Dies werde auch der Leserschaft deutlich kornmuniziert
und die von der Beschwerdefihrerin offensichtlich erkannten «optischen Unterschiede»
zu redaktionellen Inhalten genlgten. Zuséatzliche Transparenz schafften die
Erlauterungen im Impressum der Tamedia-Medien.

Konkret werde viel getan, um Transparenz herzustellen. Die Leserschaft wisse, dass
Ausdriicke wie «Anzeige», «Sponsored» oder «Commercial Publishing» auf einen nicht-
redaktionellen Inhalt hinwiesen. Die Verwendung verschiedener Begriffe nebeneinander
stelle sicher, dass sowohl die &ltere Leserschaft mit dem Begriff <Anzeige», die Jungeren
mit «Sponsored» verstiinden, dass es sich um einen kommerziellen Inhalt handle. Zum
Schluss hebt Tamedia nochmals hervor, dass auch im vorliegenden Fall nur ein Kontakt
zwischen der Swisscom und Tamedia Commercial Publishing bestanden habe. Die
unabhéngige Position der Tamedia-Redaktionen widerspiegle sich im Ubrigen in
mehreren Swisscom-kritischen redaktionellen Beitrdgen — es werden sieben solche
aufgelistet, die allein zwischen Juni und September 2019 erschienen.

G. Das Présidium des Presserats wies den Fall der 3. Kammer zu. lhr gehdren Max
Trossmann (Kammerprasident), Annika Bangerter, Marianne Biber, Jan Grlebler,
Markus Locher, Simone Rau und Hilary von Arx an. Simone Rau trat von sich aus in den
Ausstand.

H. Die 3. Kammer behandelte die Beschwerde an ihrer Sitzung vom 30. Januar 2020
sowie auf dem Korrespondenzweg.



il. Erwagungen

1. Das Problem der klaren Unterscheidung von redaktionellen Beitradgen und Werbung
oder auch «Native Advertising» beschéaftigt den Presserat schon ldngere Zeit. Im Mai
2019 hat er 6ffentlich seine grosse Besorgnis zum Ausdruck gebracht — und dies gerade
anlasslich der hier zur Diskussion stehenden Swisscom-Inseratdoppelseite. Schon
damals hat er insbesondere darauf hingewiesen, dass der Begriff «Sponsored» fur
solche Beitrdge absolut irrefihrend ist, indem hier von einer freien Themenwahl und -
bearbeitung, wie sie fur Sponsoring typisch sind, durch die Redaktion keine Rede sein
kann. In seinem ausfUhrlichen Leitentscheid 67/2019 hat der Presserat nochmals
herausgearbeitet, was man unter Sponsoring versteht, dort auch mit dem Hinweis auf
das Bundesgesetz liber Radio und Fernsehen (RTVG). Das ist jedenfalls nicht das, was
Tamedia und andere Verlage als «Sponsored» oder «Sponsored Content» laufen lassen
- diese «Native Advertising»-Anzeigen sind eindeutig Werbung.

2. Beide Seiten — Beschwerdeflhrerin und Beschwerdegegnerin — sind sich einig: Die
Trennung zwischen redaktionellem Inhalt und Werbung ist unabdingbar fur die
Glaubwirdigkeit des Journalismus und der Medien. Dann geht es also erneut um die
Frage, ob bezahlte Inhalte gestalterisch genligend vom Redaktionellen abgehoben sind,
wie dies die Richtlinie 10.1 zur «Erklarung» verlangt. Oder, falls die Gestaltung der
redaktionellen gleicht oder &dhnelt, ob der bezahlte Inhalt eindeutig und deutlich als
Werbung gekennzeichnet ist und als solcher fUr die Leserschaft erkennbar.

3. Davon kann beim Fall Swisscom nur sehr beschrankt die Rede sein, wobei immerhin
Schritte in die richtige Richtung zu konstatieren sind. Sozusagen als Seitentitel erscheint
gross der Begriff «Sponsored» zuoberst auf beiden Seiten, zuséatzlich, aber sehr klein,
auch der Begriff «<Anzeige». Unten rechts ist das Logo der Swisscom gut erkennbar, in
ganz kleiner Schrift folgt der Hinweis auf die Zusammenarbeit zwischen dem
Unternehmen und Tamedia-Mitarbeitenden (Commercial Publishing).

