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Liebe Mitglieder und Freunde

Die Welt befindet sich im Umbruch. Grosse Herausforderun-
gen warten auf uns, und wir sind gefordert, die Zukunft neu
zu denken. Dazu muss Nachhaltigkeit ins Zentrum unseres
Denkens und Handelns riicken. Nicht nur fiir uns, sondern
zugunsten kommender Generationen. Schenken wir dieser
«einen» Welt eine Zukunft. Dazu miissen wir Nachhaltigkeit
auch in der Marketing-Kommunikation umsetzen.

Der Klimawandel ist die weltweit grosste Herausforde-
rung fUr unsere Gesellschaft. Dem stimmt mittlerweile
wohl die Mehrheit der Menschen zu. Das Thema ist
omniprasent. Was vor Jahren noch ein Anliegen gri-
ner Ideeller war, ist endlich in der Breite angekommen.
Fur die einen nach wie vor zu wenig, flr die anderen
zu viel. Eines ist jedoch klar, die «griine» Bewegung
erfasst immer mehr Bereiche unseres Lebens. Laut ei-
ner Umfrage der Agentur Barkley vom Oktober 2022
glauben 94% der befragten Unternehmensleiter/-in-
nen, dass ihre Marken vom Klimawandel betroffen
sein werden. Viele Konsument/-innen sind bereit, Zeit
und Geld zu investieren, um Unternehmen dabei zu
unterstiitzen, Gutes zu tun. Leider existiert eine gros-
se Licke zwischen Werten und tatsachlichem Han-
deln. Gemass einer Studie von Kantar wollen 94%
nachhaltig leben. Aber nur 11% andern tatsachlich ihr
Verhalten (Kantar Sustainability Index 2022).

Als Unternehmen kénnen wir Briicken schlagen zwi-
schen den Winschen und dem Handeln der Konsu-
ment/-innen. Mit unseren Angeboten, mit unseren
Kommunikationsinhalten und Botschaften kdénnen
wir Veranderungen stimulieren. Wie, wo und wor-
Uber wir kommunizieren, wird mitentscheidend fir
den Bewusstseinswandel und flr Veranderungen im
Konsumverhalten. Sind wir uns dieser Verantwortung
im Marketing bewusst?

Wir Marketer sind gefordert, neue Wege zu gehen.
Nach der digitalen Transformation braucht es jetzt die
griine Transformation. Es ist an uns, diese voranzu-
treiben. Marketing muss eine Fihrungsrolle Gberneh-
men, denn Konsument/-innen verlangen glaubhafte
Initiativen, Uberzeugende Leistungen und ehrliche

Kommunikation. Dazu muss die Marketing-Kommu-
nikation mit allen am Prozess beteiligten Partnern und
Werbekanalen einen Beitrag leisten. Greenwashing
wird unweigerlich zum Boomerang.

Die Art und Weise, wie wir als Werbe- und Kommu-
nikationsbranche in diesem Jahr auf den Klimawandel
reagieren, wird zeigen, ob wir es mit der Bewaltigung
der Klimakrise tatsachlich ernst meinen oder nicht.
Und vergessen wir dabei nicht: Jede grosse Herausfor-
derung ist auch eine grosse Chance flr zukunftsorien-
tiertes Unternehmertum. Neue Markte entstehen und
kénnen erschlossen werden. Und vermutlich haben
nachhaltige Leistungen und Marken gréssere Chan-
cen auf Zukunft.

Der SWA will mit dem Schwerpunkt Nachhaltigkeit
das wichtige Thema ins Zentrum stellen, Wege auf-
zeigen und alle Partner im Werbemarkt dazu inspirie-
ren, einen Beitrag zu leisten. Wie sagt doch Galaxus in
seiner Kommunikation: «Wir haben die Produkte, du
hast das Leben». Dem stimmt der SWA zu und meint:
«Just do it!».

«Green Power for Advertisers — Nachhaltigkeit in Mar-
keting und Kommunikation» ist auch das Thema am
diesjahrigen SWA-Jahresmeeting, dem Spitzentreffen
im Werbemarkt mit hochkaratigen Referenten. Neben
inhaltlicher Power wollen wir auch personlichen Ge-
sprachen Raum bieten. Wir freuen uns auf den Aus-
tausch, auf das Anstossen auf ein anspruchsvolles,
aber erfolgreiches SWA-Jahr, auf neue Mitglieder, auf
die Zusammenarbeit mit Ihnen und auf eine gesunde
und nachhaltige Zukunft.

Ich wiinsche lhnen zusatzliche Inspiration aus den
Fachartikeln in diesem Jahresbericht und bedanke
mich far Ihr Vertrauen und den Austausch in jeder
Form. Meinen Kolleginnen und Kollegen im Vor-
stand, unseren Expertenteams und speziell der Ge-
schaftsstelle danke ich fir die engagierte und wert-
volle Zusammenarbeit.

Roger Harlacher, Prasident SWA
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Willkommen auf der griinen Wiese!

Wir blicken auf ein besonderes
Jahr zuriick, ein Jahr, in dem wir Corona liberwunden
und unsere Freiheit zuriickerlangt haben. Genau im
richtigen Moment und quasi als Zeichen des «Neu-
starts» konnten wir im Marz 2022 das SWA-Jahres-
meeting mit vielen Teilnehmenden und guter Stim-
mung durchfiihren. Das Jahr entwickelte sich danach
fir viele Werbetreibende erfreulich positiv, trotz
Ukrainekrieg, Energiekrise und weiterer Unsicherhei-
ten. Heute blicken wir auf ein sehr ereignisreiches
Verbandsjahr zuriick und schauen optimistisch in
die Zukunft. Zu unseren Schwerpunkten 2023 gehért
unter anderem die Nachhaltigkeit in Marketing und
Kommunikation. Hierzu werden verschiedene Per-
sonlichkeiten in diesem Jahresbericht zu Wort kom-
men. Weiter planen wir neben dem Jahresmeeting
zusatzliche Aktivitdten und Initiativen, um unsere
Mitglieder im Bereich der Nachhaltigkeit zu unter-
stiitzen und den Schweizer Werbemarkt nachhal-
tig(er) zu gestalten.

Das letzte Jahr hat uns alle wieder gefordert. Umso
mehr freut es uns, dass viele unserer Mitglieder ihre
Umsatze und Gewinne erhéhen konnten. Auch der
SWA blickt auf ein gutes Jahr zurlick. Wir haben
mehr Aktivitaten als je zuvor umgesetzt. Angefan-
gen beim Jahresmeeting bis hin zu zahlreichen We-
binaren. Viele Mitglieder wiinschten sich wieder ver-
mehrt Meetings mit einem personlichen Austausch.
Dem trug der Verband Rechnung und fiihrte, neben
den bewahrten digitalen Formaten, wieder vermehrt
physische Events durch. Gleichzeitig waren die
zahlreichen Webinare zu den einzelnen Marketing-
Fachthemen mit bis zu 200 Teilnehmern sehr ge-
fragt. Mit diesem Weiterbildungsangebot kann der
SWA seine Mitglieder mit Best Practice und Know-
how fur das Tagesgeschaft unterstitzen. Der SWA
bietet damit sehr gute Plattformen, um auf dem
neuesten Stand zu sein und sich auszutauschen.

Welche Schwerpunkte haben uns im letzten Jahr
besonders beschaftigt?

1. Back to normal

Der Schritt in die Normalitat ist uns im SWA im
letzten Jahr gut gelungen. Neben den bewahr-
ten digitalen Formaten gab es wieder personliche
Treffen und Events wie vor Corona. Seien es der
Leader-Event, die regelmassig tagenden Exper-
tengruppen oder die regionalen ERFA-Lunchs.
Insgesamt konnten damit die Vereinsaktivitaten
massiv gesteigert werden und vermehrt haben
Mitarbeitende unserer Mitgliedsunternehmen
erstmals an SWA-Aktivitaten teilgenommen.

2. Better Marketing

Mit dem Schwerpunkt «Better Marketing» ging
es uns darum, unsere Mitglieder noch starker
in ihrem Tagesgeschaft zu unterstiitzen — bei-
spielsweise mit attraktiven, zukunftsgerichteten
Programminhalten an unseren Webinaren oder
der Themensetzung fUr die Zusammenkinfte
der sechs Expertengruppen. Wie die Teilneh-
merzahlen bei den Webinaren und die Prasenz
der Mitglieder in den Experten-Meetings zeig-
ten, kam das gut an. Zudem freuen wir uns im-
mer sehr, wenn wir bei individuellen Anfragen
den Mitgliedern gute Dienste leisten kénnen.
Besonders beliebt sind hier die Werberechtsaus-
kinfte durch Dr. Marc Schwenninger oder der
Support unserer Geschaftsstelle im Agentur-
und Mediamanagement.

3. Best Partner
Der SWA hat sich in der Werbebranche schon lan-
ger einen Namen als starke Stimme der Werbe-
auftraggeber gemacht. Dies motiviert uns, weiter
vorauszudenken, neue Themen anzupacken und
Dinge vorwartszubringen. Mit der Vereinsgrin-
dung von «Digital Ad Trust Switzerland» im Fe-
bruar 2021 zusammen mit IAB Switzerland und
Leading Swiss Agencies haben wir einen wichti-
gen Schritt im digitalen Werbemarkt vollzogen.
Inzwischen hat Digital Ad Trust die grossten
Schweizer Publisher im Bereich Ad Fraud, Brand
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Safety, Visibility und User Experience zertifiziert.
Ein Achtungserfolg war im letzten Jahr ebenfalls
die gemeinsame Kampagne gegen das extreme
Tabakwerbeverbot von Swiss Cigarette zusammen
mit acht Kommunikationsverbanden. Obwohl die
Initiative am Ende knapp angenommen wurde, ist
es wichtig, weiter fUr die Interessen der Wirtschaft
zu kdmpfen. Ein Blick ins Ausland zeigt, dass wei-
tere Werbeverbote fur zucker-, salz- oder fetthalti-
ge Produkte etc. sehr schnell auch in die Schweiz
kommen kénnten. Mit unserer Vertretung in allen
wichtigen Gremien des Schweizer Werbemarktes
nehmen wir zudem die Interessen unserer Mitglie-
der an vorderster Front wahr.

Der SWA ist damit auch in seinem 73. Verbandsjahr
gut positioniert und bietet den Gber 200 Mitgliedern
aus allen Branchen vielféltige Mehrwerte: von Rat und
Tat fir das Tagesgeschaft bis hin zu Weiterbildung,
einem Marketing-Netzwerk oder den Uber 20 Mehr-
wertpartnern mit exklusiven Verglnstigungen. Letz-
tere finden Sie immer aktuell auf unserer Website und
weiter hinten in diesem Jahresbericht. Ein guter Grund
daflr, dass auch im vergangenen Jahr wieder zehn
neue Mitglieder zum SWA gestossen sind. Herzlich
willkommen und ein grosses Dankeschén allen unse-
ren Mitglieds-Unternehmen fur ihre Treue.

Im neuen Jahr wollen wir unseren Weg konsequent
fortsetzen, indem wir den Mitgliedern mit unseren
Services zur Seite stehen und unsere Fihrungsrolle im
Werbemarkt manifestieren. Dabei setzen wir folgen-
de Schwerpunkte:

1. Mehr «Nachhaltigkeit in Marketing und
Kommunikation» im Schweizer Werbemarkt
Der SWA will die Werbetreibenden dabei unter-
stutzen, Nachhaltigkeit auch in der Kommunika-
tionsumsetzung voranzutreiben. Gleichzeitig set-
zen wir uns flr eine Branchenlésung ein, damit
die Werbung in der Schweiz in naher Zukunft kli-
maneutral wird. Dazu sind Studien, Informations-

veranstaltungen, Webinare und viele Gesprache
mit den Marktpartnern geplant.

2. Mehr Transparenz und Sicherheit im
digitalen Werbemarkt
Nach wie vor investieren Werbeauftraggeber mehr
Geld in Online-Kanale. Der SWA will fir mehr
Transparenz und Sicherheit fur diese Investitionen
sorgen. Damit soll mehr Werbegeld beim Publisher
ankommen und die Intransparenz bei allen Mittlern
reduziert werden. Dazu planen wir — nach 2019
und 2021 - eine weitere Transparenz-Studie sowie
weitere Massnahmen mit unseren Partnern im
Onlinemarkt. Zudem werden wir zusammen mit
dem neuen Verein «Digital Ad Trust Switzerland»
dafr sorgen, dass sich Qualitat und Sicherheit im
Schweizer Onlinemarkt laufend verbessern.

3. Mehr «Better Marketing» und mehr

Vorteile fiir unsere Mitglieder

Der SWA will die Mitglieder weiterhin mit guten
Diensten, zahlreichen Webinaren, Austausch und
Best Practice, zahlreichen Mehrwertangeboten
und vielem mehr unterstitzen. Herausforderun-
gen in Marketing und Kommunikation gibt es
mehr als genug.

4. Mehr Werbefreiheit und weniger
Regulation
Immer wieder versucht die Politik, mindige BUr-
ger vor Werbung zu schiitzen. Das ist unnétig und
verstosst gegen die Bundesverfassung. Der SWA
will in diesem Jahr noch starker gegen weitere
Werbeverbote und Restriktionen ankampfen.

Jetzt freuen wir uns auf viele virtuelle und physische
Begegnungen mit den Mitarbeitenden in den Mit-
gliedsunternehmen, die uns motivieren, jeden Tag
unser Bestes zu geben.

Ein herzliches Dankeschén an alle Mitglieder, Partner
und Freunde im Schweizer Werbemarkt.

Roland Ehrler, geschaftsfihrender Direktor,
Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
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/wischen Greenwashing und Greenhushing

Was haben Frauke
Petry (ehemals AfD in Deutschland) und Donald Trump
gemeinsam? Beide verkiindeten mehrfach, dass der
Klimawandel nicht existierte. Kein Wunder also, dass
ein Teil der Konsumentinnen das Vertrauen in die Po-
litik verloren hat und Marken in die Haftung nimmt.

Die Marken reagieren auch prompt und Produkte
bekommen einen griinen Anstrich: weniger Plastik
in der Verpackung, weniger CO,-Emissionen, keine
leidenden Orang-Utans. Unzahlige Nachhaltigkeits-
reports dokumentieren akribisch die Fortschritte
und das Engagement.

Klingt in der Theorie gut, in der Realitat fehlt es
jedoch oftmals an Substanz und/oder Logik: Kann
der Herstellungsprozess von Milchprodukten Gber-
haupt nachhaltig sein? Macht es Sinn, das Master-
card vorschlagt, unseren Konsum durch das Ab-
decken von Gletschern zu kompensieren? Solche
Inkonsistenzen sind bei Weitem kein Nischenpha-
nomen: Die Europaische Kommission geht davon
aus, dass 42% der Marken- oder Produktclaims
Ubertrieben, irrefihrend oder schlichtweg falsch
sind. Greenwashing lasst grussen!

Dabei haben Marken oftmals wirklich nachhaltige Ab-
sichten und Ziele! Doch gewiefte Ankldagerlnnn fin-
den in unserer komplexen, globalen Welt immer eine
Schwachstelle: Sei es ein einzelner Inhaltsstoff oder
Zulieferer — sofort wird auf Social Media attackiert!
Die Angst unter den Marken geht um und manche
Marken entscheiden sich, ihre nachhaltigen Fortschrit-
te lieber nicht mehr zu kommunizieren. Greenhushing
wird das genannt — und laut Studien entscheiden sich
bis zu 30% der Marken fir solch eine nicht existieren-
de Nachhaltigkeitskommunikation.

Ist Greenhushing ein gangbarer Weg

flir Unternehmen?

Definitiv nicht, denn Kommunikation bedeutet
Macht — Macht, die Welt zu einem besseren Ort

zu machen. Dies zeigt uns die folgende wissen-
schaftliche Studie auf, in welcher Hotelgaste in drei
Gruppen eingeteilt wurden: Die erste Gruppe er-
hielt einen Text Uber die Solarpanels auf dem Dach
des Hotels; die zweite Gruppe erhielt auch einen
Text Uber die Solarpanels, aber mit dem Hinweis,
dass es bei ihnen liegt, die wertvolle Ressource
verantwortungsvoll zu nutzen; die dritte Gruppe
erhielt einen Text Uber die Geschichte des Hotels.
Und tatsachlich konnte festgestellt werden, dass
die erste wie auch zweite Gruppe angaben, dass
sie sich nachhaltiger verhalten wollten. Keine Kom-
munikation ist also auch keine Lésung.

