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Kelly’s-Werbung 
wird immer besser 
Der neueste Blockbuster aus dem Hause 
Kelly, die neuen Kelly PopcornChips, 
werden im Rahmen eines 25-sekündigen 
Spots von Österreichs bekanntestem 
Fußball-Analytiker und seinem Alter Ego, 
dem jungen „Schneckerl“ Prohaska prä-
sentiert. Auf humorvolle Art und Weise 
liefern sich die beiden einen amüsanten 
Schlagabtausch mit finalem Augenzwin-
kern. Neben Herbert Prohaska glänzt der 
heimische Kabarettist und Schauspieler 
Gery Seidl als zum Verwechseln ähnliche 
Kopie des jungen „Schneckerl“ Prohas-
ka, mit originalgetreuem Lockenkopf, 
Retro-Outfit, Wording und markantem 
Schnauzbart. „Mit Gery Seidl haben 
wir Herbert Prohaska einen perfekten 
Partner zur Seite gesetzt, der optisch 
und akustisch dem jungen Schneckerl 
Prohaska zum Verwechseln ähnelt und 
so eine außergewöhnliche Szenerie 
ermöglicht hat. Das Ergebnis ist ein Spot 
mit Schmunzel-Garantie“, erzählt Regis-
seur Stefan Ruzowitzky über die Zusam-
menarbeit mit den Protagonisten des 
Spots sowie mit der Firma Kelly und der 
Werbeagentur Wirz. „Uns war es wichtig, 
mit diesem TV-Spot die einzigartigen 
Produkteigenschaften unserer neuen 
Kelly PopcornChips aufzuzeigen, ohne 
dabei die hohe Qualität und Beliebtheit 
des klassischen Kelly Popcorns, mit dem 
im Jahre 1955 die Geschichte unseres 
Unternehmens begonnen hat, zu schmä-
lern“, erklärt Kelly-Marketingdirektor 
Maria Bauernfried die Idee hinter dem 
TV-Spot, der bereits im Jänner on air 
ging. 

mag. gerhard j. vater,
Fachmann für echte Servicekultur
www.sinnvollesbewirken.at

„Immer häufiger verkehrt der Handel mit mir 
im Geschäft schriftlich: Am Eingang werde 
ich willkommen geheißen. Es wird Dank dafür zum 
Ausdruck gebracht, dass ich hier und heute einkaufe. 
An der Kassa hofft man, dass ich wiederkomme. Und 
dazwischen wird versichert, dass man für mich da sei 
und bekräftigt, meine Zufriedenheit zu wollen.
Das alles wird gedruckt, gestickt, geschrieben. Aber 
es wird nicht getan. Kommunikation und Kontakt mit 
mir werden auf die Buchstaben reduziert und an das 
Geschriebene delegiert. Als Kunde bin ich ent-
täuscht, weil es bei schriftlichen Ankündigungen und 
plakativen Versprechen bleibt. Ich kann durch den 
ganzen Markt gehen, Mitarbeitern begegnen – und 
nicht beachtet werden. Den Worten folgen keine Ta-

ten: Niemand freut sich, niemand will, dass ich 
zufrieden bin, niemand ist für mich da. Wozu 
auch, ich habe alles ja schon schriftlich.
Ist die persönliche Zuwendung auf einem 

Aufsteller, einem Arbeitsmantel oder einem 
Ansteckschild schriftlich postuliert, kann man 

ruhigen Gewissens Regale einräumen, Kisten 
schlichten und Obst sortieren. Denn der Kunde wur-
de ja schon begrüßt, bedankt, betreut – schriftlich. 
Der aktive Beweis für Freude, Dank und Aufopferung 
darf ausbleiben. Wird der persönliche Kontakt nicht 
gepflegt, weil es ohnedies geschrieben steht? Oder 
steht es geschrieben, weil kein persönlicher Kontakt 
gewünscht ist? Henne oder Ei? Wer menschliche 
Zuwendung auf technische Hilfsmittel wie Tafeln, 
Kassendisplays oder Plakate auslagert, macht den 
Kundenkontakt ärmer für alle: Kunden und Mitarbei-
ter. Kundenorientierung wird auf Schriftverkehr redu-
ziert. Bitte weniger schreiben und mehr tun! Danke.“

Waldquelle erlebt seit Jahren Höhenflüge. 
Zuerst im Mineralwassermarkt, dann auch 
im Near-Water-Bereich. Trotzdem werden 
Handelsmarken abgefüllt. Die Strategie 
erklärt Geschäftsführer Herbert Emberger.

Warum produzieren Sie Handelsmarken?
Als Markenartikel-Unternehmen bekennen wir uns 
klar zum traditionellen Handel: Sortiments-Vielfalt, 
hoher Servicegrad, aber auch volkswirtschaftliche 
Gründe wie z. B. Arbeitsplätze sichern und Wert-
schöpfung in Österreich erzielen, sprechen dafür. Im 
täglichen Match gegen den Hard Discount setzt der 
klassische Handel daher immer stärker auf eigene 
Handelsmarken. Wir unterstützen unsere Partner 
dabei und liefern zusätzlich zur Marke Waldquelle 

auch Clever Urquelle und Penny Naturquelle 
an Rewe sowie Taqua an die Pfeiffer-Grup-
pe. So ist es uns gemeinsam gelungen, den 
Hard-Discount-Anteil in der Warengruppe 

Mineralwasser gering zu halten.

Wo ziehen Sie Grenzen zur eigenen Marke?
Waldquelle verfügt in Kobersdorf über mehrere 
Brunnen mit verschiedenen Mineralwässern. Wald-
quelle unterscheidet sich also von den Handels-
marken einerseits durch das Mineralwasser selbst. 
Andererseits entwickeln wir auch Produkt- und 
Verpackungsinnovationen und betreiben Marken-
pflege mit Werbung. In der Region zeigt Waldquelle 
auch gesellschaftliches Engagement als Sponsor  
von Kulturveranstaltungen und Sportvereinen.
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Buchstaben statt Taten
Etwas schwarz auf weiß zu haben, gilt in der Regel als Sicherheit.  
Nicht so im Handel. Da bedeutet es oft das Gegenteil.

Warum produzieren Sie Handelsmarken?
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  Consumer Watch

Was steht da? 
Eine aktuelle Umfrage des deutschen 
Warenprüfkonzerns SGS zeigt: Fast 
80 % unserer Nachbarn ärgern sich im 
Supermarkt über die Informationen auf 
Lebensmittelverpackungen. Hauptkritik-
punkte seien neben komplett fehlenden 
Informationen unübersichtliche und 
missverständliche Etiketten. 
Laut dieser Umfrage hat fast jeder zweite 
Verbraucher Probleme, die Angaben 
auf Produktverpackungen zu verstehen. 
Besonders kritisiert werden unverständ-
liche Abkürzungen bei Zusatzstoffen 
(66 %), zu kleine Schrift (60 %) sowie die 
schlechte Auffindbarkeit des Halt-
barkeitsdatums (58 %). Über 40 % der 
Befragten fühlen sich von irreführenden 
Abbildungen – wie Kühen auf Bergwie-
sen – getäuscht. 53 % bemängeln, die 
Herkunft des Produkts sei auf der Ver
packung nicht klar ersichtlich.

Kabarettist Gery Seidl 
verkörpert den jungen 
„Schneckerl“ Prohaska 
im neuen Kelly-TV-
Spot.


