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Korrekte Rader

Aus Zigeunersauce wird ,,Paprikasauce Ungarische Art“: Die Rassismusdebatte setzt
jetzt viele Marken gehorig unter Druck. Denn Firmen miissen Sanktionen befiirchten,

solite Verbrauchern ein heikler Produktname sauer aufstof3en.

ie Verweildauer vor dem Su-

permarktregal konnte bald

merklich steigen. Zumindest

bei solchen Konsumenten,
die ein ganz bestimmtes Erzeugnis su-
chen. Aber nicht mehr finden. Denn
die ,Zigeunersauce“ von Knorr ist end-
giiltig Geschichte. Kiinftig firmiert jene
Ware als ,Paprikasauce Ungarische
Art“. Hinter jenem Etikettentausch steht
aber nicht gelebte Freude an frischem
Branding-Wind. Sondern die berech-
tigte Uberlegung des Mutterkonzerns
Unilever, besagter Name konnte auch

negativ interpretiert werden. Die ak-
tuelle Rassismusdebatte macht eben
auch vor Marken nicht mehr Halt.
Samtliche Ereignisse rund um ,Black

Lives Matter* haben eine Sensibilisie-
rung in Gang gesetzt, die jetzt auch in
der Wirtschaft deutliche Spuren hinter-
lasst. Starker offentlicher Widerstand
gegen Diskriminierung aller Art ist na-
ttrlich nicht neu, doch selten war die
Intensitit solcher Proteste hoher. Par-
allel dazu sinkt die Bereitschaft vieler
Verbraucher deutlich, selbst kleinste
moégliche Auffilligkeiten zu tolerieren.
Wo einst nur wenige Personen mehr
Sensibilitit forderten, erfolgt jetzt eine
radikale Verringerung des Interpretati-
onsspielraums.

Schliefllich wird der ,Mohr im Hemd"
ebenfalls nicht mehr vorbehaltlos gou-
tiert und so manches ,Zigeunerschnit-
zel hat sich im Wirtshaus ohne Aufse-
hen zum Paprikaschnitzel gewandelt.
Vielmehr erwarten immer mehr Kon-
sumenten nachhaltige Political Correct-
ness auf allen Ebenen — was Unterneh-
men gleichfalls zu spiiren bekommen.
Der Druck der Basis hat die Chefetagen
der Markenartikler erreicht und lisst
sich kaum noch ignorieren. Heikle
Produktnamen geraten heute verliss-
lich in den Radar einer Community,
die nicht achselzuckend zur Tagesord-
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nung tibergeht und weiter in die Ta-
sche greift, als ob nichts geschehen sei.

Zunehmender Gegenwind

Sondern vielmehr ihren Unmut laut-
stark wie nie offentlich dufRert, vor-
nehmlich tber Social Media. Jenes
Phinomen kennt nun auch Kelly aus
allernichster Nihe durch eines der
dltesten Zugpferde des heimischen
Snack-Herstellers. ,Kelly’s Zigeuner

Rider" wurde Jahrzehnte friktionsfrei
unter diesem Namen verkauft. Ohne
Anderung der originalen Rezeptur und
mit nur wenigen Anpassungen wie
etwa der Umstellung von Palmél auf
Sonnenblumendl. Ab einem gewissen
Zeitpunkt jedoch registrierte das Un-
ternehmen zunehmenden Gegenwind
mit Potenzial zum Image-Orkan.

,In den letzten Jahre wurde die Kri-
tik lauter, auch durch Medienberichte
tber rassistische Vorginge. Weiters
haben Konsumenten fter wiitend auf
jene Namensgebung reagiert. Diese
war aber nie Ausdruck einer politi-
schen Stellungnahme. Deshalb wei-
sen wir jede Absicht einer Beleidigung
oder Diskriminierung von uns. Den-
noch fiel angesichts der anhaltenden
politischen Diskussion die Entschei-
dung zur Anderung auf Kelly’s Zirkus
Rider', um eine neutrale, zeitgemiifle
Bezeichnung sicherzustellen“, unter-
streicht Markus Marek, Managing, Di-
rector von Kelly.