Wie schaffen Marken es also, glaubwiirdig
Nachhaltigkeit zu kommunizieren, ohne Vor-
wiirfen des Greenwashings ausgesetzt zu sein?
Das nenne ich green + convincing, kurz green-
vincing. Laut den Erkenntnissen der Wissenschaft
entsteht Glaubwidrdigkeit durch ein konsistentes
Zusammenspiel der drei Elemente: der Zielgruppe,
der Marke, und dem Claim. Dieses Zusammenspiel
ist wichtig flr jegliche Art der Kommunikation, bei
der Nachhaltigkeitskommunikation gilt es, beson-
ders die folgenden drei Fragen zu durchdenken:

Was versteht meine Zielgruppe

unter Nachhaltigkeit?

Das Wort Nachhaltigkeit ist ein wenig wie das Wort
Digitalisierung: Alle sprechen dartber, und alle ver-
stehen darunter etwas anderes. Um also glaubwiirdig
kommunizieren zu kdnnen, gilt es zu verstehen, wie
die jeweilige Zielgruppe Nachhaltigkeit definiert.
Fir die einen bedeutet Nachhaltigkeit, sich vegan
zu erndhren. Andere greifen auf Produkte ohne Mik-
roplastik oder auf Fairtrade Produkte zurlick. Wiede-
rum andere versuchen ihren Konsum zu reduzieren
und nehmen eher das Fahrrad anstatt das Auto.
Und teilweise sind die Definitionen von Nachhal-
tigkeit auch gegensatzlich: Fur die einen ist eine in
Plastik verpackte Gurke im Supermarkt nachhaltig,
da somit die Lebensmittelverschwendung reduziert
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Greenwashing

Brownliving
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Marketing/Kommunikation
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Aktuelles nachhaltiges Verhalten _

Abb. 1: Die vier Felder der Nachhaltigkeitskommunikation

wird. FUr die anderen ist eine in Plastik verpackte
Gurke im Supermarkt per se unnachhaltig, da sie in
Plastik verpackt ist, welches in Form von Mikroplas-
tik in unseren Weltmeeren endet.

Welche nachhaltigen Ziele passen zu

meiner Markenidentitat?

Zum Gluck sind die Zeiten vorbei, wo erwartet
wird, dass man zu allen SDG (sustainable develop-
ment goals) einen Beitrag leistet. Dies allein war
unrealistisch und genauso unglaubwrdig.

Doch nicht alle nachhaltigen Ziele passen zur eigenen
Marke. Patagonia hat vor Kurzem mit dem Spruch
«Do not buy this jacket» geworben — die Aussage
dahinter: Weniger konsumieren ist eine sinnvolle
Loésung! Patagonia agiert hier aus der Position einer
tiefgriinen Markenidentitat. Wirden Konsumentin-
nen diesen Spruch auch Hugo Boss abnehmen?

Wie kommuniziere ich meine

nachhaltigen Bemiihungen?

Vor Kurzem hatte IKEA eine Plakatkampagne mit
der Aufschrift «Es gibt keinen Plural von Zuhause».
Die Aussage ist vom Umweltgesichtspunkt sicherlich
richtig. Wieso muss Nachhaltigkeit jedoch meistens
so ernst kommuniziert werden? Ja, es regt zum Re-
flektieren an — der einsame Eisbar auf der Eisscholle
ist auch tief in mein Gedachtnis gebrannt.

Was regt aber zu einer Veranderung des Verhal-
tens an? Verzicht im Sinne der Nachhaltigkeit ist fur
Mainstream-Konsumentinnen oftmals nicht sehr
motivierend. Wieso hier also nicht auf eine leich-
te, spielerische Art kommunizieren? Das wurde der
Nachhaltigkeit Fltigel verleihen.

Prof. Dr. Johanna Gollnhofer, geschaftsfihrende Direktorin,
Institut fur Marketing und Customer Insight, Universitat St. Gallen
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Die Krux mit der

Nachhaltigkeitskommunikation

Nach-
haltigkeitskommunikation ist aktuell eine der gréssten
Marketingherausforderungen und wird uns noch die
nachsten zehn Jahre begleiten. Der richtige Umgang
mit Nachhaltigkeit im Marketing bewegt sich jedoch
in einem dynamischen Spannungsfeld zwischen
Greenwashing und Greenhushing und zieht sich durch
alle Branchen. Ziel ist eine nachvollziehbare, kontinu-
ierliche und transparente Kommunikation mit einer
strategischen Verankerung. Auf dem Weg dorthin
koénnen zehn wichtige Handlungsempfehlungen iden-
tifiziert werden.

Nachhaltigkeit ist ein komplexer

und steiniger Prozess

Greenwashing gibt es seit den 70er-Jahren. Haufig
wird darunter die Verbreitung von Desinforma-
tion durch ein Unternehmen (oder eine Institution)
verstanden, um in der Offentlichkeit ein umwelt-
bewusstes Image zu vermitteln. In einer Studie
der EU-Kommission aus dem Jahr 2020 wurden
Online-Werbungen aus verschiedenen Branchen
wie etwa Bekleidung, Haushaltsgerate oder Kosme-
tika untersucht. Die Studie zeigte, dass in 42% der
Félle die Behauptungen Ubertrieben, falsch oder
irrefihrend waren. Aber auch unternehmenstber-
greifende Massnahmen werden immer haufiger
auf den Greenwashing-Prifstand gestellt. Die
Europaische Kommission erarbeitet aktuell ein
Gesetz, das aktiv gegen Greenwashing vorgehen
soll (Horizont, 20.01.2023). Damit soll sichergestellt
werden, dass klimabezogene Angaben auf wissen-
schaftlichen Erkenntnissen und internationalen
Standards basieren und von unabhangigen Dritten
Uberpruft werden. Der Druck auf Unternehmen
und die richtige Kommunikation wachst also.

Seit EinfUhrung des Begriffes wurde im Zusam-
menhang mit Greenwashing besonders stark die
willentliche, strategische Absicht der Irrefiihrung
in den Vordergrund gestellt (Mitchell & Ramey,
2011). Immer haufiger wird dieses Verstandnis

stark ausgeweitet und beinhaltet auch ungerecht-
fertigte Anschuldigungen seitens Kunden oder
der Offentlichkeit (Seele & Gatti, 2017). Neben
der bewussten Irreflhrung beruht Greenwashing
auf der Wahrnehmung der Stakeholder hinsicht-
lich der Glaubwirdigkeit der Nachhaltigkeitskom-
munikation eines Unternehmens und kann damit
durchaus ausserhalb des Einflussbereiches eines
Unternehmens liegen. Nachhaltigkeit ist komplex
und ein langer, steiniger Prozess. Wann also darf
ein Unternehmen Uber Massnahmen und Erfolge
sprechen, ohne sich den Vorwurf des Greenwa-
shings anhoéren zu missen?

Greenhushing als Gegenkonzept

zu Greenwashing

Wo ein Klager, da gibt es auch Greenwashing,
so Seele und Gatti (2017). Und die Offentlich-
keit, NGOs und Kunden allen voran gehen haufig
ausserst hart mit Unternehmen ins Gericht, die
sich zu frih aus der Deckung wagen. Es ist also
nicht verwunderlich, dass in den letzten Jahren
ein Gegenkonzept zu Greenwashing Einzug in
die kommunikative Praxis gehalten hat — Green-
hushing: das bewusste Verzichten auf Nach-
haltigkeitskommunikation. Eine aktuelle Studie
von South Pole (2022) zeigt, dass immer mehr
Unternehmen sich dazu entscheiden, Uber ihre
Klimamassnahmen und erreichten Meilensteine
Stillschweigen zu bewahren — und dies, obwohl
die Investitionen in Nachhaltigkeitsmassnahmen
gestiegen sind. Grinde daflr liegen einerseits in
der Sorge vor Uberkritischen Berichterstattungen,
Kundenreaktionen und letztendlich der Angst
vor Greenwashing-Vorwdrfen. Wer kommuniziert,
schafft Erwartungen, welche dann einer genau-
eren Prifung unterzogen werden. Unternehmen
zdgern aus Angst, zu viel zu versprechen und zur
Verantwortung gezogen zu werden, so die Ergeb-
nisse der Studie. Stattdessen arbeiten zahlreiche
Unternehmen im Stillen an der Transformation
zur Nachhaltigkeit. Eine gute Strategie? Neben
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100%
Alle Massnahmen werden
offentlich kommuniziert

Risikoreiche Angeber

Absichtliches
Greenwashing
Irrefihrende Informa-
tionen zu Produkten,
um als nachhaltig
wahrgenommen zu
werden

Punktuelle Blender

Keine echten Nach-
haltigkeitsbemthungen
Einzelne Produkte,
Massnahmen werden
als nachhaltig darge-
stellt, ohne fundierte
Belege

Nachhaltigkeits-
kommunikation

Konservative
Verweigerer

¢ Nachhaltigkeit ist
kein Thema
e Der Fokus des Unter-
nehmens und der
Kommunikation liegt
0% auf anderen Bereichen
Es wird nichts 6ffentlich
kommuniziert

Rise and Shine

e Unternehmen befindet
sich noch in der Trans-
formation

® 100% Transparenz

e Jeder Meilenstein wird
kommuniziert

e Mut zur Imperfektion

Adaptive, selektive
Opportunisten

e Im Aufbruch, einzelne
ernsthafte Nachhaltig-
keitsbemthungen

¢ Nachhaltigkeits-
kommunikation wird
vorsichtig eingesetzt

Silent Mover

e Erreichte Meilensteine
werden nur intern
kommuniziert

¢ Nachhaltigkeit ist fur
Stakeholder nicht
relevant oder Angst

Progressive
Weltveranderer

¢ Nachhaltigkeit ist der
Unternehmenszweck

e Kommunikation zur
Sensibilisierung und
Aufklarung

Vorsichtige Performer

* Maximale
Nachhaltigkeits-
bemuhungen

e Kommunizieren nur
einen Teil davon

Hidden
Green Champions

e Keine 6ffentliche
Kommunikation

¢ Nachhaltigkeit wird
nicht als Wettbe-
werbsvorteil gesehen

vor Greenwashing-
Vorwdirfen

Nachhaltigkeitsbemiihungen -

Abb. 1: Handlungsoptionen fir Unternehmen

ungenutzten positiven Potenzialen fur das Unter-
nehmen stellt diese Play-Safe-Strategie insbeson-
dere die Gesellschaft vor eine Herausforderung, da
sie das Setzen neuer Standards in Branchen und
der Gesellschaft erheblich verlangsamt.

Es miissen nicht alle progressive
Weltveranderer werden

Der richtige Umgang mit Nachhaltigkeitskommuni-
kation sollte sich ausserhalb von Greenwashing und
Greenhushing bewegen. Die obere Abbildung zeigt
einzelne Handlungsoptionen beziglich Nachhaltig-
keitskommunikation und entsprechenden Nachhal-
tigkeitsbemthungen auf.

Die Tabelle auf der folgenden Seite zeigt auf, dass
alle Handlungsoptionen gewisse Gefahren bein-
halten. Auffallend ist jedoch, dass die Position in
der Mitte (adaptive, selektive Opportunisten) am
meisten Potenzial fUr die Weiterentwicklung des
Unternehmens beinhaltet und gleichzeitig die Risiken
vergleichsweise gering gehalten werden. Die adap-
tiven und selektiven Opportunisten bewegen sich
Schritt fur Schritt vorwarts und nehmen auch klei-
nere Ruckschritte in Kauf, welche sie nutzen, um zu
lernen und wieder Anlauf zu nehmen. Die progres-
siven Weltveranderer wollen einen Beitrag leisten,
die Welt nachhaltiger zu machen, und verstehen das
als Unternehmensauftrag, als Teil von ihrem Purpose.
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Die Krux mit der

Nachhaltigkeitskommunikation

Typ

Gefahren

Konservative
Verweigerer

Anschluss kdnnte verpasst werden
Rekrutierungsschwierigkeiten kénnten sich verscharfen

Punktuelle Blender

Potenzielle Shitstorms im Anflug
Verlust an Glaubwaurdigkeit

Risikoreiche Angeber

Kundenverlust und Reputationsschaden durch Greenwashing
Rechtliche Konsequenzen durch irrefihrende Informationen
zu Leistungen

Silent Mover

Fehlender Dialog verhindert Lernmoglichkeiten
Potential im Employer Branding wird vernachlassigt

Hidden Green

Keine kommunikative Kapitalisierung der enormen Bemuhungen

Champions

Rekrutierung und Glaubwdrdigkeit

Vorsichtige Performer

Zu wenig Wertschatzung fur den enormen Aufwand
Falsche Wahrnehmung von aussen maglich

Rise and Shine

Missverstandnisse durch (zu) progressive Kommunikation
Druck, Bemuhungen zu erhéhen

Adaptive,
selektive Opportunisten

Einzelne Bemuihungen werden nicht richtig kommuniziert
Einzelne Fehltritte bei den Bemihungen

Progressive
Weltveranderer

Abb. 2: Gefahren der Handlungsoptionen fur Unternehmen

Die zehn Gebote der
Nachhaltigkeitskommunikation

Sollte ein Unternehmen sich entscheiden, nicht zu
den konservativen Verweigerern, den Silent Movern
oder den Hidden Green Champions zu gehdren
und mindestens einen Teil der Nachhaltigkeitsbe-
mihungen zu kommunizieren, sollte es auf die
folgenden zehn Punkte achten:

1. Kongruenz zwischen unternehmerischem
Handeln und Kommunikation
Die Nachhaltigkeitsbemthungen des Unter-
nehmens mussen echt und glaubwirdig sein.
Verzicht auf die Verwendung von griinen
Symbolen oder Aussagen, die irrefiihrend oder
falsch wahrgenommen werden kénnten.

2. Belegbarkeit
Gemachte Angaben missen auf wissenschaftli-
chen Erkenntnissen und internationalen Standards

Purpose kommt vor Performance, Unternehmensperformance
kénnte vernachlassigt werden

(z.B. international anerkannte Zertifizierungen)
basieren und von unabhangigen Dritten Uberprift
werden kénnen. Dies ist auch eine Forderung, die
der kommende Gesetzentwurf der EU vorsieht.

Schwerpunktsetzung auf Ergebnisse

Die Ergebnisse der Nachhaltigkeitsbemi-
hungen hervorheben und nicht nur die Bemu-
hungen selbst. Ergebnisse und neu gesetzte
Ziele sollten kontinuierlich aktualisiert werden.

Kontinuierliche Verbesserung

Nachhaltigkeitsleistungen mussen kontinuierlich
verbessert und die Offentlichkeit muss (ber die
Fortschritte auf dem Laufenden gehalten werden.

Ehrlichkeit und Transparenz

Ehrliche, transparente Berichterstattung Uber die
Nachhaltigkeitsleistungen. Dies bedingt auch zu
einem gewissen Grad den Mut zur Imperfek-
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tion. Gerade Unternehmen, die sich noch im
Aufbruch befinden, scheuen sich haufig, «offene
Baustellen» einzugestehen, und fokussieren sich
stattdessen auf erreichte Meilensteine. Gerade
dieses Weglassen kann jedoch Ausléser far
mangelnde Glaubwdrdigkeit seitens relevanter
Stakeholder sein und sie erst recht auf die Suche
nach Fehlverhalten schicken.

6. Konsistenz
Die Nachhaltigkeitskommunikation des Unter-
nehmens muss konsistent sein und sich an einer
einheitlichen Botschaft orientieren, um die Glaub-
wrdigkeit zu starken. Dies betrifft auch die Nach-
haltigkeit der Kommunikationskanale selbst.

7. Verwendung von Beispielen und Daten
Beispiele und Daten kénnen helfen, die Nachhal-
tigkeitsleistungen des Unternehmens zu veran-
schaulichen und zu belegen.

8. Zielgruppenorientierung
Die Kommunikation sollte auf die BedUrfnisse
und Interessen der Zielgruppe abgestimmt sein.
Dies betrifft sowohl die Art der Kommunikation
(z.B. Verstandlichkeit vs. Komplexitat; Tonalitat,
etc.) als auch die Frage, ob Nachhaltigkeit Gber-
haupt erwadhnt werden sollte.

