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Image-Treibhaus

Die Werbung auf groBer Oko-Mission: Immer mehr Kampagnen retten das Klima,
schiitzen die Umwelt und machen das Leben nachhaltiger. Greenwashing kann Be-
trieben hingegen massiven sauren Regen bescheren. Von Christian Prenger

Adobe Stock

Unternebmen geben sich mit Schlagworten ein umuweltfreundliches Image
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UniCredit Bank Austria Mitja Kobal, Greenpeace Ries Global Cayenne Deloitte, feelimage Heimat Wien

ie Wirtschaft zeigt sich in 6ko-

logischer Hochform. Allerorts

wird an der Zukunft des Pla-
neten gearbeitet, von der Schadstoff-
reduktion bis hin zum veganen Mit-
tagsmenti in der Werkskantine. Bruder
Baum und Mutter Erde stehen selbst
bei solchen Entscheidern hoch im
Kurs, die bislang bei Griin fast auto-
matisch Rot gesehen haben. Wenig
verwunderlich wirkt die heimische
Werbelandschaft gleichfalls schon
wie ein kommunikativer Naturschutz-
bund. Denn immer mehr Kampagnen
retten nun das Klima, schiitzen die
Umwelt und machen das Leben nach-
haltiger.
An der Fahrtrichtung diirften kaum
Zweifel aufkommen, wenn bei-
spielsweise die Westbahn in Rich-
tung Hoffnung unterwegs ist. Ein
junger Mann mit nachdenklichem
Blick durchquert die blihende Bota-
nik, auf seinem Nebensitz ruht eine
selbstgefertigte Tafel mit der vielsa-
genden Aufschrift ,Save the planet”.
Das Transportunternehmen steuert
mit seinem Plakat voll im aktuellen
Trend: ,Das Sujet soll vor allem an
den Zeitgeist andocken und auf eine
Kombination von gemiitlichem Rei-
sen und Nachhaltigkeit aufmerksam
machen®, erlautert Sprecherin Ines
Volpert.
Zwischen den Stationen sieht der
Passagier noch viel mehr kreativen
Idealismus. Griine Werbung be-
rithrt und aktiviert aktuell mehr als
andere gestalterischen Mittel, sig-
nalisierte jingst die Initiative ,Mach
keinen Mist!“ von McDonald’s. Jene
Geschichte von quasi fallengelasse-
ner Liebe stellte ein wenig romanti-
sches Verhalten in den Mittelpunkt:
Kunden der Kette wurden sanft auf-
gefordert, Verpackungen von Pom-
mes oder Apfeltaschen nicht achtlos
am Straflenrand zu entsorgen. Im
Rahmen des ¢sterreichweiten Clea-
nup Day sammelten Giste, Partner,
Mitarbeiter, Franchisenehmer und
andere Interessierte tiber 2,3 Ton-

Daniela Barco, UniCredit Bank
Austria: Nacbbaltigkeilt ist ein zent-
rales Zukunfisthema

Markenexperte Michael Branditner:
Greenwashing beschddigt kurzfris-
tig die Marke

i
Markus Wieser, Heimat Wien: Fiir
verstdrkte Aufmerksamkeit darf die
Umsetzung kreativ tiberb6bt sein

Ursula Bittner, Greenpeace in Os-
terreich: unseriose Giitezeichen, um
nachbaltig zu erscheinen

Lukas Leitner, Cayenne: Viele
Angebote mit Schlagworten wie
klimaneutral

Gerbard Marterbauer, Deloitte Os-
terreich: Unternebmen sollten 6kolo-
gische Verantwortung tibernebmen
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Biljana Borzan, Europdisches Parlament: Der Dschungel der falschen
Aussagen wird bald gelichtet

Telekomunternebmen Vodafone arbeitet im Hochhaus-Garten mit saube-

ren Botschaften auch fiir saubere Luft

nen Mull zugunsten einer sauberen
Umwelt.

