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WERBUNG
UNTER DER
LUPE\

NACHHALTIGE SUJETS

UND IHRE GESETZMASSIGKEITEN

.Miteinander und voneinander lernen®, das
ist eine zentrale ,mission” der BUSINESS-
ART. Wir wollen nicht nur informieren und
best-practise-Beispiele zeigen, sondern
auch die Diskussion Uber CSR und Nachhal-
tigkeit vertiefen,

Ein viel diskutiertes Thema ist die Werbung. Welche Su-
jets sind ansprechend und glaubwiirdig? Wie klar ist die
Botschaft? Und was ist etwa gar zu dick aufgetragen?
Funktionieren Sujets mit nachhaltigen Botschaften
nach anderen Gesetzen? Wir haben unsere Leserlnnen
nach Werbesujets gefragt, denen sie vertrauen und dar-
aus neun ausgewahlt. Eine qualitative Bewertung dieser
Sujets durch ein hochkaratiges Expertinnen-Team aus
Werbung, Marktforschung, Kommunikation und Umwelt/
Konsumentenschutz soll Anregungen fiir Geschaftsfiith-
rer, CSR- und Marketingbeauftragte fiir die eigenen Wer-
besujets bieten.
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Martina Hormer

Hannes
Martschin

Sabine
Beinschab

Karin Huber Claudia Sprinz

DAS EXPERTINNEN-TEAM

« Mag. Martina Hérmer, Prasidentin der IAA Osterreich
(International Advertising Association). Die IAA versteht
sich als Plattform und Drehscheibs, aber auch als Sprach-
rohr der Kommunikations- und Werbebranche.

www.iaaat.org

* Mag. Hannes Martschin, Inhaber Martschin & Partner,
Agentur fir Strategische Kommunikationsheratung, 1996
gegrindet und arbeitet seither flir nationale und interna-
tionale Unternehmen, Organisationen und NPOs.

www.martschin.com.

¢ Sabine Beinschabh, MA, MBA, Research Manager Kar
masin Motivforschung, das groBte qualitative Marktfor-
schungsinstitut Osterreichs und spezialisiert auf Mar-
kenberatung, Strategiefindung und Kommunikations-
analysen fiir Produktentwicklung, Markenfiihrung und
Kommunikation. www.karmasin.at

¢ Mag. Karin Huber ist Mitbegriinderin von comact, eine
auf CSR- und StakeholderKommunikation spezialisier
te Unternehmensberatung und betreut internationale
Projekte zu Nachhaltigkeitskommunikation.
www.comact.at

irtich; Horst Dockal; Maria Sturm; Sabine Hauswirth; Kurt Prinz Greenpeace

* Mag. Claudia Sprinz ist seit 2004 bei Greenpeace. Sie
hat www.marktcheck.at aufgebaut, den Online-Einkaufsrat-
geber mit Informationen rund um bewussten Einkauf,
den Greenpeace in Usterreich seit 2004 gemeinsam mit
11 Partnerorganisationen betreibt.
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Okostrom
Einfach die richtige Energie ...

MARTINA HORMER: Aufmerksamkeitsstark, witzige Dar-
stellung, ein I—m-g_ucker, jedoch Botschaft und Absender
schwer verstandlich. Braucht langere Betrachtung, um
verstanden zu werden. Die Anzeige wirkt Gibervoll: Was
ist doppelt, wer ist doppelt? Der Vorteil vom ,0kostrom"
verliert sich etwas durch die Uberladung.

HANNES M'A_R_‘I‘_S_.CHIN: Gute und stimmige Wort/Bild-Idee.
Lustig, jung, frisch, konsequent aufbereitet. Kleine
Kritik: Flir ein so sauberes Produkt sollte sauber argu-
mentiert werden. Denn ,doppelt so sauber", hei3t meist
nicht ,zweimal ausgezeichnet" und bei ,doppelt so giins-
tig" denken viele an den halben Preis, nicht an zwei
Bonusangehbote.