Andere Betriebe hingegen haben
grundsitzlich einen schweren Stand
bei Reputations-Gewittern. So wie

die Mohrenbrauerei aufgrund un-
verrickbarer historischer Tatsachen.
Jenes Unternehmen geht nimlich zu-
rlick auf Josef Mohr, 1784 in Dornbirn
Grinder einer Gaststitte mit Braue-
rei. Fir sein Haus ,Zum Mohren“
verwendete der Neo-Gastronom das

\brauch-nach-§42a

Von Christian Prenger

Familienwappen mit der Abbildung
eines Mohrs. Die Marke ,Mohren-
briu“ wiederum gilt seit tiber 200 Jah-
ren als fixes Element der Bierkultur
im Lindle. ,

Was offensichtlich nichts daran 4n-
dert, dass manche Menschen ange-
sichts des Brandings zu schiumen
beginnen. Die Eigentiimer haben auf
alle Vorhaltungen mit einem offenen
Brief auf ihrer Homepage reagiert:
.In den vergangenen Tagen ist die
Debatte um unseren Markenauftritt
mit grofser Heftigkeit neu ausgebro-
chen. Die Art der Diskussion hat uns
und unsere Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sehr betroffen gemacht.
Sowohl von manchen Kritikern un-
seres Logos als auch von einigen Be-
firwortern sind AufSerungen getitigt
worden, die unseren Werten zutiefst
widersprechen. Weder lassen wir uns
Rassismus unterstellen, noch lassen
wir uns von Menschen mit ausldnder-
feindlicher Haltung vereinnahmen.
Wir stehen fur Toleranz.“

Abseits aller klarenden Schreiben will
das Unternehmen auch nicht tatenlos
im sauren Regen offentlicher Anwiir-
fe stehen bleiben. ,Wir nehmen die
Kritik an unserem Logo mit dem Moh-
ren natirlich sehr ernst, selbst wenn
hier keinerlei rassistische Hintergriin-
de existieren. Wir haben daher einen
Markenprozess uber die nichsten
Monate gestartet. Der Ausgang bleibt
jedoch offen. Aus heutiger Sicht l4sst
sich nicht sagen, was das Resultat
sein wird”“, erklart Bernd Marte, Mar-
ketingchef der Mohrenbrauerei.

Schnelle Verbreitung

Vorhersehbar sind hingegen wahr-
scheinliche Folgen fiir Firmen, sollte
der Ernstfall eine gewisse Dimensi-
on erreichen. Viele Vorwlirfe bleiben
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nicht mehr jene heife elektronische
oder mediale Luft, die nach zwei Wo-
chen verpufft. Was nicht zuletzt an
der Grundstruktur moderner Kom-
munikation liegt. Unternehmen miis-
sen aufgrund der immer schnelleren
Verbreitung von Nachrichten tiber so-
ziale Medien ihr Krisenmanagement
optimieren, konstatiert die Anwalts-
sozietit Freshfields Bruckhaus Derin-
ger mittels einer Befragung von mehr
als 100 Kommunikations-Profis.

Offenbar zihlt tatsichlich jede Mi-
nute fiir eine wirksame Schadens-
begrenzung. Schlieflich haben sich
ein Viertel der berichteten Krisen
laut jener Analyse innerhalb von 60
Minuten grenziiberschreitend ausge-
breitet. Uber zwei Drittel erreichten
innerhalb von 24 Stunden ein glo-
bales Ausmaf. Die zugehérigen Be-
richte wurden aufer im Ursprungs-
land durchschnittlich in elf weiteren
Staaten veroffentlicht. Social Media-
Kanile transportierten signifikante
Ereignisse in 50 Prozent der Fille im

Land weiter, fast ein Drittel schaffte
die internationale Biihne.

Die unerfreuliche Praxis kennt glei-
chermafien VW. Ein Werbeclip auf der
Plattform Instagram erregte kiirzlich
allerorts die Gemiiter. In diesem Strei-
fen wird nimlich ein Mann mit dunk-
ler Hautfarbe vor dem neuen Golf-
Modell stehend recht riide durch die
Gegend bugsiert. Von einer riesigen
weilen Hand, die ihn schliefilich in
ein Haus befordert, tiber dessen Ein-
gang ,Petit Colon“ (kleiner Siedler)
steht. Wenig verwunderlich 16ste die
Kreation nicht nur im Netz heftige Ir-
ritationen aus. Der Hersteller reagier-
te rasch mit dem Stopp des Videos
und einer Entschuldigung.

In solchen Momenten lautet das Mot-
to Alarmstufe Rot. Betriebe miissen
alle PR-Hebel in Bewegung setzen,
um den Schaden glaubhaft zu lin-
dern. Sofern solches Zuriickrudern
tberhaupt noch funktioniert. Sonst
konnte es noch viel ungemitlicher

werden. Denn nicht alle Kunden, die
online den Wutbiirger geben, pilgern
nach der ersten Abkiihlung wieder

brav in die Geschifte. Kaufboykotte
sind heute keine Hysterie mehr. Ein
Blick nach Deutschland liefert Indi-
zien flr die Haltung von modernen
Verbrauchern, die manchen Mana-
gern leises Frosteln bescheren diirfte.