9. Komplexitat der Kommunikation reduzieren
Nachhaltigkeit ist ein abstraktes und dusserst
komplexes Thema. Informationen sollten einfach
und leicht verstandlich vermittelt werden. Es
sollte jedoch darauf geachtet werden, dass
weiterfihrende Informationen, die die Belegbar-
keit sicherstellen, auf einem Kanal (z.B. Webseite)
abrufbar sind.

10. Kontinuierlicher Dialog
Nachhaltigkeitstransformation ist ein sich per-
manent verandernder Prozess mit verschie-
denen Einflussfaktoren (Gesetzgebung, Stake-

holder, Technologieentwicklung, Wertewandel,
Konkurrenz und offentliche Wahrnehmung).
Ein kontinuierlicher Dialog ist unabdingbar fir
die dynamische Steuerung des Unternehmens.

Nachhaltigkeit ist gekommen,

um zu bleiben

Auch wenn das Thema heute vielleicht fur die
Branche noch nicht relevant ist, darf es nicht
ausgeblendet werden. Es hat sich zu einem Mega-
trend-Thema entwickelt. Die Bewadltigung der
Nachhaltigkeitskommunikation wird Unternehmen
in den nachsten zehn Jahren und darUber hinaus
stark beschaftigen. Unternehmen, die Nachhal-
tigkeit nicht als notwendiges Ubel, sondern als
Chance sehen, haben bereits gewonnen. Denn wer
sich der Herausforderung stellt, wird das Unter-
nehmen auch flr andere komplexe und dynami-
sche Themen fitter machen.

Mehr Informationen zu dem Thema finden Sie
in der Swiss Sustainability Benchmark Studie
2023, die in Zusammenarbeit mit dem SWA
am 28.3.2023 erscheint.
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Die Rolle des Marketings im Wandel:
Nachhaltigkeit als Balanceakt fUr Marketers

Die Rolle des Marketings befindet
sich im Umbruch. Schon wieder — werden Sie sicherlich
denken. Nach der digitalen Transformation, die erhebli-
che Veranderungen im Kommunikationsverhalten zwi-
schen Unternehmern und Konsumenten mit sich brachte
und die Branche durcheinandergewirbelt hat, steht dieser
Jahre alles im Zeichen der nachhaltigen Transformation —
und diese wird nicht weniger disruptiv. Fir Werbung,
Marketing und Kommunikation stellt dieser Umbruch
eine wahre Existenzfrage dar, wird die Branche doch
haufig als das genaue Gegenteil von nachhaltig gesehen,
ja, sogar als eine der Kernursachen und Haupttreiber fiir
nicht nachhaltiges Konsumverhalten.

Die gute Nachricht ist: Genau wie bei der digitalen
Transformation er6ffnen sich unerwartete neue
Geschaftsfelder und spannende Moglichkeiten,
allerdings erfordern diese ein radikales Umdenken
und den Mut, aus alten Mustern auszubrechen. Die
Rolle des Marketings kann in Zeiten einer globalen
okologischen Krise historischen Ausmasses nicht
langer darin bestehen, unnétigen Konsum anzu-
kurbeln und umweltschadlichen Unternehmen
einen grinen Anstrich zu verleihen. Stattdessen
kommen Marketing und Kommunikation heut-
zutage eine fundamental wichtige Rolle zu, wenn
es um die kommunikative Begleitung nachhaltiger
Unternehmenstransformation geht. Bisher liegt
die Branche hierbei weit hinter ihren Mdglichkei-
ten zurtick, was sich am besten in der leider gan-
gigen Praxis des «Greenwashings» widerspiegelt.
Bereits kleinste Veranderungen aufseiten des Un-
ternehmens werden hier gerne genutzt, um das
Unternehmen als besonders nachhaltig zu prasen-
tieren. Dass es sich hier hdufig um dreiste Verbrau-
chertduschung handelt, nehmen viele Werbende
und Unternehmen billigend in Kauf. Auch wenn
sich diese Strategie fur viele Unternehmen in der
Vergangenheit positiv ausgezahlt haben sollte, so
wird dies in Zukunft abgestraft werden: von zu-
nehmend aufmerksamen und kritischen Konsu-
menten sowie neuen und verscharften Gesetzen,

die Greenwashing den Kampf ansagen. Unterneh-
men sind daher zunehmend um ihre nachhaltige
Kommunikation besorgt — und das zu Recht. Aus
Sorge, sich gegen Greenwashing-Vorwdirfen ver-
antworten zu mussen, wahlen daher immer mehr
Unternehmen den Weg des «Greenhushing», was
bedeutet, dass sie ihre Kommunikation zu Nach-
haltigkeitsthemen auf ein Minimum beschranken,
sich also zu dem Thema ausschweigen. Interessan-
terweise bedienen sich besonders haufig verant-
wortungsbewusste Unternehmen dieser Methode,
die aus Bescheidenheit, Ressourcenbegrenztheit
oder wegen eigener hoher Standards wichtige

1. Fokus auf Transparenz und Ehrlichkeit
Unternehmen, die es auf ehrliche und transpa-
rente Weise schaffen, ihre Kunden mit auf den
Weg der Transformation zu nehmen, kénnen
nicht nur ihre Nachhaltigkeitskommunikation
verbessern, sondern schaffen auch vermehrte
Berlihrungspunkte und starken dadurch ihre
Kundenbindung. Hier geht es darum, nicht
nur Erfolge, sondern auch Schwierigkeiten und
Fehler offen zu kommunizieren.

Bei dem Lego-ldeas-Baumhaus wurde der Kunststoff aus
nachhaltig angebautem Zuckerrohr hergestellt. Verschiedene
Pflanzenelemente rund um den Baum wurden ebenfalls aus
Kunststoff auf Pflanzenbasis hergestellt. In der Produktkom-
munikation hebt Lego hervor, dass dies nur ein kleiner erster
Meilenstein ist, um sein ehrgeiziges Ziel, bis zum Jahr 2030
alle Produkte aus nachhaltigen Materialien anzufertigen, zu
erreichen. Der Kunde erfahrt mehr Uber die Schwierigkeiten,
aus nachhaltigen Materialien zu produzieren, und wird einge-
laden Lego auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit zu begleiten
(das Baumhaus wurde von einem Lego-Fan entworfen).
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Unternehmensaktivitdten und -fortschritte zum
Thema Nachhaltigkeit nicht an die Aussenwelt
kommunizieren. Was auf den ersten Blick wie eine
vernUnftige Strategie wirkt, um sich dem Green-
washing-Wahnsinn entgegenzustellen, kann sich
schnell negativ fir das Unternehmen auswirken,
namlich dann, wenn Konsumenten und Investoren
den Eindruck gewinnen, dass das Unternehmen
keinerlei Nachhaltigkeitsambitionen zeigt.

Sie sehen, es ist gar nicht so leicht, den richtigen
Ton zu treffen und eine gute Balance zwischen
Greenwashing und Greenhushing zu finden. Aber

2. Bewusstsein schaffen und aufklaren

Fir viele Branchen ist eine Veranderung des
Konsumverhaltens unumganglich, jedoch will
niemand seinen Kunden irgendwelche Vor-
schriften machen. Besonders hier sind kre-
ative Losungen gefragt, die es erleichtern,
dem Kunden das haufig so abstrakte The-
ma Nachhaltigkeit spielerisch und leicht ver-
standlich naherzubringen.

Die Suchmaschine «Ecosia» pflanzt fur jede 45. Suchanfrage
einen Baum. Als Nutzer kann man immer sehen, wie viele
Baume man durch seine Suchen bereits gepflanzt hat. Damit
hat man nicht nur das Gefuhl, etwas Gutes zu tun, sondern
wird auch gleichzeitig auf das Thema der digitalen Umwelt-
verschmutzung aufmerksam gemacht, denn jede Suchan-
frage geht auf Kosten des Klimas.

ECOSIA
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genau hier liegt die Stérke und die grosse Chan-
ce far lhre Branche. Die grosse Mehrheit der Un-
ternehmen hat sich auf den schwierigen Pfad
der nachhaltigen Unternehmenstransformation
begeben und bendtigt fur diesen Weg dringend
kommunikative Unterstltzung. Hier sind kreative,
innovative und disruptive Ideen gefragt, um den
Konsumenten mit auf den Weg zu nehmen. Au-
thentisches und transparentes Storytelling ist hier
der Schlussel zum Erfolg — und leichter gesagt als
umgesetzt. Im Folgenden werden drei Kernprin-
zipien der Nachhaltigkeitskommunikation anhand
von Praxisbeispielen erldutert:

3. Ausrichtung auf Unternehmens-
identitat und -werte
Nachhaltige Unternehmenskommunikation
wird dann als glaubwirdig und authentisch
wahrgenommen, wenn sie mit dem allge-
meinen Unternehmensauftritt und den Wer-
ten des Unternehmens in Einklang steht.

Lacoste produzierte eine begrenzte Anzahl von Hemden,
wobei die Anzahl der Poloshirts jeder Art die Anzahl der in
freier Wildbahn verbliebenen Tiere darstellte. Dem Unterneh-
men gelang es damit, sein Markenzeichen (das Krokodil) auf
kreative Art und Weise umzuwandeln und fur die Aufklarung
eines wichtigen Biodiversitatsthemas zu nutzen, welches Teil
der nachhaltigen Unternehmensstrategie ist.
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Die Rolle des Marketings im Wandel:
Nachhaltigkeit als Balanceakt fir Marketers

Die zuvor genannte digitale Transformation kann
in der Nachhaltigkeitskommunikation eine wichtige
Rolle spielen. Digitale Technologien ermdglichen
ein vollig neues Level an Transparenz, welches zur
Vertrauensbildung beitragt und speziell in Hinblick
auf Lieferketten immer mehr in den Mittelpunkt
rickt (Stichwort «Scope-3-Emissionen»). Zudem
bieten digitale Technologien unzahlige Méglich-
keiten, Nutzer durch die spielerische Vermittlung
von Nachhaltigkeitsbotschaften in eine Welt ein-
tauchen zu lassen, in der das Lernen Uber Nach-
haltigkeit spielerischer und leichter zu verarbeiten
ist. Marken kénnen so die Geschichten hinter ihren
Produkten auf hochst ansprechende Weise vermit-
teln. Die Game-Engine-Technologie kann dabei
eine neue Ebene der Kundenerfahrung schaffen,
die das Wissen und das Engagement der Verbrau-

cher erhéhen kann. Manche Unternehmen nutzen
Augmented Reality, um Verpackungen zu reduzie-
ren und das Potenzial von vernetzten Verpackun-
gen fir ihr nachhaltiges Storytelling zu nutzen. Sie
sehen, es gibt unzahlige Moglichkeiten, die beiden
Kernthemen «digital» und «nachhaltig» gewinn-
bringend zu vereinen.

Eines kann man mit Sicherheit sagen: Der Wandel
zu mehr Nachhaltigkeit wird eines der kinftigen
Kernthemen bleiben und uns Uber alle Industrien
hinweg noch lange beschaftigen. lhnen als Mar-
ketingtreibende wird in dieser Transformation eine
wichtige Rolle zukommen, wenn Sie den Wandel als
Chance zum Umdenken und Neudenken begreifen.

Julia Binder, Professor of Sustainable Innovation and Business

Transformation, IMD Business School
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Marketing zwischen Macht und macht nichts

Marketing darf den Menschen nicht
nur Druck, sondern vor allem Bock auf ein nachhaltiges Mor-
gen machen. Damit das gelingt, muss das Spannungsfeld aus
Kreation, Kredibilitdt und Kommerzialitat aufgelost werden.

So weit, so gut. Aber Nachhaltigkeit nicht nur rich-
tig, sondern auch richtig gut zu kommunizieren,
kann verflixt kompliziert sein. Manche Nachhal-
tigkeitskommunikation ist substanziell und serios,

Im europdischen Vergleich liegt die Schweiz derzeit
auf Platz 9, was die Erreichung der UNO-Nachhal-
tigkeitsziele anbelangt. Das geht aus dem Europe
Sustainable Development Report 2020 hervor, den
das Institute for European Environmental Policy
veroffentlicht hat. Nicht schlecht, aber auch nicht
super — im Jahr 2020 war es noch Platz 8. Woran
liegt das denn? Viele Greenovators auf Unterneh-
mer- und CMO-Seite sind Uberrascht, wie trage der
Wandel sowohl auf Entscheider- als auch auf Kun-
denseite in Teilen vonstattengeht. Doch wenn man
genauer hinsieht, wird schnell klar:

Verzichte, Verbote, Verteuerungen — so richtig ro-
sig sieht ein nachhaltiges Morgen aus Sicht vieler
Menschen ja tatsachlich gar nicht aus. Warum soll-
te man den nachhaltigen Verlockungen der Wer-
bung folgen?

Die Zielzustdnde nachhaltiger Transformation in
unserem Konsum- und Alltagsleben sind Gber alle
Warengruppen hinweg verntinftig und richtig, aber
eben nicht sexy.

Weniger Fleisch, Schwitzen in der vollen Strassen-
bahn, Klamotten aus dem Second-Hand-Laden —
alles nicht vergntigungssteuerpflichtig. Und genau
da kommen wir ins Spiell Denn Marketing befindet
sich im Spannungsfeld zwischen Macht und «macht
nichts». Es liegt allein an uns, mit unseren Talenten
fur mehr positives Momentum zu sorgen.

Wir im Marketing haben es in der Hand, Lust auf
morgen zu machen. Es ist unsere kreative Magie,
die Verzicht cool und Vernunft sexy aussehen
lassen kann — mit den Mitteln von Werbung und
Kommunikation.

aber leider auch komplex und langweilig. Andere
ist begeisternd, cool und emotional, erzahlt dafur
aber vielleicht nicht die ganze Wahrheit und muss
sich dem Verdacht stellen, unlauter zu sein.

Das Problem liegt in den Gegensatzen. Gute Nach-
haltigkeit ist in der Regel komplex und relativ. Gute
Kreation hingegen ist absolut und auf den Punkt.

Plastik oder Glas — was ist besser? Es kommt tat-
sachlich darauf an. Aber aus diesem Eiertanz lasst
sich schwerlich eine spitze Headline bauen. Doch ist
es nicht gerade die hohe Kunst der Werbung, kom-
plexe Sachverhalte zu vereinfachen und zielstrebig
in eine kreative Schlisselbotschaft zu Ubersetzen?

Marketing-Dreifaltigkeit

Zwischen Greenwashing auf der einen und spass-
befreiter Zeigefingerrhetorik auf der anderen Seite
sucht der Marketing For Future Award nun schon
im dritten Jahr nach Positivbeispielen fir Nachhaltig-
keitskommunikation, die den Dreisprung aus Kredi-
bilitat, Kreativitat und Kommerzialitat schaffen.

Das erste K ist das wahrscheinlich wichtigste Kri-
terium — die Kredibilitdt. Denn natirlich muss gute
Nachhaltigkeitskommunikation vor allem eins sein:
glaubwdirdig. Sie sollte ein méglichst konkretes und
nachprifbares Nachhaltigkeitsversprechen abgeben
und dies durch volle Transparenz unterstiitzen. Man
sollte ihr zutrauen, dass das damit intendierte Ver-
braucherverhalten tatsachlich besser fir die Umwelt
und Gesellschaft ist und sich nicht nur besser anhort.

Damit ein solches Versprechen aber auch seine
volle transformative Kraft entfalten kann, muss es
von den Menschen auch aufgenommen und ver-
standen werden. Und da kommt das zweite K ins
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Marketing zwischen Macht und macht nichts

Spiel: K wie Kreativitdt. Es geht um die Frage, wie
einzigartig und ungehdrt, wie emotional und be-
geisternd eine Nachhaltigkeitskampagne ist. Denn
gerade angesichts der derzeit grassierenden Kako-
fonie eines vollkommen austauschbaren Nachhal-
tigkeits-Blablas in der deutschen Werbung ist es
schwierig, noch zu den Menschen durchzudringen.
Insbesondere bei denjenigen Zielgruppen, die sich
nicht unbedingt als Greta-Fans bezeichnen wir-
den. Unter diesen Umstanden braucht Nachhaltig-
keit Witz, Chuzpe und kreative Kante.