SABINE BEINSCHARB: Durch die Abbildung der Zwillinge
mit der verrtickten Frisur, der Fliegerbrille und dem
Piercing gelingt es gut Aufmerksamkeit zu erregen. Die
grine Farbe wirkt angenehm, beruhigend und evoziert
die Werte Nachhaltigkeit und Umwelthewusstsein. Den
Hintergrund fiir das Wort ,doppelt” versteht man aller-
dings nicht. Es geht nicht hervor, warum (kostrom dop-
pelt so ausgezeichnet sein soll und wie hoch der doppel-
te Einstiegsbonus ist. Der Vergleich dazu fehlt.

KARIN HUBER: Von der Glaubwiirdigkeit her hat Oko-
strom per se bereits einen Vorsprung vor anderen Unter-
nehmen. Da kann man in punkto Vertrauen fast nichts
mehr falsch machen. In punkto kreativer Gestaltung
und moderner Werbedsthetik kénnte man aber einiges
Jichtiger' und ansprechender machen.

CLAUDIA SPRINZ: Die Okostrom AG ist eines der bes-
ten Unternehmen im Greenpeace Strommix-Ranking,
mit 100% aus erneuerbarer Energie. Der im Werhesu-
jet angefiihrte Link funktioniert leider nicht mehr. Es
gédbe leichter verstdndliche Sujets, um die Vorziige von
Okostrom auszuloben.
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Ja! Natirlich
Die Kalkalpen sind eigentlich die Kasalpen!

MARTINA HORMER: Bekannte Markenbotschafter ,Bauer
und Schweinderl" lassen die Markenwelt sofort ent-
stehen. Hohe Wiedererkennung, eindeutiges Branding.
Botschaft und Produkt im Einklang. Herkunft National-
park Kalkalpen als Botschaft der Anzeige wird bildlich
und durch einen charmanten ,Sager" aufgelost.

HANNES MARTSCHIN: Absolut stimmig, kreativ, wir-
kungsvoll: Das kindliche Wortspiel ,Kalkalpen/Kas-
alpen" ist bereits der Werbeinhalt: Ein unschuldiger
Genuss erlaubt unbeschwertes Blédeln. Nachhaltigkeit
bedeutet Lebensfreude. Perfekt auch der Copytext als
klarer Kontrast mit informativen Inhalten.

SABINE BEINSCHAB: Sujet mit hohem Wiedererkennungs-
wert: Die Gesprdche zwischen Bauer und Schweinderl
sind Konsumenten vertraut. Das Picknick in der Natur
mit typischer Landschaft ist stimmig, da es sich bei der
Bewerbung auch um Kostlichkeiten aus bestimmten
Regionen handelt. Der Text, der auf die Herkunft der
Produkte hinweisen soll, und die Produktabbildungen
konnten gréBer und die Herkunft lesbar sein.

KARIN HUBER: Hier wird ein bisschen dick aufgetragen
und das, den Osterreichern beziiglich Nahrungsmitteln
so auRerordentlich wichtige ,Heimatmotiv" wirkt fast
schon karikiert. Die gut eingeftihrte Marke genief3t ei-
nen langjahrigen Vertrauensvorsprung, dem Postkar-
tenmotive offenbar nicht schaden kdnnen.

CLAUDIA SPRINZ: Ja! Natlrlich-Produkte stammen aus
Bio-Landwirtschaft mit htheren Anforderungen, als das
Gesetz vorschreibt. Aus dem Inserat geht zwar hervor,
dass es sich um Bioprodukte handelt, aber ein unab-
hangiges Bio-Prifsiegel fehlt. Es ist nicht nachzuvoll-
ziehen, welche Betriebe das dort gewonnene Heu verar-
beiten bzw. welche Milchklihe auf den Almen weiden.
Hier ware die Riickverfolgbarkeit wiinschenswert.
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Geberit
Wasser ist unser Element.