Konkreter Boykott

Zwei Drittel der Deutschen haben
aufgrund eines Skandals bereits eine
Marke oder ein Unternehmen boy-
kottiert. 60 Prozent bleiben auf der
Schiene, zeigt die Studie des Markt-
forschungs- und Beratungsinstituts
YouGov. Wer also Attacken aushal-
ten mochte, ist gut beraten, mit der
Community in den Dialog zu treten,
Statt Gegenangriffe zu starten oder
Krisen auszusitzen. Schlief8lich sind
Kunden keineswegs unverséhnlich.
Laut YouGov Studie kénnen sich 85
Prozent der Verweigerer vorstellen,
Nachsicht walten zu lassen. Fiir 30
Prozentist der Ausloser eine Verbesse-
rung von Produkten oder Services. 29
Prozent sind zufrieden bei einer An-
derung der kritisierten Praktiken. Nur
fiir jeden Fiinften war es einfach zu
umstindlich, verponte Unternehmen
weiterhin links liegen zu lassen. Auf
solche Trigheitsmomente sollten sich
die globalen Chefetagen aber besser
nicht verlassen. Fiir Experten liegt es
aufgrund der politischen Stimmungs-
lage auf der Hand, dass weitere Prob-
leme mit heiklen Etiketten aufpoppen
durften. Hier reifdt der Geduldsfaden
der Verbraucher eben frither. Entwar-
nung durfte es fiir populire Brands
mit Stammkunden geben. Viele Skan-
dale haben gezeigt, dass jene Klientel
treu bleibt, wenn sich der Rauch kon-
struktiv gelegt hat und Manager richti-
ge Signale setzen konnten.

Bei weniger starken Brands sind hin-
gegen anhaltende Turbulenzen nicht
unwahrscheinlich. Diese kdnnen
auch aus einer ganz anderen Ecke

kommen, unabhingig von der jewei-
ligen Marktposition eines Unterneh-
mens. Political Correctness 13st be-
kanntlich nicht iiberall Wohlwollen
aus, Leicht moglich, dass Kunden, die
mit einer Umbenennung unzufrieden

sind, auch zum Boykott antreten. In
jedem Fall bleibt es ein heikles Ge-
biet. Selbst liberale Krifte konnten ir-
gendwann die Ansicht vertreten, die
eine oder andere Aktion sei einfach
nur tberzogen oder licherlich. Was
dem Image von Herstellen wohl nur
selten Pluspunkte bringt.

Marken k6nhen profitieren

Andererseits konnen Marken und
Produkte im besten Fall wirtschaftlich
profitieren. Nicht zuletzt durch die Vi-
ruskrise: Laut einer Umfrage der Ma-
nagementberatung Accenture steigert
Covid-19 die Verbrauchersensibilitit
fiir ,ethischen Konsum*. Dann kénn-
te ein neuer Name Wirkung zeigen.
Oliver Wright, Managing Director bei
Accenture: ,Die Pandemie wird wahr-
scheinlich im Laufe der nichsten zehn
Jahre zu einer Ara des nachhaltigeren,
geslinderen Konsums fiihren. Sie wird
Verbraucher veranlassen. mehr darii-
ber nachzudenken, was sie kaufen
und wie sie angesichts der globalen
Fragen der Nachhaltigkeit ihre Zeit
verbringen.*

Andere Unternehmen brauchen Kor-
rektheits-Stress erst gar nicht zu fiirch-
ten. Julius Meinl hat seinen bekannten
Mohr bereits 2004 pensioniert. Die
aktuelle Variante bildet das in Rot und
Weif$ gehaltene Logo mit den Gesichts-
zlige’ eines Wiener Barock-Engerls,
auf dessen Kopf ein Fez zu sehen ist.
Christina Meinl, Head of Innovations
and Digital Marketing der Julius Meinl
Coffee Group: ,Wir verwenden den
Begriff Meinl-Mohr* oder damit ver-
bundene Darstellungen intern schon
lange nicht mehr. Es finden sich auf
Kaffee, Tee oder Werbemitteln keine
historischen Logos.“ Allfillige Debat-
ten sind damit also vom Tisch. ]
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Historische Tatsachen schiitzen
nicht vor Aufregung: Die Mobren-
brauerei startet einen Marken-
prozess

Der Meinl Mobr ist seit 16 Jabren Geschichte, beute zeigt das Logo ein
Barock-Engerl mit Fez

Zu viel politisches Knistern in der Zirkus statt Zigeuner: Jetzt rollt der
offentlichen Meinung: Kelly dndert  Snack von Kelly endgiiltig abseits
den Produktnamen der Aufreger-Schienen
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»NICHT BLOSS FAHNCHEN IM WIND*

Colin Fernando, Experte und Part-
ner der Markenberatung BrandTrust,
uber kritische Jugendliche, schidli-
che Vorurteile und die Hauruck-Ak-
tionen mancher Konzerne.