Kredibilitat und Kreativitat sind ein ebenso gutes
wie seltenes Duo, doch selbst ihre Power bringt
nichts, wenn die Sache sich nicht auch skalieren
und verkaufen lasst. Denn was Nachhaltigkeit vor
allen Dingen braucht, ist wirtschaftlichen Erfolg.
Sie darf nicht nur, nein, sie muss Gewinn ma-
chen. Denn nur dann werden neben der oder dem
CSR-Beauftragten auch CEO und CFO in die Hande
klatschen und langfristig dranbleiben, um den ge-
samten Business Case zu transformieren. Wenn es
sich lohnt. Doch aus Kundensicht ist das Girokonto
immer noch entscheidender als das Karmakonto.
Okologisch und sozial vorbildliche Angebote nicht
nur in der ideologisch getriebenen Nische, sondern
in der preisgetriebenen breiten Masse erfolgreich
zu vermarkten, ist eine hohe Kunst. Darum steht
das dritte K fur Kommerzialitat.

Gefahr des Greenwashings

Wie im richtigen Leben ist auch in diesem Fall al-
les Gute nur selten beisammen. Die Dreifaltigkeit
aus Kredibilitat, Kreativitdt und Kommerzialitat
ist schwer herzustellen, weil sich die drei Ks zum
Teil wechselseitig behindern. Wir miissen also ler-
nen, wie wir diese Dinge im Einklang und nicht im
Ausschluss miteinander denken und kommunizie-
ren konnen. Dies ist weit mehr als eine Frage der
Einstellung. Denn das Phdnomen Greenwashing ist
nicht nur eine Frage mangelnder Moral, sondern
vor allem auch mangelnder Kompetenz.
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Wir brauchen gezielte Weiterbildung, in der Krea-
tive trainieren, Nachhaltigkeitstheorie fur die Kom-
munikationspraxis anzuwenden und zudem Kreati-
onsexpertise in die Wissenschaft zu tragen. Wo ist
der Nachhaltigkeitsbeauftragte in der Marketingab-
teilung beziehungsweise der Agentur, der wirklich
Ahnung hat? Wo ist der Wissenschaftler, der nicht
nur mit Kredibilitat, sondern eben auch mit Kreati-
vitat einen TED Talk hinlegt, der uns alle nachhaltig
aus den Latschen haut — im wahrsten Sinne?

Die Frage, wo Greenwashing aufhoért und ernst
gemeintes Engagement beginnt, muss im Mo-
ment jeder von uns selbst beantworten. Was wir
aber brauchen, sind ein einheitliches Verstandnis
und einen gemeinsamen Kompass, an denen wir
Qualitat an und in Werbung fur nachhaltige The-
men erkennen und festmachen kénnen. Vor allem
fir jene Unternehmen, die erst langsam auf dem
Weg in nachhaltige Geschaftsmodelle sind, muss
es eine Art Rahmen geben, um loszulaufen. Als
Reizentwurf fir klare Spielregeln wurden auf dem
Marketing For Future Camp die folgenden Gedan-
ken diskutiert:

1. Die eigene Ambition zeigen
Marketing muss das echte Transformationsziel
des Unternehmens und den Weg dahin kennen.
Welche tiefgreifende Veranderungsvision treibt
uns an? Was ist unser Zukunftspfad — und wann
wollen wir was erreichen? Oder machen wir nur
mit, weil es sich gerade gut verkauft?

2. Den eigenen Reifegrad transparent machen
Marketing darf den Status quo nicht verscho-
nern, sondern muss ihn transparent und
verstandlich transportieren. Ist das, was wir
kommunizieren wollen, wirklich das nachhaltig
Beste, was das Unternehmen leisten kann? Wie
hoch ist der Anteil nachhaltiger Angebote am
aktuellen Gesamtportfolio? Und trauen wir uns,
genau das proaktiv zu zeigen?

3. Das eigene Tun kritisch hinterfragen
Weniger kann mehr sein. Marketing fur die
gute Sache muss sich die Frage stellen, ob man
das Budget woanders besser ausgeben kénnte.
Es muss wissen, welchen Footprint die eigene
Kommunikations- und Marketingarbeit hat.
Denn wie soll Net Zero gelingen, wenn nicht
auch der Marketingmix dazu beitragt? Von
nachhaltiger Konzeption Uber Produktion bis
Distribution — es gibt viele Stellschrauben, um
Marketing und Werbung in eigener nachhal-
tiger Sache zu optimieren.

Die Macht der 3K entfesseln

Werbung und Marketing fir nachhaltige Produkte,
Services und Geschaftsmodelle kdnnen - richtig ge-
macht — den Menschen Lust auf eine nachhaltige Zu-
kunft machen. Tolle Kreation und kluges Marketing
werden immer mehr zum Erfolgsfaktor nachhaltiger
Geschaftsmodelle. Und vor allem fiir die Akzeptanz
alternativer Lebens- und Konsumweisen ist es die
richtige Kommunikation, die den entscheidenden
Unterschied macht. Aber all das ist nur méglich,
wenn wir die volle Power der 3K entfesseln.

Und wenn es uns gelingt, in den Qualitatsbegriff
far gute Nachhaltigkeitskommunikation neben
der dringend notwendigen Glaubwirdigkeit eben
auch kreative Einzigartigkeit und kommerzielle
Traktion zu integrieren.

Jan Pechmann, Geschaftsfihrer, BAM! GmbH




Green GRP — Zeichen setzen, Verantwortung
Ubernehmen: eine Initiative fUr den Klimaschutz

Der Klimawandel ist eine unver-
riuckbare Tatsache. Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
missen sich ihm gleichermassen stellen. Vor allem
Unternehmen stehen dabei im Fokus einer kritischen
Offentlichkeit und miissen ihre Werbeversprechen an
ihren Taten messen lassen. Wenn sie Klimaschutz und
Nachhaltigkeit als Grundelemente fiir sich selbst, ihre
Produkte und Dienstleistungen verstehen, sollten
konsequenterweise auch die entsprechende Vermark-
tung und Werbung ihrerseits den Anforderungen an
Klimaschutz und Nachhaltigkeit standhalten.

Egal, in welcher Branche und in welchem Ge-
schaftsfeld Produkte hergestellt und Dienstleis-
tungen erbracht werden — stets werden dabei
Treibhausgasemissionen verursacht. Wer Produkte
verantwortungsbewusst anbietet, sollte also nicht
nur bei deren Herstellung und Verkauf auf Nachhal-
tigkeit und Klimaschutz achten, sondern auch bei
ihrer Vermarktung und Bewerbung. Zentral hier-
flr ist eine ausgeglichene CO,-Bilanz: Emissionen
sollten berechnet und idealerweise moglichst von
vornherein vermieden beziehungsweise auf ein Mi-
nimum reduziert werden. Die verbleibenden Rest-
emissionen kénnen anschliessend durch Ausgleichs-
massnahmen bilanziell neutral gestellt werden.
Dieser Anspruch bezieht sich dabei nicht nur auf
Produkte oder Dienstleistungen, sondern auch auf
Werbeschaltung und Marketing- bzw. Mediakam-
pagnen. Auch sie haben einen CO,-Fussabdruck
und verursachen Emissionen, mit denen Unterneh-
men verantwortungsbewusst umgehen mdissen.
Die gute Nachricht: Analog zum herkdmmlichen
Berechnungsmodell fir Kampagnenkosten gibt es
ein Modell, das sich gezielt mit den «Klimakosten»
einer Werbeschaltung oder Marketingkampagne
befasst, namlich der Green GRP.

Das Berechnungsmodell fiir die

Klimakosten in der Werbung

Im Jahr 2021 hatte in Deutschland Mediaplus,
eine Tochtergesellschaft der Werbe- und Kom-

munikationsagentur Serviceplan, in Zusammenar-
beit mit ClimatePartner die Initiative Green GRP
ins Leben gerufen. Das Berechnungsmodell bietet
Unternehmen die Méglichkeit, ihre durch Wer-
beproduktion verursachten CO,-Emissionen aus-
zugleichen und ihre Kampagnen somit bilanziell
klimaneutral zu stellen. Der Green GRP ermittelt
dabei den individuellen CO,-Fussabdruck des ein-
gesetzten Media-Mixes und die anfallende Menge
an auszugleichenden CO,-Emissionen. Inzwischen
ist aus der Initiative ein branchenweit nutzbares
und internationales Konzept geworden, mit dem
die Werbeindustrie einen wertvollen Beitrag zum
Klimaschutz leistet.

Der Green GRP steht allen Marktpartnern — Agen-
turen, Medienunternehmen und Werbetreiben-
den — als offene Initiative zur Verfligung. Das Kon-
zept will Unternehmen in ihren eigenen Klimaschutz-
bemihungen unterstitzen und ein Bewusstsein fur
das wichtige Thema Klimaschutz schaffen.

Bereits kurz nach dem offiziellen Start Anfang 2021
haben sich in Deutschland Branchengrdssen wie Ad
Alliance, Axel Springer Media Impact, Bauer Ad-
vance, El Cartel Media, Funke Medien Gruppe, Hu-
bert Burda Media, RMS, SevenOne Entertainment
Group und Stroer der Initiative angeschlossen und
sich zu den damit verbundenen Zielen bekannt.

Und auch in der Schweiz ist der Green GRP ange-
kommen. Im April 2022 haben fuhrende Schweizer
Agenturen und Werbedienstleister die Klimaalli-
anz «Green Media» geschlossen, um auf Basis des
Green GRP einen neuen Standard in der Kommu-
nikationsbranche zu etablieren: Mediaplus Suisse,
Webrepublic, dentsu Switzerland, Livesystems,
Group M (MediaCom, Mindshare, Wavemaker)
und Wirz sind die Grindungsmitglieder der Kli-
maallianz der Schweizer Kommunikationsbranche
und setzen sich fir den Wandel hin zu klimaneu-
traler Werbung ein.
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lllustration: «2023-ClimatePartner illustration nature», Quelle Shutterstock

Die Mitglieder der Allianz verpflichten sich, im
Sinne einer ausgeglichenen Treibhausgasbilanz ihre
eigenen betrieblichen Emissionen zu reduzieren
und restliche Emissionen zu kompensieren. Dari-
ber hinaus ermdglichen sie den Werbekunden, die
Emissionen ihrer Kampagnen mithilfe des Green
GRP zu berechnen und ebenfalls zu kompensieren.
Die Klimaallianz steht allen Agenturen und Werbe-
dienstleistern offen, die sich der Initiative anschlie-
ssen mochten und diese Grundsatze mittragen.

Der Ablauf: genau berechnen,

transparent ausgleichen

Jede Ausspielung von Werbung verursacht
CO,-Emissionen. Wird eine Kampagne geplant, be-
rechnet ClimatePartner anhand der Ubermittelten
Leistungswerte die jeweiligen CO,-Emissionen so-
wie die entsprechenden Kosten fir deren Ausgleich.
Auftraggebende erhalten einen Bericht und eine
Abrechnung, die auch Grundlage fur Massnahmen
zur Reduktion von Emissionen ist. Der Ausgleich der
nicht weiter vermeidbaren Emissionen erfolgt durch
ein von ihnen unterstitztes Klimaschutzprojekt.

Der Mehrwert liegt auf der Hand: Die verursach-
ten Emissionen sind ausgeglichen, denn durch die
jeweils unterstutzten Klimaschutzprojekte werden
in gleicher Héhe Emissionen eingespart, Walder
und Okosysteme geschiitzt und im Sinne der Nach-
haltigkeitsziele der Vereinten Nationen lokale Ge-
meinden mit sauberem Trinkwasser, nachhaltiger
Energieversorgung oder verbesserter Bildung aus-
gestattet. DarUber hinaus kénnen Auftraggebende
gegenlber Mitarbeitenden und Kunden wie auch
Anteilseignern und sonstigen Interessensgruppen
zeigen, dass sie Verantwortung Gbernehmen und
mit positivem Beispiel vorangehen.

Informierte Entscheidung -

bewusste Entscheidung

Wenn es um die Emissionen von Unternehmen
und deren Produkte geht, sind Werbe-, Marketing-
und Mediakampagnen nur die Spitze des Eisbergs.
Gerade hier kommt dem Klimaschutz jedoch eine
besondere Bedeutung zu, denn er sendet aktive Si-
gnale an die Offentlichkeit und ist ein Element der
Selbstverpflichtung. Massnahmen wie die Redukti-
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on, die Vermeidung und der Ausgleich von Emissio-
nen zeigen, dass Unternehmen sich mit Klimaschutz
befassen und ganzheitliche Handlungsschritte
ergreifen, um insgesamt weniger Emissionen zu
verursachen beziehungsweise Verantwortung fir
momentan unvermeidbare Emissionen zu Uberneh-
men. Eine klimabewusste Werbekampagne schafft
zudem auch Aufmerksamkeit bei Konsumentinnen
und Konsumenten. Dieses Bewusstsein fihrt hof-
fentlich dazu, dass der Beitrag zum Klimaschutz
insgesamt steigt. Unternehmen wie Konsumenten
sollten sich verantwortungsvoll daran beteiligen.

Jede und jeder kann etwas zum Klimaschutz bei-
tragen. An erster Stelle stehen dabei gleich zwei
Dinge: das eigene Bewusstsein Uber das Verhalten
scharfen und den Umgang mit Ressourcen reflek-
tieren. Ein weiterer Schritt ist, auf Klimaschutz im
Alltag zu achten, sich also bewusst flir emissionsar-
me oder klimafreundliche Produkte zu entscheiden
und — besonders wichtig — vorab zu Uberlegen, ob
man wirklich jedem Konsumimpuls folgen sollte.
Dass dieses Verstandnis bereits weitverbreitet ist,
belegt der Climate Action Awareness Report von
ClimatePartner, bei dem knapp 10’000 Personen

in insgesamt zehn Landern zu ihrem Klimaschutz-
bewusstsein und Einkaufsverhalten befragt wur-
den. Fir die Schweiz, Osterreich und Deutschland
wurden in diesem Zusammenhang 2’500 Personen
befragt, davon allein 750 in der Schweiz. Das Er-
gebnis ist deutlich: Fir 74% der Befragten spielt
Klimaschutz eine wichtige bis sehr wichtige Rolle —
ein klarer Beleg dafur, wie hoch die entsprechende
Erwartung an Unternehmen, ihre Produkte und die
entsprechenden Marketingmassnahmen dazu ist.

Als Experte fur die Berechnung, Reduktion und den
Ausgleich von Emissionen arbeitet ClimatePartner
mittlerweile seit Gber 16 Jahren mit Tausenden Un-
ternehmen verschiedener Branchen weltweit. Ein
Team von (ber 20 Mitarbeitenden betreut davon
rund 450 Kunden am Schweizer Standort in Zi-
rich. Das Modell des Green GRP reiht sich dabei in
eine grosse Bandbreite an Losungen ein, mit denen
Unternehmen im Klimaschutz unterstltzt werden.
Dabei orientiert sich ClimatePartner bei seiner an-
gewandten Methodik an neuesten wissenschaftli-
chen Erkenntnissen und beteiligt sich aktiv am 6f-
fentlichen Diskurs dazu.

Wie wichtig sind die Themen Klimawandel und Klimaschutz fiir dich?

3% [N
a% [N

Unwichtig:
Eher unwichtig:
Eher wichtig:
Wichtig:

Sehr wichtig:

B DACH: Deutschland/Osterreich/Schweiz

190 [
39% |
35% |

International: Durchschnitt der Lander Deutschland, Osterreich, Schweiz, Italien, Spanien, Frankreich, Niederlande, Schweden,

Grossbritannien und USA

Quelle: Climate Awareness Report, ClimatePartner, 2022

Vanessa Miiller, Managing Director, ClimatePartner Switzerland AG
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Nachhaltigkeit in der Markenkommunikation:
Herausforderung und Chance

Nachhaltigkeit ist eines der ent-
scheidenden Themen unserer Zeit. Verbraucher auf der
ganzen Welt machen sich zunehmend Sorgen iiber die Aus-
wirkungen der Klima-, Rohstoff- und Energiekrise auf ihr ei-
genes Leben. Im Zuge des wachsenden Interesses an «Good
Governance» um die Themen Umwelt, Soziales und Unter-
nehmensfiihrung und -kultur, erhoffen sich die Verbraucher,
dass Unternehmen und Marken eine aktive Rolle dabei spie-
len, die Welt zu einem besseren Ort zu machen. Tatsachlich
erwarten 63% der Menschen weltweit, dass Unternehmen,
Produzenten und Konzerne Verantwortung und eine fiihren-
de Rolle im Kampf gegen den Klimawandel {ibernehmen.’