Gesellschaftlicher Wandel

Solche Promotion-Aktionen passen
sehr gut zu jenem gesellschaftlichen
Wandel, der gerade die Verhiltnisse
andert. Spitestens durch multiple Kri-
sen hat sich das allgemeine Problem-
bewuftsein sichtlich erhoht. Heute
riicken Themen in den Vordergrund,
die gestern noch als Minorititenpro-
gramm beiseite geschoben wurden.
Eine stetig wachsende Zahl von Kon-
sumenten beschiftigt sich mit heifden
Eisen und dringt auf brauchbare L6-
sungen. Plotzlich erhitzen Themen
wie Erderwirmung die Gemiter
ebenso wie regionaler Einkauf, Tier-
wohl, Diversitit, sinnvolle Arbeit oder
fairer Handel. Diese Entwicklung
kann auch Firmen und ihre Kreativ-
schmieden nicht kalt lassen.

An einer effizienten Reaktion der Chef-
etagen diirfte damit auch in werblicher
Hinsicht kein Weg mehr vorbeifiithren.
L,Unternehmen sollten nicht nur 6ko-
logische Verantwortung wahrnehmen.
Sondern diese auch nach auflen kom-
munizieren. Damit erfiillen sie eine
Vorbildfunktion. Je nach Branche geht
es um Schwerpunkte, die sich 6ffent-
lich vermitteln lassen. Unternehmen
konnen unter anderem darlegen, wie
sich durch die Umstellung ihrer Pro-
duktionsabliufe eine kontinuierliche
Senkung der CO2-Belastung erreichen
lasst”, sagt Gerhard Marterbauer, Part-
ner des Beratungsunternehmens De-
loitte Osterreich.

Auf solche Zeichen hoffen viele Biir-
ger. Sie dringen darauf, dass Wirt-
schaftslenker vor den Vorhang treten
und thematisch Stellung beziehen.
Ein Blick ins Nachbarland verdeut-
licht den steigenden Druck aus der
Basis: Gemif3 einer Untersuchung des
Beratungsunternehmens Wider Sense
erwarten fast 60 Prozent der deut-
schen Konsumenten von Betrieben
gesellschaftliches Engagement, was

Europaisches Parlament, Vodafone
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> :iDas liebenifsla‘t’ﬁr
und Mensch: a0\
Das GoGreen-Konto /=

4mit € 100 Boniis:
Ry 17

EIN BONUS FUR SIE
UND DEN UMWELTSCHUTZ.

il jeden Euro auf hrem GolGreen-Konto stecken wir einen Eura in

die Finanzierung nachhallijer Projekte - ds gilt sagar flx die 100 Euro
die &5 im Rahmen unserer Kontoaktion gt

##Bank Austria
et £ UniCredit

banksusirla.at/gogreenkonta

Geld und Umuwelt stehen auch im
Finanzwesen immer héber im Kurs,
belegt die UniCredit Bank Austria

einen leichten Anstieg im Vergleich
zum Vorjahr bedeutet. Zusitzlich er-
folgt der Konsum sptirbar behutsamer.
Wenn ein neues Produkt erworben
wird, denken rund 44 Prozent gleicher-
mafden an mogliche Auswirkungen fiir
die Umwelt.

Mit bunten Beruhigungspillen lisst sich
diese Gruppe kaumabspeisen. ,Die Ver-
braucher wollen ein Corporate Mindset
sehen®, konstatiert Michael Alberg-Se-
berich, Geschiftsfiihrer von Wider Sen-
se. Die Rolle als Oko-Verweigerer oder
Betonkopf diirfte dabei kontraproduk-
tiv wirken. Vielmehr miissen Betriebe
weithin sichtbar ihren Willen zur Prob-
lemissung deponieren, so die einhellige
Ansicht von Beratern. Sollten Manager
hingegen Sorgen mit Arroganz, Achsel-
zucken oder AnmafSung kontern, sind
Probleme vorprogrammiert. Das Image-
Treibhaus kann die Wettbewerbsfahig-
keit sehr rasch zum Schmelzen bringen.

Akzeptanz und
Aufmerksamkeit

Gelungene Mafinahmen stellen hin-
gegen erbauliche geschiftliche Effek-

sche A

100% gsterreichi
aohstoffe

friketten aus 100%
Recyclingpapier

-

o HGDA

GUT BESSER usser

Autbentische Auftritte: Natur ist
im Markenkern von Gosser ver-
ankert

te in Aussicht, wie etwa die Reputati-
on eines modernen Betriebs, dessen
Philosophie liber das Klingeln von
Kassen hinausreicht und wo Umwelt
nicht kilometerweit hinter Umsatz
rangiert. Eine solche Wahrnehmung
dirfte dem Erfolg eher selten abtrag-
lich sein — Akzeptanz und Aufmerk-
sambkeit bei den Zielgruppen steigen,
der Betrieb kann im Publikums-Dis-
kurs horbar mitreden und im besten
Fall durch seine umweltfreundliche
Haltung auch Kunden an Land zie-
hen.