ED: Offenbar werden die Konsu-
menten immer sensibler, wenn es
um Produktnamen ala ,Zigeuner-
sauce” geht.Woher kommt gerade
jetzt diese intensive Entwicklung?
Diskussionen um Rassismus gibt
es nicht erst seit heute.
Fernando: Wir leben in der trans-
parentesten und vernetztesten
Welt, die es je gab. Rassismusdis-
kussionen in Lindern, verheeren-
de Videos oder Verfehlungen von
Marken verbreiten sich rasend
schnell. Das liegt unter anderem
auch am sogenannten ,Bad News
Bias“, der prinzipiell besagt, dass
rund 80 Prozent der Nachrichten
negativer Natur sind und Konsu-
menten diesen eine hdhere Auf-
merksamkeit schenken als ihren
positiven Pendants.

ED: Das Internet bietet hier ja
eine perfekte Biithne. Sind es pri-
mir junge Verbraucher, die dort
ihren Unmut duflern?
Fernando: Millennials gelten als
enorm selbstzentriert. Soziale Me-
dien bieten ihnen die Plattform, um
sich mit einem Post iber einen kriti-
schen Namen oder eine Marke in den
Mittelpunkt zu stellen. Durch soge-
nannte soziale Erwiinschtheit liken
wiederum viele Konsumenten Posts,
in denen eine vermeintliche Verfeh-
lung angeprangert wird, eher als an-
dere Kommentare. Fiir den Millennial
bringt das Beriihmtheit, Unterneh-
men aber erleben einen Shitstorm.
ED: Es wird sich aber gleichzei-
tig im Netz nicht nur Selbstinsze-
nierung finden. Sondern auch
ernstgemeinte Kritik oder Anre-
gungen in Richtung von Unter-
nehmen.

Fernando: Die Generation Z, also
die nach 1995 geborenen Jugendli-
chen, betrachten ihre Umwelt we-
sentlich kritischer als die Generatio-

nen vor ihr. Solche Personen gelten
als Giberaus realistisch und sehen
Probleme von Rassismus bis Klima-
wandel mit anderen Augen. Soziale
Medien bieten ihnen die Plattform,
ihre kritischen Perspektiven zu tei-
len, darauf aufmerksam zu machen
und im Optimalfall vielleicht etwas
zu verindern.

ED: Was sind mégliche Konse-
quenzen fiir Marken, die heikle
Produktnamen behalten und
keine Reaktion zeigen?
Fernando: Shitstorms und negative
PR, die sich kurzfristig in Kaufboy-
kotten dufRern kann Sonst drohen
Vorurteile mit langfristigem Scha-
den, wenn die Marke nicht eindeu-
tig erklirt, dass hinter vermeintlich

bedenklichen Bezeichnungen keine
entsprechende Haltung steht. Fest-
halten an Namen ohne Klarstellung
kann bis zur Vereinnahmung durch
extreme ‘Gruppen fihren, die eine
Bestitigung ihres Gedankenguts se-
hen. Dadurch sind héhere Verkiu-
fe moglich. Langfristig ist das aber
kein erfolgversprechender Weg.
Vielmehr landen diese Brands nur
in einer Nische.

ED: Best’éht gleichzeitig jedoch
auch die'Gefahr einer Ubersensi-
bilisierung in die Richtung, dass
selbst liberale Konsumenten
einschligige Reaktionen von Fir-
men als iiberzogen betrachten
und ablehnend reagieren? Politi-
cal Correctness kommt bekannt-
lich nicht iiberall sehr gut an.
Fernando: Definitiv. Speziell dann,
wenn die Handlungen als wenig
glaubwiirdig und als kurzfristige
PR-Aktionen entlarvt werden. Was
in der transparenten Welt nur eine
Frage der Zeit ist. Konsumenten seh-
nen sich nach solchen Marken, die
eine klare Haltung einnehmen und
nicht blof§ Fihnchen im Wind sind.
Den Namen beibehalten, sich je-
doch liickenlos gegen Rassismus zu
engagieren, kann daher die bessere
und nachhaltige Strategie darstellen.
ED: Ist das nicht auch ein durch-

aus riskantes Vorgehen?
Fernado: Manche Konzerne ent-
zaubern durch Hauruck-Aktionen
ihre eigenen Produkte. Die Reismar-
ke ,Uncle Ben’s“ wurde Jahrzehnte
durch Marketing und Storytelling
aufgebaut. Die Konsumenten glau-
ben eine Geschichte zu kaufen, mit
der sie sich identifizieren. Wird die-
se Identitit schlagartig aufgegeben,
kann das beim Kunden mehr denn je
zu Skepsis fithren. Dann entsteht das
Gefiihl, Opfer einer Marketing-Story
oder gar von Tricks zu sein.

Colin Fernando, BrandTrust:
Konsumenten sehnen sich nach
Marken mit klarer Haltung
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