Aus unserer umfangreichen Datenbank rund um
Markenfihrung und Markenwert «Kantar BrandZ»
wissen wir, dass es wirtschaftlich sinnvoll ist, Mar-
ken mit starkem Purpose aufzubauen — denn diese
Marken entwickeln einen starkeren Markenwert.
Aber nur Uber Purpose und Nachhaltigkeit in der
Markenkommunikation zu reden, ist nicht gleichbe-
deutend mit Erfolg. Wir haben mehr als 600 auf Pur-
pose ausgerichtete Werbemittel aus unserer Link™
Werbewirkungsdatenbank analysiert und in zwei
Gruppen aufgeteilt. Gruppe 1 bestand aus Spots,
in denen aus Sicht der Probanden die Purpose-
orientierte Botschaft zur Marke passte. Bei Gruppe 2
waren Probanden der klaren Meinung, dass es keine
Passung gab. Das Ergebnis aus diesem Split war dras-
tisch — In Gruppe 1 haben die Werbemittel bei vielen
der validierten Werbewirkungskriterien in Bezug auf
den Markenwert deutlich besser abgeschnitten.

Es ist also eine Herausforderung, nachhaltige
Botschaften richtig zu formulieren. Viele Marken
werden des Greenwashings und des Aufspringens
auf den Zug beschuldigt. 64% der Verbraucher in
unserer globalen Umfrage? haben unterstellt, dass
Marken nur aus Grinden der Profitmaximierung
diesen Trend verfolgen!

Immer mehr Werbung wird von lokalen Aufsichts-
behérden gerigt, weil die nachhaltigen Werbe-

versprechungen den Tatsachen nicht standhalten.
Tatsachlich hat die Europaische Union einer kirz-
lich veroffentlichten Pressemitteilung von Reuters
zufolge Plane ausgearbeitet, um gegen Unterneh-
men, die ihre Produkte als «klimaneutral» oder
«recycelte Materialien enthaltend» bezeichnen,
harter vorzugehen, wenn solche Etiketten nicht
belegt sind. Dies ist Resultat einer jingsten Fest-
stellung der Kommission, dass von 150 Angaben,
die sich auf die Umweltmerkmale von Produkten
beziehen, Uber die Halfte (53%) «vage, irrefiihren-
de oder unbegrindete Informationen» enthielt.

Wahrend fast alle Konsumenten nach eigenen
Aussagen einem nachhaltigen Lebensstil nach-
gehen wollen, verdandern nur 13% aktiv ihr
Verhalten.> Marken mussen dazu beitragen,
diese Licke zu schliessen und die Hindernisse zu
beseitigen, die fur dieses sogenannte «Value-Ac-
tion-Gap» verantwortlich sind, um mehr Verbrau-
cher von der Absicht zur Tat zu bewegen.

Wie kénnen Marken Menschen dazu ermutigen,
sich nachhaltiger zu verhalten und mit gutem
Beispiel voranzugehen? Aus einer Analyse akade-
mischer und psychologischer Studien zu sozialem
Verhalten und unter dem Blickwinkel der Verhal-
tenswissenschaften ergaben sich «5 psycho-
logische Hebel», die die leistungsfahigsten Werbe-
mittel nutzen, um das Verhalten der Verbraucher
zu beeinflussen.

Unter Verwendung dieser Hebel haben wir,
zusammen mit unserem Partner Affectiva und
Emotion Al — eine Technologie, die unter anderem
in Media Analytics eingesetzt wird und mit Zustim-
mung der Probanden die ungefilterten und unvor-
eingenommenen Reaktionen auf ein Werbemittel
erhebt —, die effektivsten und am wenigsten effek-
tiven Anzeigen mit nachhaltigen oder sozialen
Botschaften aus unserer Werbewirkungsdaten-
bank analysiert.

' Quelle: Kantar Sustainability Sector Index 2021, 35 Lander, N = 34'938.
2 Quelle: Kantar Sustainability Sector Index 2021, 35 Lander, N = 34'938.
3 Quelle: Kantar Sustainability Sector Index 2022, 32 Lander, N = 30°000.
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Absichten umsetzen: die 6 grossten Hindernisse fiir nachhaltigen Konsum

1. Bequemlichkeit

69% — «sind beim Einkaufen so in
Eile, dass sie nicht daran denken»

4. Verantwortung

63% — «haben nicht das Gefiihl, dass
es ihre Verantwortung ist... es liegt
an den Unternehmen/Produzenten»

5. Verfiigbarkeit

finden kénnen»

Die 5 psychologischen Hebel

1. Verbundenheit mit der Natur

Es ist die angeborene Veranlagung des Men-
schen, sich mit der natlrlichen Welt zu ver-
binden und zu identifizieren. Der Werbespot
«Grundig’s Washer Dryer — It starts at home»
nutzt diesen Hebel gekonnt, um die Herstel-
lung weisser Ware mit Blick auf die Natur ins
Bewusstsein zu rufen. Viele der erfolgreichsten
Werbespots verwendeten diesen Hebel.

Greifbare Massnahmen

Einige der leistungsstarksten Werbemittel
geben eine Art «Wenn-dann-Plan» vor, wie man
in einzelnen Schritten nachhaltig agieren kann,
um somit eines der grdssten Hindernisse im
Value-Action-Gap zu Uberwinden: das Gefihl,
dass eine Person allein nicht ausreicht, um einen
Beitrag zum Thema Nachhaltigkeit zu leisten.
Ein gutes Beispiel dafur ist die Edeka-Werbung:
wir und jetzt fir mehr Nachhaltigkeit.

Gefiihl der Kontrolle

Das Gefuhl der Kontrolle ist einer der angebo-
renen Motivatoren der Menschen. Der Werbe-
spot «Helping everyone make sustainable
choices» von Google liefert konkrete Beispiele
fur Menschen, die bei der Umsetzung nachhal-
tiger Massnahmen helfen: umweltfreundliches

58% — «Klimawandelprobleme liegen
so weit in der Zukunft»

58% — «wissen nicht, wo sie die
nachhaltigen/ethischen Produkte

2. Wissen und Bewusstsein 3. Preis

80% — «beim Einkaufen denken sie
mehr daran, Geld zu sparen, als den
Planeten zu retten»

6. Einfluss des Individuums

68% — «haben nicht das Geftihl, dass
sie als einzelne Person einen grossen
Unterschied machen»

Routing in Maps, die Mdglichkeit, Fliige nach
CO,-Emissionen zu sortieren oder umwelt-
freundliche Hotels zu wahlen. All diese Opti-
onen geben dem Verbraucher das Gefihl, eine
nachhaltige Alternative wahlen zu kénnen und
dabei aktiv die Kontrolle dariiber zu haben.

Gegenwartsbezug

Menschen neigen dazu, sofortige Beloh-
nungen anstelle langfristiger Vorteile zu bevor-
zugen, eine Tendenz, die als «Gegenwartige
Voreingenommenheit» bezeichnet wird. Da
diese Neigung uns oft daran hindert, unsere
Absichten in die Tat umzusetzen, muss diese
Voreingenommenheit adressiert werden, um
das Value-Action-Gap zu schliessen. Im Miele
Spot «Quality ahead of its time» werden die
zuklnftigen Vorteile aus der Verwendung
eines einzigen statt vieler Haushaltsgeradte in
die Gegenwart gebracht. Der Spot erreicht dies
ohne didaktischen Monolog und auf subtile
Weise — denn die Voreingenommenheit arbeitet
oftmals in unserem Unterbewusstsein.

Soziales Lernen

Beobachten, Modellieren und Nachahmen der
Verhaltensweisen, Einstellungen und emoti-
onalen Reaktionen von Menschen. Soziales
Lernen spielt in der Kindheit eine zentrale Rolle,
verliert aber auch im Erwachsenenalter nicht an
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Bedeutung. Im Werbespot «Where there are
cooks» bedient sich Lurpak dieses Hebels. Wir
erleben, wie Reste im Schrank zu einem neuen
Leben erweckt und fir ein Gericht umdispo-
niert werden, dessen Zubereitung wir im Detail
erleben. Ein anfassbares Beispiel, bedenkt man,
dass letztes Jahr um die 57 Millionen Tonnen
Essen in der EU verschwendet wurden, also
127 kg/Einwohner (Quelle: Eurostat, 2022).

Ist ein Hebel effektiver als ein anderer? Die Antwort
hangt davon ab, woflr Ihre Marke steht, welche
Botschaft Sie vermitteln méchten und welchen krea-
tiven Ansatz Sie gewahlt haben. Alle sind im richtigen
Kontext effektiv. Ausserdem reagieren Menschen
unterschiedlich auf nachhaltige Botschaften, sodass
die psychologischen Hebel auf Ihre Zielgruppe zuge-
schnitten werden sollten.

Nachhaltigkeit ist ein Bereich, der starke Emoti-
onen und Meinungen hervorruft. Wir sollten also
erwarten, dass Kampagnen, die sich mit diesen
Themen befassen, das Gleiche tun. Und das
bedeutet, dass es wichtig, aber zugleich schwierig
ist, den richtigen emotionalen Ton zu finden.

Sowohl die leistungsstarksten als auch die leis-
tungsschwachsten Werbemittel rufen Schuldge-
flhle hervor — was angesichts unserer kollektiven

Verantwortung fiir den Klimawandel keine Uberra-
schung ist —, aber die leistungsschwachsten Spots
neigen eher auch noch dazu, Gefuhle von Unzu-
langlichkeit, Traurigkeit und Verargerung hervorzu-
rufen. Letzteres ist besonders besorgniserregend,
da es eine gewisse Ablehnung impliziert.

Bei den effektivsten Werbemitteln ist es viel wahr-
scheinlicher, dass sie positive Emotionen hervor-
rufen, wie z. B. Zuversicht, Begeisterung, Inspiration
und Stolz. Aus der direkten Beobachtung der
Reaktionen der Menschen und ihrer reflektierten
Selbsteinschdtzung geht eindeutig hervor, dass
Nachhaltigkeitskampagnen besser funktionieren,
wenn sie sich nicht nur mit den Herausforderungen
beschaftigen, sondern den Menschen eine inspirie-
rendere und positivere Vorstellung davon vermit-
teln, wie Veranderungen realisiert werden kénnen.

Fazit: Marken haben also die Méoglichkeit und
die Verantwortung, mit Menschen Uber entschei-
dende Themen unserer Zeit wie Nachhaltigkeit zu
sprechen und ihnen dabei zu helfen, das Value-Ac-
tion-Gap zu schliessen. Nachhaltigkeit ist jedoch
keine Abklrzung zur Werbe-Effektivitat. Werbe-
botschaften mdissen fir Ihre Marke authentisch
sein, da Sie sonst Gefahr laufen, Verbraucher zu
verargern, die dem Verhalten von Marken in diesem
Bereich bereits skeptisch gegeniiberstehen.

5 Tipps fiir die richtige Nachhaltigkeit in der Werbung

%7 (N &) @ @
Authentisch sein Verstehen Sie lhre Seien Sie konstruktiv Wecken Sie die rich-  Seien Sie zugéanglich
Bleiben Sie Ihrer Marke ~ Zielgruppe Zeigen Sie, wie die tigen Gefiihle Kommunizieren Sie

treu und zeigen Sie,
wo sie im Bereich der
Nachhaltigkeit steht.

und die psycholo-
gischen Hebel, die
angesichts ihrer Einstel-
lung zur Nachhaltigkeit
Wirkung zeigen
werden.

Marke Menschen
helfen kann, etwas zu
verandern.

Den Menschen ein
Gefuhl der Hoffnung
und Zuversicht zu ver-
mitteln ist der Schlussel
dazu, dass sie sich
befahigt fuhlen, etwas
zu verandern.

seriose Botschaften
mittels einer zugangli-
chen und sympa-
thischen Tonalitat.

Shanine Chaudhry, Director Creative, Germany
Kantar Insights Division
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Jahresrésumé 2022 —
Schweizer Werbemarkt

2022 wurden 6'926 Millionen Franken
Brutto-Werbedruck in 21 Branchen erzeugt. Dies ent-
spricht einer Steigerung von +21.8% gegeniiber 2021.
Rund ein Drittel (35.8%; 2'483 MCHF) entfillt dabei auf
die Medienkandéle des globalen Tech-Giganten Google
(SEA, YouTube). Klammert man diesen Werberaum aus,
so verbleiben 4443 Millionen Franken Brutto-Werbe-
druck, der durch die Mediengruppen Print, TV, Radio,
Kino, Out-of-Home und die Display-Vermarkter-Statis-
tik generiert wird. Dies entspricht 3.8% (+162 MCHF)
Zuwachs im Vergleich zum Vorjahr.

Entwicklung Media Mix im Vorjahresvergleich
Der Bereich Internet (Search, Display, YouTube)
bleibt auch 2022 die dominierende Mediengruppe
mit 41% Anteil am Media Mix*. Auf dem zweiten
Rang folgt TV-Werbung mit 23%. Print auf Rang 3
generiert rund ein Funftel des Werbedrucks (21%),
Out-of-Home liegt bei 12%, Radio bei 3% und Kino
bei 0.4%.

Betrachtet man die Entwicklung des Werbedrucks in
den einzelnen Mediengruppen, so fallt auf, dass ein-
zig TV-Werbung leicht hinter dem Vorjahreswert zu-

3‘%7 9%

2020

4%‘ 9.3%

2021

rickliegt (-2.3%). Den gréssten Zuwachs mit plus
67.1% erfahrt Internet-Werbung (Search, Display,
YouTube). Auf Rang 2 folgt Kino mit einem Plus von
46.8%. Damit liegt der Wert zwar noch immer deut-
lich hinter dem Vor-Corona-Jahr 2019 (28 MCHF zu
49 MCHF), der Trend zeigt jedoch, nicht zuletzt durch
den grossen Blockbuster Avatar 2, in die richtige Rich-
tung. Out-of-Home komplettiert die Liste der Me-
diengruppen mit zweistelligem Wachstum (+13.1%).
Radio kann nach dem deutlichen Zuwachs im letz-
ten Jahr durch die Integration neuer Westschweizer
Sender auch nochmals um 6.3% zulegen und auch
Printwerbung ist mit 1.2% minimal im Plus.

Der Longtail wachst -
Top-100-Werbungtreibende generieren

noch 42.7% des Werbekuchens

2022 haben rund 28’400 Werbungtreibende in der
Schweiz Werbung geschaltet. 4’306 davon wur-
den 2022 neu in die Statistik aufgenommen. Der
Zuwachs an Internet-Werbung starkt den Longtail.
Die Top-10-Werbungtreibenden generieren anteilig
weniger Werbedruck als im Vorjahr (16.4%). 2021
waren es noch 18.9%, 2020 gar 19.3% des Ge-

3%‘ 9.4%

Mediengruppe Internet enthalt Display,
Search-Desktop, Search-Mobile (DE + FR)
und YouTube

* Um die Vergleichbarkeit zum Vorjahr zu gewahrleisten, wurden die seit 2022 in die Displaylieferstatistik integrierten
Programmatic-Daten ausgeschlossen. Mit diesen steigt die Mediengruppe Display um rund 30%.

24 | SWA-Jahresbericht 2022



samtwerbedrucks. Die Top 20 sind noch fur 22%
des Werbedrucks verantwortlich (2021: 24.6%,
2020: 25.1%), die Top 100 fur 42.7% (2021: 47.4%,
2020: 48.2%).

An der Spitze der Top-20-Werbungtreibenden gibt
es kaum Bewegung. Coop und Migros bleiben un-
angefochten auf den ersten beiden Réngen, ge-
folgt von Procter & Gamble, Ferrero und Swisscom.
Letztere drei Unternehmen reduzieren den Werbe-
druck 2022 im Vorjahresvergleich entgegen dem
Markttrend teils deutlich (-13.3% bis —=25.3%). lkea
(6, 2021: 13) und Sunrise (9, 2021: 17) kénnen im
Vorjahresvergleich gleich einige Range gutmachen.
Neu in den Top 20 sind 2022 folgende Werbungtrei-
bende zu finden: Amazon (12), Microspot (16), Book-
ing.com (18), Beiersdorf (19) und Home24 (20). Aldi,
Nestlé, Unilever, Reckitt Benckiser und Emmi sind
2022 vergebens in den Top 20 zu suchen.