MARTINA HORMER: Die blauen Glaser sind sehr dsthetisch,
die Anzeige hat impact, sehr gefallig gestaltet. Das Was-
ser, die blaue Farbe vermitteln ein angenehmes Gefiihl,
das man auf die Marke Geberit iibertragt. Die Textbot-
schaft wird bildlich jedoch nicht aufgegriffen. Welche
innovativen Losungen Geberit anbietet, um die Lebens-
qualitat der Menschen zu verbessern, bleibt unklar.

HANNES MARTSCHIN: Gut, dass grof3e Sanitartechnik-Mar-
ken auf Nachhaltigkeit setzen. Warum das schéne Bild
nur Trinkwasserglaser zeigt und wie die Marke ,Nach-
haltigkeit mit innovativen Produkten" erzielt, verraten
aber weder Sujet, Head oder Copytext — hétte uns aber
interessiert. Die Wirkung bleibt trotzdem positiv.

SABINE BEINSCHAB: Der Slogan steht im Vordergrund
und passt zu Geberit. Die Darstellung der Wassergldser
erinnert jedoch eher an eine Mineralwasserwerbung.
Fir jene, die das Unternehmen nicht kennen, kdinnte
das Sujet irreflihrend sein. Der Text ,innovative Losun-
gen in der Sanitdrtechnik" f4llt kaum auf und kann den
Zusammenhang zwischen dem Slogan und den angebo-
tenen Leistungen nicht herstellen.

KARIN HUBER: Ansprechend und gestalterisch sehr
schon gelost, vor allem weil nicht mit oder fiir ein kon-
kretes Produkt geworben wird, sondern hier Geberits ge-
samtheitliche Haltung zum Thema Nachhaltigkeit zum
Ausdruck gebracht wird. Mein Favorit!

CLAUDIA SPRINZ: Das Unternehmen macht auf den ers-
ten Blick den Eindruck, als sei Nachhaltigkeit wichtig,
so gibt es Okobilanzen fiir die Produkte, allerdings nur
mit oberflaichlichen Informationen. Details fehlen, ins-
besondere zur problematischen Verwendung von PVC.
Wie es flir ein Unternehmen, das weiterhin Umweltgifte
einsetzt, mdglich sein soll, nachhaltig die Lebensquali-
tat von Menschen zu verbessern ist zu hinterfragen und
geht stark in Richtung Greenwashing.
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A B Faser, die
Eaven Natir aus
s=shachhaltig ist.
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Lenzing
Die Faser, die von Natur aus nachhaltig ist.

MARTINA HORMER: Natur — Faser - Lenzing — dies bildet
bildlich eine Einheit. Das Sujet vermittelt Natiirlich-
keit, das beworbene Produkt steht fir Natiirlichkeit. Gut
gelungen, jedoch wenig einmalig. Walder, Menschen,
Natur sind oft gebrauchte und daher bekannte Bilder.
Anzeige sehr textlastig.

HANNES MARTSCHIN: Eine schlissige, ansprechende An-
zeige mit einem innovativen Produkt, stimmigem Bild
und einem ausreichend informativen Copytext. Die Ein-
grenzung auf nur ein Produkt mit klarer Message er-
zielt eine schéne und gute Werbewirkung fiir eine star-
ke Idee und Marke.

SABINE BEINSCHAB: Das Sujet ist nur fir Kenner des
Unternehmens verstédndlich. Nicht-Kennern kénnte der
Bezug zur Kleidung fehlen. Nur aufgrund des Bilds geht
nicht hervor, welche Art von Faser hier gemeint ist. Der
Bezug zur Nachhaltigkeit ist aufgrund der Darstellung
im Wald und der Erklarung gegeben. Das Sujet fallt aber
aufgrund der monotonen Farbgebung und der wenig au-
Bergewohnlichen Person kaum auf.

KARIN HUBER: Geféllige Darstellung und schlichte Bild-
sprache. Das geht sicher kreativer, jedoch ist Lenzing
durch seine Listung im Nachhaltigkeitsindex VONIX,
als eines von 29 &sterreichischen Unternehmen, die
hinsichtlich ihrer sozialen und ¢kologischen Leistun-
gen fithrend sind, Uber jeden Zweifel erhaben.