Wie das Erscheinungsbild profitieren
kann, illustriert Hofer. Das Unterneh-
men lieferte seiner Warenwelt auf
dem Weg ,Zuriick zum Ursprung® ei-
nen modernen Imageimpuls. Jene Ei-
genmarke hat wenig gemeinsam mit
der Sicht auf Diskonter als gleichfor-
miges Tiefpreis-FliefSband. Bio, das
weitergeht, bringt eine frische Facet-
te ins Spiel. ,Der inflationire Begriff
Nachhaltigkeit ist keine leere Aussa-
ge, sondern unser Anspruch. Solche
Kampagnen zeigen die Bedeutung
von Nachhaltigkeit fir die Marke.
Hier soll vermittelt werden, dass die

Bio-Produkte leistbar, riickverfolgbar
und fair sind“, teilt das Unternehmen
mit.

Diese Strategie findet offenbar An-
klang. Begonnen hat jenes Projekt
2006 mit elf Milcherzeugnissen. Mitt-
lerweile ist ,Zuriick zum Ursprung®
aufjihrlich Giber 450 heimische Giter
gewachsen. Eine neue Handelsmarke
firmiert nun unter dem Titel ,Rettens-
wert®, entstanden in Kooperation mit
den Spezialisten von ,Unverschwen-
det”. Im Mittelpunkt steht gezielte Ver-
wertung von Nahrung, die zu grof3, zu
klein oder zu reif ist und in der Tonne
gelandet wire. Gemise-Auflenseiter
und Obst-Mauerbliimchen gelangen
vom Aufstrich bis zur Suppe wieder
sinnvoll in die Spur.

Vorausdenkender
Dienstgeber

Moglicherweise finden auch jobsu-
chende Geschmack an Unterneh-
men, wo soziales Engagement mehr
verkorpert als ein kiimmerliches
Pflinzchen. Angesichts des akuten
Fachkriftemangels kommt Persona-
listen jedes Argument gelegen, das
ein Ja-Wort von Hopefuls begiins-
tigen kann. Auch jenes als voraus-
denkender Dienstgeber. Neben pas-
sender Bezahlung, Aufstiegschancen,
Work-Life-Balance oder sinnvoller Ar-
beit gilt eine pflichtbewusste Haltung
gegeniiber dem Planeten gerade fiir
junge Leute als Kriterium. Moglich-
weise unterstiitzt hier eine positive
Einstellung auch die Einstellung heif3
begehrter Talente.

Sofern statt wohlklingender Ankiin-
digungen echte Fakten vorliegen. So
verleihen verschiedene Mafdnahmen
wie unter anderem der E-Fuhrpark
oder die Beschiftigung mit erneuer-
baren Energien auch der Osterreichi-
schen Post gute Chancen auf interes-
sierte Bewerber. ,Die Aktivititen sind
nicht nur ein gesellschaftlicher Bei-
trag. Sie zahlen sich indirekt fiir das
Unternehmen aus. Das spliren wir im

UniCredit Bank Austria Ulrich Zinell
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Auf dem Weg ,, Zuriick zum Ursprung“ lieferte Hofer seiner Warenwelt
einen modernen Image-Impuls

Dialog mit Kunden sowie bei der Su-
che nach Fachkriften, die dort arbei-
ten mochten, wo innovativ und nach-
haltig agiert wird. Daher bildet dieser
Faktor einen wichtigen Bestandteil
der Kommunikation®, erliutert My-
ron Kohut, Leiter Kundenbeziehung,
Werbung & Digitale Kanile.