Coop und Migros auch bei Nachhaltigkeits-
kommunikation an der Spitze

Auch was die werbliche Kommunikation rund um
Nachhaltigkeitsthemen betrifft, sind Coop und Mi-

Top-20-Werbeauftraggeber 2022

TCHF  +/-Vj. (%)
1. Coop 402'774 4.4
2. Migros 325'769 343
3. Procter & Gamble 95'414 -25.3
4. Ferrero Schweiz AG 58'056 =ilz3
5. Swisscom 56'535 =1213]
6. lkea AG 51'065 51.1
7. L'Oréal 51'001 0.5

8. Interdiscount 49'722 21.2

9. Sunrise 48'324 61.1

10. Lidl Schweiz AG 46'524 -10.6

gros 2022 der Konkurrenz voraus, wie eine Analyse
der Werbeaktivitdten der grossen Detailnandler der
Schweiz zeigt. Coop («Taten statt Worte») liegt dabei
knapp vor Migros («Generation M» und «M-Check»).
Rang 3 belegt die Migros-Tochter Denner («Alles auf
Zukunft»), gefolgt von Lidl («Gesagt, getan») und
Aldi («Heute fir morgen»).

Fazit

Der Werbemarkt Schweiz zeigt sich trotz Polykrise
(Ukraine-Krieg, Energiekrise, Inflation...) und allge-
meiner Verunsicherung 2022 wieder erstarkt. Vor al-
lem der Vorjahresvergleich stimmt positiv. Allerdings
liegen die Werbevolumina in den meisten Medien-
gruppen, bis auf Out-of-Home (mit und ohne Integ-
ration von Livesystems) und Internet, noch hinter den
Werten vor der Corona-Pandemie zurtick.

Darlber hinaus verschieben sich die Werbeaktivita-
ten immer starker in den digitalen Raum, wo aus-
landische Player den Werbedruck abschépfen. Die
«klassischen Medien» missen Strategien finden, um
nicht weiter an Relevanz zu verlieren.

TCHF  +/-Vj. (%)
11. Digitec Galaxus AG 45'729 12.9
12. Amazon 43'792 109.3
13. Zalando SE 43'169 17.6
14. Denner AG 38'004 2.1
15. Dipl. Ing. Fust AG 37'457 16.8

16. Microspot AG 35’388 52.4

17. McDonald’s Suisse 32'574 8.3
18. Booking.com 30'035 69.9
19. Beiersdorf AG 29'268 252

20. Home24 GmbH 29106 19.8

Ueli Weber, CEO, Media Focus Schweiz GmbH
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SWA: Vorstand und Geschaftsstelle

Der Vorstand

Roger Harlacher, Verwaltungsrat,
Zweifel Pomy-Chips AG, Prasident SWA

Jan De Schepper, Swissquote Bank SA,

Chief Sales and Marketing Officer

André Hefti, Schweiz Tourismus,

Chief Marketing Officer

Karin Held, Jaguar Land Rover Schweiz AG,
Director Marketing, PR & Sponsoring

Nadine Hess, Migros-Genossenschafts-Bund,
Leitung Direktion Marketing Kommunikation
Rebekka Iten, Bayer (Schweiz) AG,

Cluster Head France & Switzerland

v.l.n.r. Thomas Schwetje, Roger Harlacher, Christoph Timm, Roland Ehrler, Nadine Hess, Rebekka Iten, André Hefti, Roman Reichelt, Heike Kammerer-Vercelli, Karin Held, Jan De Schepper

Heike Kammerer-Vercelli, Nestlé Suisse S.A.,
Head of Marketing & Consumer Communication
Roman Reichelt, Credit Suisse AG,

Global Chief Marketing Officer

Thomas Schwetje, Coop,

Leiter Direktion Digital & Customer

Christoph Timm, Swisscom Schweiz AG,
Head of Marketing Communications

Die Geschéaftsstelle

Roland Ehrler, Direktor
Deborah Herzig, Projektleiterin
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SWA-Expertenteams

Die Mitglieder des SWA engagieren sich in sechs Fach-
gruppen um sich im Werbemarkt Gehér zu verschaffen und
um sich auszutauschen. Die Teilnahme in den Experten-
gruppen steht interessierten Mitgliedern jederzeit offen.

Marketing Committee

Leitung:
Roger Harlacher, Zweifel Pomy-Chips AG

Beirate:

Prof. Dr. Sven Reinecke, Direktor des Instituts
fir Marketing and Customer Insight, Universitat
St. Gallen (HSG)

Prof. Dr. Brian Rieger, Leiter Institut fur
Marketing Management, ZHAW

Mitglieder:

Jan Alther, Philips AG Schweiz

Sandro Borrelli, SBB AG

Nicole Biitzberger, Touring Club Schweiz
Luca de Vito, Publicare AG

Julia Gamma, BLS AG

Melanie Gujan, Swiss Life AG

Christian Hermle, AMAG Import AG
Lorenz Jenni, Die Mobiliar

Sonja Kingsley-Curry, UBS Switzerland AG
Beat Kronenberg, Migros Fachmarkt AG
Patrick Leimgruber, sanofi-aventis (Schweiz) AG
Jirg Moosmann, Raiffeisen Schweiz
Dang Nguyen, Credit Suisse (Schweiz) AG
Ralph Schmid, Canon (Schweiz) AG
Claudia Suter, AXA Schweiz

Christof Tremp, REBELS 0.0%

Achim Wied, Continental Suisse SA

Roger Zimmerli, Bayer (Schweiz) AG

Arbeitsbereiche:

¢ Integriertes Marketing

¢ Integrierte Kommunikation
® Integrierte Forschung

e Kommunikationscontrolling

Media Committee

Leitung:
Simon Flatt, Coop

Beirat:
Prof. Dr. Anja Janoschka, Institut fir Kommunika-
tion und Marketing, Hochschule Luzern — Wirtschaft

Mitglieder:

David Biernath, ALDI SUISSE AG
Fabian Fehr, Samsung Electronics Switzerland GmbH
Matthias Glauser, Schweizer Milchproduzenten SMP
Sophie Groisne, CARGLASS Suisse SA

Ray Immoos, Credit Suisse AG

Roger Kuhn, Storck (Schweiz) GmbH

Jeannine Micheli, AMAG Import AG

Annika Montalenti, Rivella AG

Marion Pfaffli, Interdiscount

Davide Pincin, Swisscom (Schweiz) AG

Karin Rieth, Coop

Susanne Schlatter, Migros-Genossenschafts-Bund
Cornelia Spath, Swiss International Air Lines Ltd.
Raphael Werner, Lidl Schweiz DL AG

Arbeitsbereiche:

e Werbemarkt Preise und Leistungen
¢ Media Forschung

¢ Konditionen/Vertrage

e Benchmarks/Best Practice

e Werbestatistik
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Die SWA-Expertenteams

Digital Committee

Leitung:
Dominic Stocklin, Schweiz Tourismus

Beirat:

Dr. Michael Klaas, Institut fr Marketing
Management ZHAW, Winterthur

Roger Baur, IAB Switzerland Association

Mitglieder:

Simon Achermann, BLS AG

Marco Chini, Valuu|PostFinance
Myriam Diinnenberger, Mercedes-Benz
Schweiz AG

Simon Flatt, Coop

Jessica Galler, Mobel Pfister AG

Allan Haverman, Samsung Electronics
Switzerland GmbH

Mathias Hinz, Swisscom AG

Philip Honegger, Zweifel Pomy-Chips AG
Henri Lyon, Emil Frey AG

Thierry Pool, Credit Suisse AG

Arbeitsbereiche:

¢ Online Kommunikation

¢  Mobile Kommunikation

e Social Media

¢ Paid-, Earned-, Owned- & Shared Media

Regulation Committee

Leitung:
Karin Stockli, Swisscom AG

Beirat:
Dr. Marc Schwenninger, Schwenninger Ingelin
Rechtsanwalte

Mitglieder:

Christophe Berdat, Philip Morris SA

Sadi Briigger, Stadtcasino Baden Group

Oliv Brunner, Bayer (Schweiz) AG

Gabi Buchwalder, Migros-Genossenschafts-Bund
Vinzenz Ernst, SBB AG

Andreas Gersbach, Heineken Switzerland AG
Andrea Hausmann, JT International AG
Georg E. Miiller

Leonie Ritscher, economiesuisse

Jan-Philip Seger, British American Tobacco
Switzerland SA

Melanie Ziillig, AMAG Group AG

Arbeitsbereiche:

e Allgemeine und juristische Fragen
e Lauterkeit in der Werbung

e  Werbefreiheit/Regulierung

e Zusammenarbeit mit Behdrden
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Sponsoring Committee

Leitung:
Martin Koch, Migros-Genossenschafts-Bund

Beirat:

Pascal Kreder, StrategyOne AG und
Sponsoring Schweiz

Jean-Baptiste Felten, Felten & Compagnie AG,
FASPO

Mitglieder:

Tamara Bardy, OKK

Christian Berg, Mercedes-Benz Schweiz AG
Thibaud Borer, Vaudoise Versicherungen
Monica Caligari, Aargauische Kantonalbank
Sandra Caviezel, Credit Suisse AG

Serge Doutaz, Zweifel Pomy-Chips AG
Benjamin Echaud, Die Mobiliar

Andreas Giger, Swiss Life AG

Nicole Knecht, Cornér Banca SA, Cornércard
Dominic Kucsera, AMAG Import AG
Antonia Lepore, AXA Schweiz
Isabelle-Marie Luyet, Groupe Mutuel
Andrea Meier, Swisscom AG

Sabine Meier, Emmi Schweiz AG

Michael Morgenthaler, BKW Energie AG
Andrea Murer, Rivella AG

André Stockli, Raiffeisen Schweiz

Adrian Wyss, UBS Switzerland AG

Arbeitsbereiche:

e Sponsoring-Markt Preise/Leistungen
* Forschung und Weiterbildung

e Wirkung und Controlling

e Benchmarks und «Best Practice»

Groupe Romand

Leitung:
Jan De Schepper, Swissquote Bank SA

Beirat:

Gérald Le Meur, Oddity Swiss

Astrid Dauverné, Haute Ecole de Gestion de
Genéve

Mitglieder:

Stéphane Andenmatten, Groupe Mutuel
Assurances

Jean-Guillaume Bertola, McDonald's Suisse
Restaurants Sarl

Elba Ferreiro, Nestlé Nespresso SA

Xavier Mauler, Movenpick Schweiz AG
Sonia Milici, Yuh AG

Véronique Oliveira, Vaudoise Assurances

Soria Palud, Savencia Fromage & Dairy Suisse SA

Julien Rameau, ANDROS (Suisse) SA

Arbeitsbereiche:
e Alle Themen des Werbemarkts mit Fokus
auf die Westschweiz
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Schlisselaufgaben des SWA

Werbefreiheit

Der SWA setzt sich intensiv fur die Werbefreiheit
ein. Die Kommunikations- und Werbefreiheit ist
ein Grundprinzip einer freien Wirtschaft und eine
wichtige Voraussetzung fur die Wettbewerbsfahig-
keit des Wirtschaftsstandortes Schweiz. Der SWA
engagiert sich zudem fir kompetitive Rahmen-
bedingungen und gegen unsinnige Forderungen
zu Einschrankungen im Werbemarkt. Einschran-
kungen im Rahmen des Wettbewerbsrechtes, der
Lauterkeit oder des Jugendschutzes stehen fir den
Verband ausser Frage.

Transparenz und Fairness

Der SWA fordert von den Medien und Agenturen
absolute Transparenz Uber alle Boni, Kickbacks
und sonstigen Vergltungen. Dies aus drei Grin-
den: Erstens gehdren VerglUtungen an Vermittler
laut OR 400 ff. dem Auftraggeber. Zweitens sind
individuelle vertragliche Regelungen Uber den
Verbleib der Vergitungen nur mdéglich, wenn sie
bekannt sind. Drittens mussen die Auftraggeber
Gewahr haben, dass ihre Werbebudgets nach ab-
solut objektiven Gesichtspunkten disponiert wer-
den. Im Gegenzug setzt sich der Verband dafir
ein, dass die Agenturen von den Werbeauftrag-
gebern fair honoriert werden.

Mediawahrungen, Werbeforschung und
Werbestatistik

Der SWA setzt sich fur transparente, vergleichbare
und zukunftsorientierte Mediawahrungen sowie
Forschungen ein. Dazu hat der SWA Einsitz in den
Gremien der wichtigsten Organisationen der Wer-
beforschung und -statistik mit dem Ziel, seinen
Mitgliedern immer bessere Daten fiir die von
ihnen eingesetzten Werbegelder zu verschaffen.
Eine grosse Herausforderung und Anspruch zugleich
sind die Konvergenz der Mediawahrungen und
der umfassende Einbezug der digitalen Kanale.

Fachwissen und Support

Der SWA unterstlitzt seine Mitglieder mit Best
Practice, Webinaren, Fachtagungen und Workshops,
die dazu dienen, das Fachwissen der Mitarbeiten-
den auf dem neuesten Stand zu halten. Er infor-
miert laufend Uber relevante Veranderungen im
Werbemarkt und analysiert mit Fachbeitragen Her-
ausforderungen fir Werbeauftraggeber. Fir das
Themenmanagement und den Austausch inner-
halb des Verbandes unterhalt der Verband mehrere
Fachgruppen nach Disziplinen. Die Geschaftsstelle
unterstltzt die Mitglieder mit einem Rechtsdienst
und mit Best Practice in der Zusammenarbeit mit
Agenturen und Medienvermarktern.

Europakompatible Preise und Leistungen
Gleich lange Spiesse in der Wirtschaft bedingen
zumindest anndhernd gleich hohe Kosten fir die
Werbeaufwendungen von Medienangeboten und
Dienstleistungspartnern. Der SWA unterstitzt alle
Massnahmen, welche die Kosten der kommerziel-
len Kommunikation europakompatibel halten. Dies
umso mehr, als die Werbekosten in der vierspra-
chigen Schweiz ohnehin hoher liegen als in den
meisten anderen Landern. Dazu steht der Verband
im regelmdassigen Dialog mit den Medienanbietern,
Partnerverbanden und weiteren Organisationen.
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SWA: «Code of Conduct»

Verhaltensempfehlungen zwischen den
Werbeauftraggebern

sowie deren
Mediaagenturen/Agenturen

und den
Medien/Medienvermarktern

Der Code of Conduct dient dem Ziel, durch Ver-
haltensempfehlungen eine vertrauensvolle Zusam-
menarbeit zwischen Werbeauftraggebern, Media-
agenturen und Medien bzw. deren Vermarktern zu
ermdglichen.

Die unabhangigen und eigenstandigen Marktpart-
ner im Media-Geschaft bekraftigen ihr Bekenntnis
und ihr Bestreben nach einem fairen und freien
Wettbewerb ohne Reglementierungen. Daher be-
kennen sie sich fir ihre Geschaftsbeziehungen zu
transparenten Geschaftsablaufen und neutralen,
objektiven, kundenbezogenen Agenturleistungen,
die fair honoriert werden.

Um dies zu gewahrleisten, empfiehlt der Schweizer
Werbe-Auftraggeberverband (SWA) seinen Mit-
gliedern und den Marktpartnern die Beachtung
und Einbeziehung der folgenden Verhaltensricht-
linien im Media-Geschaft:

1. Werbeauftraggeber beauftragen fir die Pla-
nung und Durchfiihrung ihrer Werbemassnahmen
Agenturen als kompetente Dienstleister und Bera-
ter. Diese werden von den Werbeauftraggebern
entsprechend der vereinbarten und erbrachten
Leistung fair und leistungsgerecht honoriert.

2. Mediaagenturen/Agenturen sind kompeten-
te Berater und Dienstleister der Werbungtreibenden
und Mittler mit Treuhanderfunktion. Sie bieten eine
objektive Beratung in Mediaplanung, -einkauf und
-bewertung. Bei der Auftragserfillung sind sie den
Zielen des beauftragenden Werbekunden verpflichtet.