CLAUDIA SPRINZ: Dass aus Holz hergestellte Fasern von
Natur aus nachhaltig sind, stimmt nicht ganz. Die Her-
stellung ist sehr ressourcenaufwandig und erfordert
den Einsatz von Chemikalien, auch wenn sie biologisch
abbaubar sind. Lenzing sollte mehr Informationen zur
Verfigung stellen, sich zur Ricknahme seiner Produkte
verpflichten und diese als Rohstoff zur Herstellung neu-
er Produkte verwenden.
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A1 Handyrecycling
Machen auch Sie mit!

A1 spendet fir jedes abgegebene Handy € 4 zur
Unterstltung des Versios Linderhande”,

Einfach Al i 1

Al
Handyrecycling. Machen auch Sie mit!

MARTINA HORMER: Sehr gute, klare Anzeige, ganz im
Stile von Al, tragt eine klare Markenhandschrift. Der
Auftritt ist gelernt, Branding ist sofort klar. Botschaft
.Recycling” ist im bildlichen Fokus, schnell erfassbar,
verwendet gelernte Symbolik. Einzig die Idee ,Kinder-
hinde" kénnte auch bildlich durch Kinderhande besser
aufgegriffen werden.

HANNES MARTSCHIN: Besonders reduziert, besonders
klar: Die offene Erwachsenenhand mit der schwebend
gehaltenen Handy-Kreislaufsymbolik bringen sowohl
den Recycling-Appell wie auch die gleichzeitige Chari-
ty-Aktion fir den Verein ,Kinderhdnde" ohne viel not-
wendigen Text auf den Punkt. Ein starkes Inserat.

SABINE BEINSCHAB: Dem Sujet gelingt es nicht, beim ers-
ten Blick zu vermitteln, worum es geht. Ausschlagge-
bend dafiir ist in erster Linie die Uberschrift, die zwar
zum Mitmachen aufruft, allerdings nicht die notwendi-
ge Leistung und den Benefit dafiir erklart. Zudem erin-
nern die Pfeile, die das Recyclingzeichen darstellen sol-
len, an Darstellungen flir Kombiangebote von Al

KARIN HUBER: Unternehmensverantwortung wird tber
Spenden demonstriert. Die relevante Information der
umweltschonenden Wiederverwertung samt Recycling
tritt leider in den Hintergrund. Diese Art von Marketing
weckt erwiesenermafen das Misstrauen der Konsumen-
tInnen — das waére hier gar nicht notwendig gewesen.

CLAUDIA SPRINZ: Al bewirbt sein Handyrecycling, je-
doch wird nicht beantwortet, wo die noch brauchbaren
Handys landen. Es liegt der Verdacht nahe, dass funk-
tionstiichtige Handys nach Afrika oder Asien verkauft
werden. Die Gerdte werden dort nach Gebrauch nicht
ordnungsgemal recycelt. Viel besser ware es, wenn
sich Al dafiir einsetzen wirde, dass Handys langer
verwendet und nicht rasch durch neue Gerdte ersetzt
werden.
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POLE OPPOSITION.

Drehmoment. |

Ogel
Ampera: Pole Opposition

MARTINA HORMER: Klassische Autowerbung, das Bild
vermittelt eine rasante, dynamische, sportliche Auto-
marke in der Opel-Welt. Der Nachhaltigkeitsaspekt, die
Produktneuheit, die Auszeichnung werden erst beim
zweiten Blick erkennbar. Das Bild greift die Nachhaltig-
keit, in diesem Falle ,Elektro”, nicht deutlich genug auf.
Auch die Headline ,Pole Opposition" hilft hier nur be-
dingt, sie ist missverstandlich, sehr intellektuell, damit
zu kompliziert, um sofort verstanden zu werden.

HANNES MARTSCHIN: Ein schones Produkt, dessen Pra-
sentationselemente sich fiir mich nicht ganz stimmig
fligen: Die mutige Head, die 150 PS, die fliehenden Riick-
lichter VOR dem Heldenauto (war da jemand schneller
..7) lassen Positionen offen. Doch wirken Bild und Facts
in die gewtlinschte Richtung.