Konterkariert werden die schwachen Hinweise auf Werbung aber durch den Seitenkopf.
Denn der annonciert die Seiten wie eine redaktionelle: mit grosser Seitenzahl, was fur
Inserateseiten absolut untypisch ist, mit «Tages-Anzeiger» und dem Datum. Beim
Abdruck im «Bund» steht sogar das Logo «Der Bund» im Kopf.

4. Im Impressum, auf das Tamedias Beschwerdeantwort hinweist, heisst es denn auch
ausdricklich: Das «so genannte Native Advertising ist mit dem Layout des Trégertitels
identisch». Im Gesamteindruck beurteilt der Presserat die Gestaltung dieser Swisscom-
Werbung als sehr redaktionsnah, die Kennzeichnung als Werbung als klar ungentigend,
den Begriff «<Sponsored» als falsch. Die Leserinnen und Leser werden in die Irre gefuhrt.
Der «Tages-Anzeiger» verletzt damit die Richtlinie 10.1.

5. Die Konsumentenstiftung moniert auch, die «Tonalitdt» — der Schreibstil — der
Swisscom-Texte unterscheide sich kaum von dem der (iblichen Tamedia-Produkte. Das
hauseigene Team «Tamedia Commercial Publishing» sorgt offensichtlich dafir, dass
sich der Schreibstil der einschlédgigen Inseratetexte nicht gross vom redaktionellen Teil
abhebt. So hat Verleger Pietro Supino wohl recht, wenn er sagt, man nehme bewusst



keinen Einfluss auf Inhalt und Tonalitat der Werbebotschaften — dies gilt jedoch nur in
Bezug auf die Redaktionen seines Verlags. Hingegen nimmt die von Tamedia extra dafiir
geschaffene Abteilung Commercial Publishing massgebend Einfluss auf Inhalt und
Tonalitat. Verleger Supino tragt auch fiir deren Wirken letztlich die Verantwortung.

6. Die Beschwerdegegnerin betont, dass der Presserat — in Arbeitsteilung mit der
Lauterkeitskommission — nicht fir Werbung zusténdig ist. Das ist richtig. Doch sei
nochmals an den Entscheid 67/2019 erinnert; dort hat der Presserat festgehalten, dass
auch die Lauterkeitskommission ausdriicklich betont, kommerzielle Kommunikation sei
unlauter, wenn sie nicht «eindeutig erkennbar» und vom «lbrigen Inhalt nicht klar
getrennt» ist. Dies ist im vorliegenden Fall erneut klar gegeben.

7. Zuletzt seien die kritischen Artikel des TA Uber die Swisscom erwéhnt, welche die
Beschwerdegegnerin ihrer Stellungnahme beifiigt, und festgehalten, was niemand
bestreitet: Die Mitarbeitenden der Tamedia-Redaktionen betreiben oft einen
aufklarerischen, qualitativ guten und der Wahrheit verpflichteten Journalismus. Umso
mehr verstért die plumpe Verschleierungstaktik in Bezug auf das so genannte «Native
Advertising», das kommerzielle Botschaften unverfroren in journalistischem Gewand
neben die Arbeiten der Tamedia-Journalistinnen und -Journalisten stellt und diese so
kontaminiert.

Der Presserat begrisst es eigentlich, wenn Verleger Supino die Fdrderung der
Medienkompetenz ins Spiel bringt. Der Presserat versteht darunter unter anderem die
Fahigkeit, zwischen redaktionellen und kommerziellen Inhalten zu unterscheiden. Die
gegenwaértige «Native Advertising»-Strategie von Tamedia unterlduft aber gerade die

Bildung von Medienkompetenz, indem sie die Grenzen zwischen redaktioneller
Information und Werbung verwischt.

lll. Feststellungen
1. Die Beschwerde wird gutgeheissen.
2. Tamedia hat mit der Swisscom-Doppelseite vom 13. Mai 2019 die Ziffer 10 der

«Erklarung der Pilichten und Rechte der Journalistinnen und Journalisten» (Trennung
von redaktionellem Inhalt und Werbung) verletzt.

Bern/Adliswil, 17. Marz 2020

Schweizer Presserat
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