3. Mediaagenturen/Agenturen werden bei
der Auftragserfillung nach Ziffer 2 nur vom Wer-
beauftraggeber honoriert. Sie lassen sich in ihrer
Beratungsneutralitat nicht durch Leistungen Drit-
ter beeinflussen. Sie werden alle am Markt fur
ihre Kunden erzielbaren Vorteile wahrnehmen,
auch wenn diese Uber Tochterunternehmungen
oder andere verbundene Konzernfirmen erfol-
gen, und diese an ihre Kunden weiterleiten. Das
heisst, die Agenturen werden alle von den Me-
dien erbrachten Zahlungen, Naturalleistungen,
VergUnstigungen, Entschadigungen und gewahr-
ten Konditionen, unabhangig davon, ob sie pau-
schal oder individuell erfolgen, verursachungsge-
recht dem Werbeauftraggeber zuordnen und mit
ihm transparent abrechnen.

4. Medien stellen ihre Werbeleistungen auf-
tragsbezogen Werbeauftraggebern Uber eine von
diesen beauftragte Agentur zur Verfigung und
rechnen immer kundenbezogen ab. Es erfolgen
keine Zahlungen, Naturalleistungen oder sonstige
Verglnstigungen und Entschadigungen der Medi-
en an die Agenturen, welche im Zusammenhang
mit den Mediaeinkaufen der Werbeauftraggeber
stehen und sich nicht eindeutig einem Werbeauf-
traggeber, ganz oder anteilig, zuordnen lassen.

5. Medien machen dem Werbeauftraggeber ihre
far ihn relevanten Geschaftsbeziehungen zu den
Agenturen, die fur ihn tatig sind, auf Wunsch in
geeigneter Form transparent, nachdem die Zustim-
mung der betreffenden Agentur erfolgt ist.

6. Werbeauftraggeber werden im Sinne einer
partnerschaftlichen Zusammenarbeit die Teilnahme
von Agenturen in einer Wettbewerbsprasentation
vergUten, keine Uberzogenen Konditionsanforde-
rungen an die Agenturen stellen, die von den Me-
dien marktublich nicht gewahrt werden, und die
Agenturleistung im fairen Wettbewerb Gberprifen.

7. Werbeauftraggeber koénnen auch andere,
von ihnen beauftragte Dienstleister, wie zum Bei-
spiel Berater und Auditoren, zur Einhaltung dieser
Verhaltensempfehlungen anhalten.
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Coalition for Better Ads
Mitglied
www.betterads.org

Digital Ad Trust Switzerland
Mitglied

Lowenstrasse 55, 8001 Zrich
www.digitaladtrust.ch

Economiesuisse

Mitglied

Hegibachstrasse 47, Postfach, 8032 Zirich
Tel. 044 421 35 35, www.economiesuisse.ch

Eidgenéssische Schiedskommission fiir die Ver-
wertung von Urheberrechten und verwandten
Schutzrechten (ESchK)

Mitglied

Schwanengasse 2, 3003 Bern

Tel. 058 462 48 05, www.eschk.admin.ch

IAB Switzerland Association

Advisory Board

Goethestrasse 12, 8001 Zirich

Tel. 079 403 35 53, www.iab-switzerland.ch

KS/CS Kommunikation Schweiz
Kommunikationsrat, Priifungskommission
Kommunikationsfachleute/Kommunikationsleiter
Ernastrasse 22, 8004 Zurich

Tel. 044 211 40 11, www.ks-cs.ch

Media Focus Schweiz GmbH

Client Advisory Board

Stauffacherstrasse 28, 8004 Zurich

Tel. 043 322 27 50, www.mediafocus.ch

Stiftung fir die Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation
Stiftungsmitglied, Kammermitglied
Streulistrasse 9, 8032 Zirich

Tel. 044 211 79 22, www.faire-werbung.ch

Fachverbande und Organisationen, in denen
der SWA seine Mitglieder aktiv vertritt

Stiftung Mediapulse

Verwaltungsrat, Stiftungsrat, User Commission
Weltpoststrasse 5, 3015 Bern

Tel. 058 356 47 11, www.mediapulse.ch

Stiftung Werbestatistik Schweiz
Stiftungsrat, Stiftungsausschuss

c/o WEMF, Bachmattstrasse 53, 8048 ZUrich
Tel. 043 311 76 76, www.werbestatistik.ch

SUISA

Verhandlungspartner

Bellariastrasse 82, Postfach 782, 8038 Zirich
Tel. 044 485 66 66, www.suisa.ch

Swiss Poster Research Plus AG (SPR+)
Research Advisory Council
Giesshubelstrasse 4, 8045 Zurich

Tel. 044 385 80 60, www.spr-plus.ch

WEMF AG fiir Werbemedienforschung
Verwaltungsrat, Kommission fiir Auflage und
Verbreitung (KAV), User Commission (UC)
Bachmattstrasse 53, 8048 Zirich

Tel. 043 311 76 76, www.wemf.ch

WFA World Federation of Advertisers
National Association Council

140, Avenue Louise, B-1050 Brussels

Tel. +32 2 502 57 40, www.wfanet.org
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AGFS, Arbeitsgemeinschaft Fernsehwerbung
Schweiz AG. www.agfs.ch

Art Directors Club Schweiz,
www.adc.ch

ASW, Agenturnetzwerk
www.asw.ch

AWMP, Allianz der Wirtschaft fur eine
massvolle Praventionspolitik. www.awmp.ch

CHANCESG, Interessengemeinschaft 5G
Mobilfunknetz. www.chance5g.ch

EXPO EVENT Swiss LifeCom Association,
www.expo-event.ch

gfm, Schweizerische Gesellschaft fur
Marketing. www.gfm.ch

1G DOOH, Interessengemeinschaft Digital
Out-of-Home. www.igdooh.ch

IGEM, Interessengemeinschaft elektronische
Medien. www.igem.ch

LSA, Leading Swiss Agencies
www.leadingswissagencies.ch

Médias Suisses, Association de la Presse
Suisse Romande. www.mediassuisses.ch

OWM, Organisation Werbungtreibende
im Markenverband. www.owm.de

PROMARCA, Schweizerischer Marken-
artikelverband. www.promarca.ch

SADP, Schweizer Adressbuch- und Datenbank-

Verleger-Portal. www.sadp.ch

Branchenverbande, mit denen
der SWA im Dialog steht

SDV, Schweizer Dialogmarketing Verband
www.sdv-dialogmarketing.ch

SMC, Swiss Marketing. www.swissmarketing.ch

SPONSORING SCHWEIZ,
www.sponsoringschweiz.ch

SWISSFILM ASSOCIATION, Verband der Schweizer
TV, Auftrags- und Werbefilmproduzenten
www.swissfilm.org

Swiss Pledge, Freiwillige Initiative fir verantwor-
tungsvolle Werbung gegeniber Kindern
www.swiss-pledge.ch

Telesuisse, Verband der Schweizer Regional
Fernsehen. www.telesuisse.ch

UDM, Union des Marques
www.uniondesmarques.fr

Verlegerverband Schweizer Medien,
Branchenorganisation der privaten schweizerischen
Medienunternehmen.

www.schweizermedien.ch

VSP, Verband Schweizer Privatradios
WWW.vsp-asrp.ch
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Media/Beratung

Admeira

Kostenloser Zugang zum Tool «Spotradar». Sie wer-
den informiert, sobald lhre Konkurrenz oder lhre
eigenen TV-Spots zum ersten Mal ausgestrahlt wur-
den. Erstellen Sie das Login und kreuzen Sie das Feld
«SWA-Mitglied» an (Wert CHF 2'000).
www.admeira.ch

Advise Media Consulting

1. Angebot: 25% Rabatt auf alle Module des Pitch
Management Honorars (Strategie- & Vertragsbe-
ratung, kommerzielle Ausschreibungsdokumente
etc.). 2. Angebot: kostenfreies 1. Audit nach dem
Pitch: Halt die Media Agentur die Garantien aus
dem Pitch ein und welche Anspriiche entstehen aus
den Ergebnissen? 3. Angebot: 20% Rabatt auf alle
anderen Services u.a. (Digital) Performance Monito-
ring, (Digital) Prozess Audit, Digital Supply Chain &
Trading Strategy Audit, Strategie Audit (Pre-Flight),
10-Punkte Vertragscheck.

www.advise-mc.com oder

vukovic@advise-mc.com

IMEDIAG - Independent Media Guides GmbH
SWA Mitglieder erhalten eine kostenfreie Erstbe-
ratung im Umfang von 4 Beraterstunden und 15%
Rabatt fir unsere Services in den untenstehenden
Themenbereichen: a) Agenturvertrag & Garantien
(Transparenz & Datenhoheit, inhaltliche Vertragsge-
staltung und Uberpriifung vertraglicher Garantien
und Honorarmodelle) b) Strategische Beratung (Ziel-
gruppen, integrierte Mediaplanung inkl. Bewegtbild,
Media-Mix Strategien, Pre-Flight checks) ¢) Media
Audit — Bewertung von Effizienz und Effektivitat (TV,
Digital, Programmatic, Search & YouTube) d) Tra-
cking der vertraglichen Garantien (PRIP/KPI Modelle
und Honorarmodelle) e) Prozesse (Zusammenarbeit,
Reportings, Schnittstellen, Zeitmanagement) f) Pitch
Management (Begleitung von Media & Kreativpitchen).
www.imediag.com oder
demet.dankert@imediag.com

Exklusive Mehrwerte und Verglnstigungen
fir SWA-Mitglieder!

JUP (VSM/SWA)

Die Jahresumsatzpramie (JUP) konnen Werbeauftrag-
geber beanspruchen, wenn diese ihre Werbung direkt
bei Verlagen und nicht Gber eine Werbe-/Mediaagentur
(mit Beraterkommission «BK») disponieren. Die JUP 1
gilt fir Umsatze der Tages- und Wochenpresse und be-
tragt in der Regel 5% (analog der BK). Die JUP 2 gilt fur
Umsatze der Publikums-, Spezial- und Fachpresse und
betragt in der Regel 5% bis 15% (analog der Hohe der
BK). Die Kumulation von BK und JUP ist nicht méglich!
info@swa-asa.ch

Kingfluencers

1) Kostenfreie Influencer Marketing-Beratungs-
sitzung im Wert von je CHF 2'500 (2x pro Jahr)
Inhalt: Einfihrung ins Thema, Individuelle Strategie-
und Kampagnen-Beratung sowie Beantwortung in-
dividueller Fragen (max. 2 Std.). ODER 2) 10% auf
die erste Influencer Marketing-Kampagne des Jahres
(Basis: Kampagnenvolumen > CHF 10°000). Nicht
mit anderen Rabatten und Angeboten kumulierbar.
www.kingfluencers.com oder
fabian.pluess@kingfluencers.com

PMC Prezzi Media Consulting

Der SWA Media-Check Uberprift die Effizienz Ihres
Mediabudgets fur CHF 9’950 (statt CHF 14'950).
Der jahrliche Health-Check fur Media Budgets ab 1
Mio. Schweizer Franken. Uberpriifung der Strategie,
Planung, Einkaufskonditionen und des Prozesses gibt
Klarheit und weist auf Potenziale hin. Konkrete Hand-
lungsempfehlungen zeigen, wie Sie die Effizienz Ihrer
Media-Investitionen weiter steigern. Auf den Dienst-
leistungen fur Media Audit und Pitch Partner erhalten
Mitglieder 10% Rabatt.
www.prezzimedia.ch/media-check oder
sandro.prezzi@prezzimedia.ch

Signifikant Solutions AG

Sonderrabatt von 10% auf die Analysekosten bei
Einzelanalysen und 15% Rabatt auf die Analysekos-
ten bei Jahresvertragen.

signifikant.com oder esther.cahn@signifikant.com
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Valecom AG

Sonderrabatt von CHF 1250 bei MemoStick®-
Kampagnen ab einer Auflage von 250'000 Ex.
oder CHF 2’250 ab einer Auflage von 500°000
Ex.. FUr beide Angebote ist Voraussetzung, dass
die Gesamtauflage durch die Valecom unterbreitet
und gesamthaft gebucht wird.
www.valecom.com oder info@valecom.com

Weischer.Cinema Schweiz GmbH

Exklusiver «SWA-Joker» einmal pro Jahr auf Ver-
langen. Dies muss Weischer.Cinema bei der Offer-
tanfrage mitgeteilt werden. Dieser Bonus ist indivi-
duell und richtet sich nach den Zielen der Kinopra-
senz des Kunden.

www.weischer.media/de/ch oder
info@weischer-cinema.ch

YOC Switzerland AG

Sonderrabatt von 10% (on top zu bestehenden
Vereinbarungen) auf alle Produkte / Formate inklu-
sive Targetings unabhadngig von der Kampagnen-
grosse oder dem Buchungsvolumen. Kostenfreie
Produktion und Erstellung von Werbemitteln durch
das YOGC-Studio (Wert ab CHF 1'399). Damit wird
jedes Bildmaterial in ein aussergewdhnliches Wer-
beerlebnis verwandelt! Auf Anfrage wird ein un-
verbindliches und kostenfreies Mockup erstellt.
www.yoc.com oder info@yoc.ch

Marktforschung/Analyse

Accelerom AG

10% Rabatt auf Beratungs- und Research-Dienst-
leistungen fur ein ganzheitliches Customer Journey-
und Touchpoint-Management zur effektiven und
effizienten Marktbearbeitung (im Wert von bis zu
CHF 2'500).

www.accelerom.com

ARGUS DATA INSIGHTS Schweiz AG
25% Rabatt auf das Social Media-Modul Schweiz

(Twitter, Blogs, Facebook und Youtube). Bis zu
20% Rabatt auf Analysen (Prasenz-, Input-Output-,
Sponsoring-, Benchmark- und Reputations-Analy-
sen sowie Issue-Monitoring). Bis zu 20% Rabatt
auf Ubersetzungen, Korrektorate und Manage-
ment-Summaries.

www.argusdatainsights.ch

ArgYou AG, die Find-Maschine

10% Rabatt auf proaktiver Marktforschung 4.0
und bei digitalen Transformationsprojekten oder
Kampagnen. Verlangen Sie via Kontaktmail 20
zusatzliche Frei-Keywords (im Wert von CHF 50)
far Ihre eigenen Multi-Channel Analysen auf der
Find-Maschine.

https://find.argyou.com

DemoSCOPE Research & Marketing AG

10% Rabatt auf die Pretests «Spot Analyzer» und
«Print Analyzer». Der Spot Analyzer bietet eine ein-
zigartige Kombination aus emotionaler Analyse mit
EmotionTracking und detaillierter Befragung. Der
Print Analyzer ist die einzigartige Integration von
Blickverlaufsanalyse mittels AttentionTracking™ und
detaillierter Befragung.

www.demoscope.ch oder
melanie.mueller@demoscope.ch

Marktanalyse

Sponsoring/ WEMF/Felten & Cie.