Deshalb legen sich viele Akteure or-
dentlich ins Zeug. Die Resultate las-
sen sich mitten in Dusseldorf begut-
achten. Dort prisentiert Vodafone
ein uniibersehbares Symbol. Es ist
ein eigener Vertical Garden, instal-
liert auf der Wand eines Hochhauses
in der belebten Graf-Adolf-Strafse.
Jene 100 Quadratmeter, angerei-
chert durch echte Pflanzen, diirften
keineswegs nur Naturfreunde ver-
bliffen. An jenem Ort ist aufSerdem
eine 30 Quadratmeter grofde digitale
Werbefliche des Telekomunterneh-
mens beheimatet.

Vielseitiger Werbegarten

Standesgemif} laufen nur nachhaltige
Botschaften (iber den Bildschirm. Die
Reklametafel und ihr Umfeld erfiillen
abseits aller kommunikativen Belan-
ge weitere Aufgaben: Sie sollen den
Lirmpegel senken, fiir bessere Luft-
qualitidt sorgen und Artenvielfalt for-
dern. Auflenwerbung wird umwelt-
bewusster, lisst der Telco ausrichten.
,2Der Vertical Garden mit integrierter
Werbefliche gehort zur Green Media-
Strategie und ist ein wichtiger Schritt
hin zu unserem Ziel, klimaneutral zu
werden®, verkiindet Marc Heimeier,
Leiter Strategic Journey Planning bei
Vodafone.

Solche Konzepte erhalten Beifall,
werden aber unter die Lupe genom-
men. Kritische Menschen hinterfra-
gen heute gerade in jenem Segment
nachdriicklich, ob in den Werbegir-
ten dieser Welt kiinstliches Blendwerk

oder echte Uberzeugung wichst. ﬁ

Nur absolute Glaubwiirdigkeit 14sst %

Mit der Westbabn unterwegs in die Zukunft: Andocken an den Zeitgeist die Saat aufgehen, wenn etwa Ver- £

via Plakat sorger Verbund seine Energiewende S
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Klima und Schutz
#zusammenbringen

Mit selbst erzeugter Sonnenenergie fiir
den groBRten E-Fuhrpark des Landes.

ausruft. Dann sind Unternehmen ge-
fragt, Worten Taten folgen zu lassen.
,Werbung muss immer Wahrheiten
transportieren. Fiir verstirkte Auf-
merksamkeit bei den Verbrauchern
darf die Umsetzung kreativ tiberhoht
sein. Getroffene Aussagen miissen
aber stimmen®, fordert Markus Wie-
ser, Geschilftsfithrer der Agentur Hei-
mat Wien.

Sofern es zur Beweisfithrung kommit.
Kenner der Materie raten Betrieben
zu einer ehrlichen Selbstreflexion, ob
solche Schwerpunkte zu Produkten
oder Services passen. Trittbrettfahrer
verpulvern meist viel Geld und lan-
den hiufig am Response-Abstellgleis.
,Grine Kampagnen sind nicht fiir
samtliche Marken oder Produkte ge-
eignet. Es gilt zu Uberpriifen, ob die
Botschaften zum Brand passen und
sich authentisch verpacken lassen.
Wenn etwa die ramschige Textilin-
dustrie in Billiglohnldndern tiberpro-
duziert und dann Giber Nachhaltigkeit

2

pe N
Okologische Verantwortung nutzt Unternebhmen wie der Osterreichischen
Post auch bei der Personalsuche

spricht, wird die Sache ziemlich frag-
wiirdig®, kritisiert Michael Kapfer.

Soziale Rolle

Fur den CEO der Agentur GGK Mul-
lenlowe erreichen Marken nur dann
hohe Bedeutung, wenn sie in sozialer
Hinsicht ebenfalls eine Rolle spielen.
Mit Gosser befindet sich ein Brand
auf der Kundenliste, der den Zeitgeist
hier wohl am richtigen Glas erwischt.
Denn der Claim ,Bester Genuss liegt
in unserer Natur® ist nicht aus der Bu-
roluft gegriffen. Nachhaltigkeit, Natur
und Bio sind verankert im Kern einer
Biersorte, die Quellwasser aus dem
eigenen Quellschutzgebiet oder Re-
cyclingetiketten verwendet.