SABINE BEINSCHAB: Das Sujet wirkt dynamisch, sport-
lich und zukunftsorientiert und ist somit stimmig zur
Headline ,Pole Opposition”.

KARIN HUBER: Ein ,grines" Auto dynamisch und leis-
tungsstark darzustellen, entspricht endlich mal den
Bedtirfnissen der Kaufer. Auch wer sauber fahrt, mdchte
dabei nicht auf Schwung und Asthetik verzichten. Auch
wenn sich das Produkt ,Auto” aus bekannten Griinden
prinzipiell schwer tut mit dem sauberen Image.

CLAUDIA SPRINZ: Typischer Fall von Greenwashing,
weil die Hauptgeschéftstatigkeit des Unternehmens
aus Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor besteht. Die
Angabe der CO,Emissionen ist zu hinterfragen, denn
unter Berlicksichtigung des Strommix in bestimmten
Landern kénnen Elektrofahrzeuge mitunter schlechter
abschneiden als solche mit Verbrennungsmotor. Elek-
troautos sollten daher nur in Kombination mit einem
Wechsel zu einem echten Okostrom-Anbieter verkauft
werden.
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Sonnentor
Dankeschon-Tee.

MARTINA HORMER: Anzeige im Stile der Marke Sonnen-
tor mit klarer Wiedererkennung, Werbung und Packung
folgen einer einheitlichen gelernten CI. Die Anzeige
vermittelt eher eine Markenbotschaft, denn eine Pro-
duktbotschaft. Der Dankeschdn-Tee wird zwar durch die
Headline aufgegriffen, die Ubersetzung ins Bild ist we-
niger deutlich.

HANNES MARTSCHIN: Diese Marke besitzt bereits eine so
hohe Kredibilitat, dass sie kaum mehr argumentieren
muss. Das gegenstdndliche Sujet ist als Inserat weder
innovativ noch aussagekraftig. Weil aber mit der Marke
sonst alles stimmt, macht das weiter nichts.

SABINE BEINSCHARB: Das Sujet ist typisch fiir Sonnentor.
Man erkennt schnell, worum es geht, was auf die Dar-
stellung des Logos, der Produktabbildung, die Farben,
Schrift und Muster zuriickzufithren ist. Der weifle Hin-
tergrund der Produktabbildung unterstiitzt die Positio-
nierung des Tees. Die Abbildung kédnnte noch etwas gro-
Ber sein. Das Foto mit dem Madchen soll Emotionalitit
vermitteln, was durch eine Anpassung des Gesichtsaus-
drucks des Médchens (getffnete Augen, Strahlen, Freu-
de) noch verstarkt werden kénnte.

KARIN HUBER: Einfach und schon. Sonnentor kann - zu
Recht! — auf sauberes Image und gute Reputation auf
bauen und sich ganz auf die Asthetik der Darbietung
konzentrieren. Bild und Text verbreiten Wohlgefiihl.

A iNZ: Das Unternehmen ist flir seine vor-
wiegend regional hergestellten Bio-Produkte bekannt.
Aus dem Sujet geht nicht hervor, dass es sich um Bio-
Produkte handelt. Empfehlenswert ware die Abbildung
eines Bio-Logos. Nachdem im Text der Bezug auf Schoko-
lade genommen wird, die tiblicherweise aus Zutaten aus
stidlichen Landern hergestellt wird, wére die Abbildung
einer Zertifizierung aus fairem Handel wiinschenswert.
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Spar Veggie: Ich bin keine Vegetarierin.
Aber ich liebe Veggie!

MARTINA HORMER: Prominentes Testimonial, kntipft an
TV und Plakat an. Gut gestaltet, einfache, klare, sehr gut
verstdndliche Botschaft. Unmissverstandlicher Absender.