Die Marktanalyse Sponsoring zeigt mit mehr als 9'000
reprasentativen und aktuellen Interviews, fur welche
Themen und Event-Angebote sich lhre Zielgruppe
interessiert resp. welche Veranstaltungen, Ausstel-
lungen oder Museen sie besucht: Content fur lhre
Touchpoints im Bereich der sozialen oder klassischen
Medien, im Event-, Live- oder Community Marketing
und fir das Story Telling. Die Daten liefern Compli-
ance-gerechte Fakten zur Planung, Aktivierung und
Evaluation von Content-Partnerschaften und Eventan-
geboten. Sie erhalten 10% Rabatt auf Einzelanalysen
oder die Online-Nutzung des WEMF-Datenpools.
www.feltencie.com oder jbf@feltencie.com
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Media Focus Schweiz GmbH

Profitieren Sie durch unsere umfassenden Werbe-,
Kommunikations- und Sponsoringdaten von einer
ganzheitlichen Sicht auf lhre Markenprasenz im
Wettbewerbsvergleich. Wir wissen Wer, Wie, Wo,
Wann, Wie lange und Wie intensiv werblich oder
kommunikativ in der Schweiz prasent ist. Profitieren
Sie von bis zu 16% Jahresrabatt!
www.mediafocus.ch oder mediafocus@mediafocus.ch

Rechte/Verwertung

Live-Licensing

30 Minuten Erstberatung im Bereich von Musik-
rechten, SUISA-Fragen etc. fur den Einsatz lhrer
Marken- und Unternehmenskommunikation. DarU-
ber hinaus gehende Leistungen werden nach einem
Stundenhonorar offeriert und direkt abgerechnet.
Auf den Stundentarifen erhalten die Mitglieder zu-
dem einen Rabatt von 15%.
www.live-licensing.com oder
koehler@live-lincensing.com

SUISA

10% Rabatt auf den Tarif VN (Tonbildtrager mit Wer-
becharakter zur Sendung im Fernsehen, Vorfihrung
im Kino und/oder zur Verwendung im Internet) sowie
auf die Lizenzbedingungen fir Online-Werbekam-
pagnen.

www.suisa.ch oder advertising@suisa.ch

Direct Marketing

AZ Direct AG

E-Mail-Brlicken zu Facebook und LinkedIn zum
halben Preis (einmalig). Zum personengenauen
Ausspielen von Social Media Ads auf Facebook,
Instagram und LinkedIin. Zum Beispiel 30000
E-Mail-Brlicken zu Facebook fur CHF 600 statt
CHF 1'200.

www.az-direct.ch oder desiree.meier@az-direct.ch

Direct Mail Company AG

1. Angebot: «Directs»: Kostenlose Mediaanalyse
far Neukunden bezogen auf ihre Marke oder ihr
Produktesegment sowie ihre Evaluation von geo-
grafischen Zielgebieten (im Umfang von 5 bis 6
Stunden, max. CHF 1'000). 2. Freespace-Angebot:
fur bestehende Grosskunden mit einem Buchungs-
volumen Uber CHF 1 Mio. im Jahr: Diese profitieren
von einer Gratis-Zustellung an 50’000 Haushalte
in DMC-Orte fur Sendungen bis 25 g. 3. Angebot:
«Consumo»: 10% Sonderrabatt auf die Netto-
Insertionskosten im Werbetrdgermedium «Consumon.
www.dm-company.ch oder

business.consumo.ch

KiinzlerBachmann Directmarketing AG

CHF 1’500 Rabatt auf Initial-Setup XCAMPAIGN
Email Technologie (einmalig), kostenloser ¥z Ta-
ges Workshop Email-Marketing bei XCAMPAIGN
Bestandskunden (1x pro Jahr), 20% zusatzliche
Email-Adressen kostenlos bei erster Email-Kam-
pagne an KinzlerBachmann Directmarketing Miet-
Adressen, 10% zusatzliche Email-Adressen kos-
tenlos bei jeder weiteren Email-Kampagne an
KlnzlerBachmann Directmarketing Miet-Adres-
sen, kostenloser Qualitats-Check fur Kundenad-
ressen im Wert von CHF 1'000, 20% Rabatt auf
Kundenstamm-Analysen, 10% Rabatt auf Mailing-
produktion (White Paper/Digitaldruck) ab Auflage
20’000 Ex./Mailing (1x pro Jahr).
www.kbdirect.ch oder

info@kbdirect.ch

Quickmail AG

1. Angebot: CHF 2’000 Reduktion auf «Quickflyer»
(einmal jahrlich), das Produkt zur Gewinnung von
Neukunden mit adressierten Mailings. 2. Ange-
bot: 10% Rabatt auf den Erstversand «Quickmail»
(adressierte Massensendung im Format Standard/
Gross). 3. Angebot: 5% Rabatt auf den Erstver-
sand «Quickpress» (Zeitschriftenversand).
www.quickmail-ag.ch oder
pierre-hubert.dlaska@quickmail-ag.ch

36 | SWA-Jahresbericht 2022



SWA-Dienstleistungen

Rechtskonsulent

Kostenlose Auskunft zu Werberechtsfragen vom
SWA-Anwalt, Dr. Marc Schwenninger.
info@swa-asa.ch

Geschaftsstelle als Schlichtungsstelle

Trotz Vertragen, Grundsatzen und Geschaftsbe-
dingungen kommt es gelegentlich vor, dass sich
die Partner Uber die ihnen zustehenden Rechte,
Pflichten oder Entschadigungen nicht einigen kon-
nen. Fir SWA-Mitglieder kostenfrei.
info@swa-asa.ch

SWA-Jahresmeeting

Gratiseintritt zum jdhrlichen Spitzentreffen im
Werbemarkt fur zwei Personen pro Mitgliedsun-
ternehmen im Wert von ca. CHF 700.
info@swa-asa.ch

Fachpresse

HORIZONT

Gratisabonnement HORIZONT Digital (E-Paper)
far alle Mitarbeiter von SWA-Mitgliedern im Wert
von ca. EUR 229

info@swa-asa.ch

Marketing&Kommunikation

Gratis Jahres Kombi-Abonnement «Print & Online»
mit M&K Marketing & Kommunikation und Wer-
bewoche pro Mitgliedsunternehmen im Wert von
CHF 169/Jahr.

info@swa-asa.ch

Personlich

Ein Gratisabonnement vom Fachmagazin
«persodnlich» pro Mitgliedsunternehmen im Wert
von CHF 160/Jahr.

info@swa-asa.ch

Videomarketing

Videodesign

20% Rabatt auf die Erstellung eines Erklarvideos,
Employer Branding Videos, Produkt-/Werbevideos
oder Imagefilmes. Umfassendes Gesamtpaket:
Copywriting, Storytelling, Design, Animation und
Vertonung. Kostenlose Beratung und unverbindli-
che Offerte.

www.videodesign.com oder
baettig@videodesign.com
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A
Aargauische Kantonalbank
Abarth | Astara Ital Switzerland AG

Aiways | Astara Mobility Switzerland AG

ALDI SUISSE AG

Alfa Romeo | Astara Ital Switzerland AG

AMAG Group AG

Amplifon AG

ANDROS (SUISSE) SA
Appenzeller Kantonalbank
AROSA TOURISMUS

Atupri Gesundheitsversicherung
AXA

Axpo Holding AG

B

4B Fenster AG

Bachli Bergsport AG

Baloise Group

Banca dello Stato del Cantone Ticino
Bank Cler AG

Bank Julius Baer & Co. Ltd.

Bank Vontobel

Banque Cantonale de Fribourg
Banque Cantonale de Genéve
Banque Cantonale du Jura
Banque Cantonale Neuchateloise
Banque Cantonale du Valais
Bangue Cantonale Vaudoise
Banque Pictet & Cie SA

Barilla Switzerland AG
Basellandschaftliche Kantonalbank
Basler Kantonalbank

Bayer (Schweiz) AG

Beiersdorf AG

BEKB/BCBE

Bel Suisse SA

Beyer Chronometrie AG

Bigler AG Fleischwaren

BKW Energie AG

BLS AG

BMW (Schweiz) AG

BNP Paribas (Suisse) SA

Unsere Mitgliederliste wird immer langer.
Danke fur das Vertrauen!

BRACK.CH AG
BRITA Wasserfilter-Systeme AG

British American Tobacco (Switzerland) SA

Bucherer AG
BWT AQUA AG

C

C&A Mode AG

Canon (Schweiz) AG
CARGLASS Suisse SA

cash — banking by bank zweiplus
Cembra Money Bank AG
Chocolats Camille Bloch SA
Citroén (Suisse) SA
Coca-Cola Schweiz GmbH
CONCORDIA

Continental Suisse SA
Coop

Corner Banca SA

Credit Suisse (Schweiz) AG
CsS

D

Danone Schweiz AG
DeinDeal AG

De’Longhi Switzerland AG
Denner AG

Die Mobiliar

Die Schweizerische Post
Digitec Galaxus
Doetsch Grether AG
Dosenbach Schuhe

Dr. Oetker AG

Diaring AG

E

easylet Switzerland SA
Eckes-Granini (Suisse) SA
Economiesuisse
Electrolux AG

Emil Frey AG

Emmi Schweiz AG
Energie 360° AG
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Energie Wasser Bern
EQQY International Group AG

F

Feldschlosschen Getréanke AG

Fiat | Astara Ital Switzerland AG

Fibag AG

Fielmann AG

Fisker Automobile AG
Fleurop-Interflora (Schweiz) AG
Flughafen Zurich AG

Ford Motor Company (Switzerland) SA

G

Gaba Schweiz AG, A Colgate-Palmolive Company
Generali Versicherungen

Glarner Kantonalbank

Grand Casino Baden AG

Graubundner Kantonalbank

Groupe Mutuel

H

haar-shop.ch AG

Hager AG

Hasbro (Schweiz) AG

Heineken Switzerland AG

Helsana Versicherungen AG

Henkel & Cie. AG

Henkell Freixenet Switzerland

Hero AG

Hilding Anders Switzerland AG
HORNBACH Baumarkt (Schweiz) AG
HUG AG

Hyundai | Astara Mobility Switzerland AG

|
lkea AG
Intersport Schweiz AG

J

Jaguar Land Rover Schweiz AG
Jeep | Astara Ital Switzerland AG
JT International AG

JUMBO

K

Kellogg (Schweiz) GmbH

KIA Motors AG

KPT Krankenkasse

Kuoni Reisen, DER Touristik Suisse AG

L

Lexus Schweiz

Lidl Schweiz DL AG

Lindt & Spriingli (Schweiz) AG
LIPO Einrichtungsmarkte AG
L'Oréal Suisse SA

Luzerner Kantonalbank

M

Maestrani Schweizer Schokoladen AG
Mammut Sports Group AG
MAN Truck & Bus Schweiz AG
Manor AG

Mastercard Europe SA

Maxus | Astara Mobility Switzerland AG
Mazda (Suisse) SA

McDonald’s Schweiz

Melitta GmbH

Mercedes-Benz Schweiz AG
Microsoft Schweiz GmbH
Miele AG

Migros Bank
Migros-Genossenschafts-Bund
MM Automobile Schweiz AG
Mobel-Marki Handels AG
Mosterei Mohl AG

MOTOREX AG

Mobel Pfister

Movenpick Group

N

Nestlé Schweiz

Nidwaldner Kantonalbank

Nikon GmbH

Nissan | Astara Mobility Switzerland AG
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Obwaldner Kantonalbank
OKK

Opel Suisse SA

P
Parship GmbH

Pernod Ricard Swiss S.A.

PET-Recycling Schweiz

Peugeot (Suisse) SA

Philip Morris SA

Philips AG Schweiz

PKZ Burger-Kehl & Co. AG

Procter & Gamble International Operations SA
Proviande

Publicare AG

Q
Quickline AG

R

Raiffeisen Schweiz

RAMSEIER Suisse AG

Reckitt Benckiser (Switzerland) AG
Red Bull AG

Renault Suisse SA

Ricola AG

Rivella AG

Rolex Montres SA

Rossignol GmbH

S

Samsung Electronics Switzerland GmbH
Sanitas Krankenversicherung
Sanitas Troesch AG

Sanofi-aventis (Schweiz) AG
Savencia Fromage & Dairy Suisse SA
SAWI

Schaffhauser Kantonalbank
Schulthess Maschinen AG
Schweizerische Bundesbahnen SBB
Schweizer Milchproduzenten SMP
Schweizer Obstverband

Schweiz Tourismus

Schwyzer Kantonalbank
Scout24 Schweiz AG

Securitas AG

SIGVARIS Management AG
SKECHERS SARL

SO Appenzeller Kase

Sony Europe B.V.

SO Tilsiter Switzerland GmbH
Sources Minérales Henniez S.A.
SPAR-Gruppe Schweiz
SsangYong | Astara Mobility Switzerland AG
Stadler Form AG

St. Galler Kantonalbank

Storck (Schweiz) GmbH

SUBARU Schweiz AG

Sunrise GmbH

SUVA

Suzuki Schweiz AG

SWICA Krankenversicherung AG
Swiss Casinos Services AG
Swisscom AG

Swiss International Air Lines AG
Swisslos Interkantonale Landeslotterie
Swiss Life AG

Swissquote Bank SA

Sympany Services AG

.
The Walt Disney Company (Switzerland) GmbH
Thurgauer Kantonalbank

Touring Club Schweiz (TCS)

Toyota AG

TUI Suisse Ltd

TWINT AG

U

UBS AG

Uhlmann-Eyraud SA/Dabso SA
Unilever Schweiz GmbH

Urner Kantonalbank
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V

V-ZUG AG

Valais/Wallis Promotion

Valiant Bank AG

Valora Schweiz AG

Vaudoise Versicherungen

VCS Verkehrs-Club der Schweiz

Verband der Schweizerischen Gasindustrie (VSG)
Verband Schweizerischer Kantonalbanken
VERFORA SA

Visana Service AG

Viseca Payment Services SA

Volg Konsumwaren AG

Volvo Car Switzerland AG

VZ VermodgensZentrum AG

w

Wander AG

Weleda AG

WIR Bank Genossenschaft

Y
Yuh AG

z

Zuger Kantonalbank

Zurcher Kantonalbank ZKB

Zurich Versicherungs-Gesellschaft AG
Zweifel Pomy-Chips AG
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V- 1. Gemeinsam stark seit 1950!

/fé Der SWA vertritt die Interessen der
> Werbeauftraggeber in der Schweiz ge-

gentber Medien, Vermarktern, Marktforschern,

Politik, Behdrden und Verbanden. Damit sorgen wir

fur kompetitive Rahmenbedingungen im Schweizer

Werbemarkt.

2. Rat und Tat fiir Ihr Tagesgeschéaft
g Q Wir haben jederzeit ein offenes Ohr fur
die Anliegen unserer Mitglieder und un-
terstltzen sie mit Mustervertragen, Benchmarks,
Best Practice im Agentur- und Mediamanagement
und vielem mehr. Unsere Beratung ist unabhangig,
schnell und kostenlos!

3. Rechtsauskunft vom Experten
§ Nutzen Sie unseren kostenlosen Werbe-
recht-Service. SWA-Rechtskonsulent Dr.
Marc Schwenninger kennt sdmtliche Gesetze und
Vorschriften zum Schweizer Werbemarkt und erteilt
rasch und kompetent Auskunft. Eine E-Mail gentigt!

4. Exklusive finanzielle Mehrwerte
m Ein Netzwerk, das sich lohnt: Uber 20

SWA-Partner bieten unseren Mitgliedern
exklusive Vorteile, Sonderkonditionen, Rabatte,
Eintritte oder andere Verglnstigungen — immer
«on top» zu ihren sonst Ublichen Konditionen.
Der SWA informiert regelmassig Uber

wichtige Fakten, Benchmarks, Verande-
rungen und Trends. Via Website (interner Bereich),

Newsletter, Fachartikel, E-Mails sorgen wir dafur,
dass unsere Mitglieder immer up to date sind.

5. Relevante Branchen-News

ooq 6 Rickenstarkung bei Verhandlungen

ST=)  Der SWA vertritt eine klare Haltung gegen-

Uber den Werbemarkt-Partnern und hat

diese in einem «Code of Conduct» festgelegt. Da-

mit kdnnen unsere Mitglieder beispielsweise samt-
liche Ruickverglitungen der Agenturen einfordern.

Zehn Grinde, sich im SWA zu engagieren.
Neue Mitglieder sind immer willkommen!

7. Inspiration, Erfahrungsaustausch

und Weiterbildung

Treffen Sie andere Werbetreibende an
unseren Events, informieren Sie sich an unseren
Workshops und Webinaren zu aktuellen Themen
oder arbeiten Sie aktiv bei den Expertengruppen
mit. Mit dem SWA sind Sie mitten im Geschehen
und immer auf dem neuesten Stand.

8. Aktive Mitarbeit erwiinscht

lhre Stimme zahlt. Im SWA kdénnen Mit-

glieder im Vorstand und in sechs Fach-
gruppen (Marketing, Media, Digital, Regulation,
Sponsoring und Groupe Romand) aktiv ihre Anlie-
gen einbringen, sich austauschen und den Kurs des
Verbandes mitbestimmen.

9. Anschluss ans beste Marketing-
@’ netzwerk der Schweiz

Bei uns treffen Sie die renommiertesten
Schweizer Leader in Marketing und Kommunikati-
on. Sie erhalten zahlreiche Md&glichkeiten zum Net-
working in den Expertengruppen sowie an Work-

shops und Events.
(éfﬁC%\ international anerkannt

Der SWA finanziert sich ausschliesslich
aus Beitragen seiner Mitglieder und vertritt diese
mit Sitz und Stimme in Gber zehn Branchenorgani-
sationen. Als Grindungsmitglied der internationa-
len World Federation of Advertisers (WFA) ist der
SWA zudem international engagiert und vernetzt.

10. Weltweit vernetzt und
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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
Utenti Svizzeri Pubblicita

Association Suisse des Annonceurs
Association of Swiss Advertisers

Loéwenstrasse 55

8001 Zurich

Tel. +41 44 363 18 38
info@swa-asa.ch
WWW.SWa-asa.ch