Verstiarkt werden Glaubwirdigkeit
und Authentizitit durch Transparenz,
belegt die UniCredit Bank Austria.
Mit den GoGreen-Konten kénnen
Verbraucher einen aktiven Beitrag
zu Umwelt und Klima leisten. Das

Kreditinstitut legt offen, welche nach-
haltigen Projekte fiir jeden Euro auf
den Konten finanziert werden. Was
sich auszahlt: 68 Prozent aller Neu-
abschlisse machten das Produkt im
Vorjahr zum am hiufigsten gewihlten
Modell. ,Nachhaltigkeit ist ein zent-
rales Zukunftsthema. Die Kunden
sind sehr kritisch bei der Bewerbung
nachhaltiger Aspekte. Wir setzen auf
Kontrollmechanismen oder Koopera-
tionen mit Organisationen wie dem
WWF“, vermerkt Daniela Barco, Vor-
stindin Privatkunden der UniCredit
Bank Austria.

Griine Kampagnen sind aber ohnehin
kein Allheilmittel fur alle betriebswirt-
schaftlichen Lebenslagen. ,Viele An-
gebote auf den Markten gehen heute
mit Schlagworten wie klimaneutral ins
Rennen. Wenn jedoch ausschlief3lich
Kompensationszahlungen gemeint
sind, so hat das weder Einfluss auf
die Krisen dieser Welt noch werden
Produkte besser. Ohne gesamtheitli-
che Betrachtung jener Materie bleibt
selbst die spannendste Werbung
ohne Wirkung®, weifs Lukas Leitner,
Chef der Marketingagentur Cayenne.

Nutzlicher Content

Niitzliche Informationen hingegen gel-
ten als brauchbarer Weg, um der Ziel-
gruppe deutlich zu machen, dass der
Absender uiber die Angelegenheit tat-
sachlich Bescheid weif3. Das Technolo-
gieunternehmen Bosch optimiert seine
Absatzforderung mit Content, der Ver-
braucher darauf aufmerksam macht,
wie sich Umwelt und Haushaltsbudget
schonen lassen. Konkrete Hinweise
auf Stromsparen, effizienter Heizen
oder Reduktion des Wasserverbrauchs
dirften in Zeiten der anhaltenden Teu-
erung Uiberaus willkommen sein. Die
Bindung zum Verbraucher wird stir-
ker, wenn die Marke Mehrwert fiir den
Alltag bringt.

Hingegen kdnnen fehlgeschlagene Pro-
jekte Fiihrungskriften den Tag vermie-
sen. Generell gilt Oko-Kommunikation

Osterreichische Post
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Gerade hast du noch

gesagt, wie heil3 ich kin:

~

Und jetzt lasst du mich

*

Mach'
keinén
Mist!

Mach's wie wir und trenn dich richtig
von deinem Verpackungsmill

Werbung mit Oko-Botschaften verfiigen iiber hobes Aktivierungspotential,

illustriert McDonald s

als heikles Biotop mit zahlreichen rutschi-
gen Stellen. Fehltritte werden nur schwer
verziehen, vor allem bei hochst fragwir-
digen Taktiken. ,Unternechmen verwen-
den umweltbezogene Slogans und oft
unserise Glitezeichen, um nachhaltig zu
erscheinen. Das ist hdufig mehr Schein als
Sein. Laut einer Untersuchung der briti-
schen Wettbewerbs- und Marktbehorde
sowie der niederlindischen Behorde
fiir Konsum sind auf 500 internationalen
Webseiten 40 Prozent aller griinen Claims
nicht nachhaltig und Greenwashing", re-
stimiert Ursula Bittner, Wirtschaftsexper-
tin bei Greenpeace in Osterreich.
Derartige Analysen miissten in den be-
treffenden Betrieben das grofe Nach-
denken ausldsen. Speziell dort, wo hinter
grofien Posen und markigen Spriichen
nur heifle Luft das Aktionsbarometer
auf Betriebstemperatur hilt. Denn eine
Tauschung der Verbraucher mittels
Grunfirberei beschert mit grofser Wahr-
scheinlichkeit ernsthafte Schwierigkeiten.
Wenn sich der Verdacht erhirtet, stehen
die Absender mitten im sauren Regen.
Die engagierte Bevolkerung kennt kaum
Pardon mit jenen, die sie aufs Glatteis fih-
ren wollen. Das nachfolgende Gewitter
durfte unangenehm werden.