HANNES MARTSCHIN: Das Inserat setzt auf ein prominen-
tes Testimonial mit einem sehr niederschwelligen ,Ou-
ting", der jede Identifikation leicht macht. Gute Werbung!
Fir eine Nachhaltigkeit sehe ich aber keine Inhalte oder
Anhaltspunkte.

SABINE BEINSCHAB: Das Sujet hat einen hohen Wieder-
erkennungswert. Das Logo der Marke Spar veggie und
das Testimonial Gwyneth Paltrow sind Aushangeschil-
der fiir die Marke und stehen im Vordergrund. Es wird
schnell klar, was das Sujet vermitteln mdchte.

KARIN HUBER: Ob die Verwendung eines ,LOHAS"Testi-
monials flir eine griine Produktlinie, unter vielen ande-
ren, zielfiihrend und damit absatzférdernd ist, weild nur
Spar. Ob Miss Paltrow allein als Garant fiir Vertrauen
in die Qualitat des vegetarischen Angebots ausreicht?

CLAUDIA SPRINZ: Die Bemiihungen von Spar, eine gro-
Bere Anzahl von pflanzlichen Produkten anzubieten,
ist grundsatzlich begrifBenswert. Fleischlose Produkte
haben im Vergleich zu Fleischprodukten einen gerin-
geren tkologischen FuBabdruck, sind gestinder und be-
reichern die Speisenauswahl. Mit diesem Inserat wird
aufgezeigt, dass auch NichtVegetarier ab und zu ein
pflanzliches Produkt genieBen kénnen. Okologisch op-
timal ware es, wenn die Veggie-Produkte ausschlief3lich
pflanzlich sowie aus biologischer Produktion waren.
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SWir schiitzen unsere Welt, damit
ir Generationen nachiang

Voestalpine
Wir schitzen unsere Welt ...

MARTINA HORMER: ,Wir schiitzen unsere Welt ..." wird
bildlich stimmungsvoll gut umgesetzt. In welchem
Bezug die Botschaft zu den Leistungen der Voest Alpi-
ne steht bleibt unklar. Das Stimmungsbild wird leider
nicht zum Markenbotschafter. Schéne Landschaften,
Kinder sind nicht spezifisch genug.

HANNES MARTSCHIN: Ein Imageinserat als Versprechen,
das leider selbst im Copytext keinen Hinweis auf Richt-
linien, Aktionen oder sonst ein konkretes Handeln gibt.
Fir eine optimal glaubwiirdige Wirkung ware das vor-
teilhaft, auch wenn sonst alles sehr ansprechend und
wirkungsvoll gestaltet ist.

SABINE BEINSCHAB: Dem Sujet gelingt es, den Nachhal-
tigkeitsgedanken und das Gefiihl der Verantwortung
fur nachfolgende Generationen zu kommunizieren: Das
Statement von Cecilia Johnsson spricht die Sorgen vie-
ler KonsumentInnen an, die Darstellung der Situation
im Wald (man genieRt mit der Familie die Natur), den in
die Ferne gerichteten Blick der Eltern (die sich Gedanken
um das Wohl der Kinder machen) und die Abbildung der
gliicklichen Kinder tragen dazu bei.

KARIN HUBER: Sehr auffallige Imagekampagne — fiihlt
sich wie Greenwashing an: Die Voestalpine erstellt kei-
nen Nachhaltigkeitsbericht, um ihre Leistungen iiber-
prifbar darzulegen und hat gegen die Zuteilung fiir CO,-
Emissionszertifikate beim EU-Gerichtshof geklagt. Vor-
stand Eder frchtet Wettbewerbsnachteile und stellt die
Abwanderung in Aussicht. Wie passt das zusammen?
Die Unternehmenskommunikation ist nicht-stringent.

CLAUDIA 17: Das Sujet ist Greenwashing in Reinkul-
tur. Es hilft nichts, wenn sich einzelne Unternehmens-
teilbereiche um Umweltschutz bemtihen, wenn das Un-
ternehmen einer der federfiihrenden Akteure dafir ist,
dass Osterreich im Klimaschutz hinter allen anderen

EU-Landern hinterher hinkt. m
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