Moralische Hemmschwelle

Far riskante Irrwege finden sich in
den Chefetagen unterschiedlichste

Motive. Es ist aber hauptsichlich die
Aussicht auf Applaus und Absatz, die
bei gewissen Entscheidern moralische
Hemmschwellen aushebelt. Auch die
Angst, Chancen zu verpassen, begiins-
tigt fragwiirdige Unterfangen. Forciert
durch die Fehleinschitzung, dass ohne
griine Positionierung der Erfolg ver-
bliiht. Trotzdem passiert Grinfirberei
nicht immer absichtlich. Schlechte Um-
setzung, Ubermotivation oder man-
gelndes Wissen konnen gleichermafSen
zum Werbe-Bumerang mutieren.,
Konsequenzen sind in jedem Fall
unausweichlich. Diese reichen vom
Shitstorm iiber witende Investoren
bis zum Kaufboykott. Der Arger kann
noch weitere Kreise ziehen, illustriert
das Geldwesen. Marterbauer: ,Mit Sus-
tainable Finance- Vorschriften und den
Schwerpunkten Environmental, Social,
Governmental versucht die EU, Finanz-
fliisse in nachhaltige Investitionen zu
lenken. Die Einhaltung ihrer Vorgaben
soll durch entsprechende Kennzeich-
nung von Produkten gewihrleistet
werden. Greenwashing gilt in dem Zu-
sammenhang als ein sehr ernst zu neh-
mendes Delikt, das zu Strafen fiihren
kann.“

Berater raten deshalb dringlich von sol-
chen Mandvern ab, die Unbill einbrin-
gen und den guten Ruf in Mitleiden-
schaft ziehen. Markenexperte Michael
Brandtner sendet einen dringlichen

Weckruf: ,Greenwashing sollte unbe-
dingt vermieden werden. Kurzfristig
wird die Marke beschidigt. Langfristig
eher nicht, weil jedes Unternehmen
nach einer Krise gegensteuern wird.
Zudem vergessen Menschen sehr ger-
ne. Eine Herausforderung wird aber
die geplante Green Claims-Richtlinie
seitens der Europiischen Union.*

Rote Karte fiir Griinfarberei

Wenn es nach der EU geht, sehen
Griunfirber in Zukunft ziemlich blass
aus. Eine neue Regelung mochte Kdu-
fer zum Ja-Wort fiir umweltfreundliche
Produkte motivieren. Betriebe wieder-
um sollen haltbarere und nachhaltigere
Waren in die Regale befordern. Gleich-
zeitig soll der Wahrheitsgehalt kommu-
nikativer Auftritte optimiert werden.
Populire Versprechen wie ,umwelt-
freundlich®, ,0ko" oder  klimaneutral®
dirfen dann zum Einsatz kommen,
wenn besagte Tugenden auch detail-
liert nachgewiesen sind.

Die rote Karte droht weiters Oko-
Aussagen, die nur auf Emissionsaus-
gleichssystemen beruhen. Was eben-
falls fir irrefiihrende Praktiken gilt,
wo einzelne Merkmale gleich das ge-
samte Produkt 6kologisch promoten.
Die listige Masche ist ohnehin allseits
bekannt: Wenn beispielsweise Ver-
packungen aus wiederverwerteten
Rohstoffen bestehen, darf nicht kiinf-
tig damit geworben werden, dass die
Ware vollstindig aus Recyclingmate-
rialien besteht.

Zur Vereinfachung von Produktin-
formationen mochte das Gremium
zudem mehr Nachhaltigkeitssiegel
forcieren, die auf offiziellen Zerti-
fizierungssystemen beruhen. Oder
von staatlichen Stellen kommen. Be-
richterstatterin Biljana Borzan lisst
keine Zweifel offen, dass ein griiner
Riegel vorgeschoben werden soll:
,Der Dschungel der falschen Aussa-
gen wird bald gelichtet, weil nur noch
zertifizierte und begrindete Angaben
zur Umweltleistung zuldssig sind.“ W
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»ES SOLLTEN BEWEISBARE TATEN VORLIEGEN*

Tabea Hollger, BrandTrust: Die
kommunizierten MafSnabmen
miissen im Unternebmen umge-
setzt sein

Tabea Hollger, Executive Consultant
der Markenberatung BrandTrust,
uber die Hintergriinde von griiner
Werbung.

ED:Wie kénnen Marken und Pro-
dukte von griiner Werbung profi-
tieren, die bei Konsumenten Wir-
kung erzielt?

Hollger: Hier spielt Glaubwiirdig-
keit eine grofde Rolle und die inten-
sive Beschiftigung mit dem Thema
Nachhaltigkeit. Es geht darum, ob fiir
den Zweck nur Klimazertifikate ge-
kauft werden oder ob Uberlegungen
stattfinden, wie eine konkrete Positio-
nierung aussehen kann. Der Erwerb
eines Labels ohne Bezug zu eigenen
Spitzenleistungen bringt, wenn tiber-
haupt, meist nur einen kurzen Effekt
fiir Marken.

ED: An einer Reaktion auf das
neue gestirkte Bewusstsein fiir
Klima und Umwelt scheint bei
Unternehmen sowie Werbeagen-
turen ohnehin kein Weg mehr vor-
beizufiihren.

Hollger: Nachhaltigkeit ist mittlerwei-
le zu einem Muss-Faktor geworden.
Selbst in solchen Branchen, wo der
Verbraucher noch keine konkreten
Handlungen explizit verlangt, wird
frither oder spiter die Regulatorik ein-
greifen.

ED:Wie lisst sich vermitteln, dass
die Oko-Ambitionen ernst zu
nehmen sind und keine plumpe
Effekthascherei?

Hollger: Durch ein spezifisches und
authentisches Storytelling, das ver-
deutlicht, warum das Unternehmen
besonderen Anstrengungen im Be-
reich der Nachhaltigkeit verfolgt. Es
muss immer ein Bezug vorhanden
sein, der zum Kern der Marke passt
und nachvollziehbar ist. Konstruk-
tive Markenarbeit prigt das Image,
was langfristig Auswirkungen auf
Preisdurchsetzung sowie Absatz hat.
Greenwashing entlarven Konsumen-
ten jedoch sofort.

ED: Reicht eine gute Geschichte,
um die Konsumenten zu iiberzeu-
gen, dass nicht blof3 das Image
behiibscht wird?

Hollger: Wichtig fir die Glaubwlir-
digkeit ist es, dass MafSnahmen nicht
nur kommunikative Oberfliche sind.
Es miissen beweisbare Taten vor-
liegen. In unserer komplexen Welt
sehnen sich viele Menschen nach
einfacher Vermittlung, der sie trauen
konnen. Kommunikation von Nach-
haltigkeitsbemithungen sollte stets
transparent gestaltet sein und ver-
deutlichen, dass Unternehmen einen
Weg gehen, der eigentlich niemals
beendet sein kann.

ED: Kann die Werbung dabei Auf-
klirungsarbeit leisten?

Hollger: Konsumenten kritisieren
offensichtliche Dinge wie Plastik-
verpackungen, hinterfragen jedoch
nur selten, warum dieses Material
verwendet wird, wie die Herstellung
lauft und ob alternative Rohstoffe
vorhanden sind. Auch in diesen Fil-
len lsst sich durch Transparenz eine
ganze Menge erreichen. Unehrlich-
keit wird ohnehin rasch aufgedeckt
und sehr schnell 6ffentlich verbreitet.
ED: Die Begriinung der Werbung

ist im vollem Gange - aber warum
oder woran kénnen Kampagnen
scheitern?

Hollger: Die kommunizierten Maf3-
nahmen miissen im Unternehmen
umgesetzt und in dessen Kultur ver-
ankert sein. Weiters sollte im Vorfeld
eine Analyse erfolgen, wie stark die
Marke mit Nachhaltigkeit in Verbin-
dung gebracht werden kann und
welche Bedurfnisse die Zielgruppe
hat.

ED: Kéonnen gelungene Oko-Auf-
tritte die Position von Marken auf
den Mirkten wirtschaftlich stark
verbessern?

Hollger: Selbst nachhaltige Produk-
te miissen sich mit den Leistungen
in ihren Kategorien messen lassen.
Wenn ein Lebensmittel nicht zusagt,
wird es keinen Erfolg geben. Ein
spannendes Beispiel verkorpert das
Rebranding der Marke Nucao im Jahr
2022. Damals hat das Unternehmen
offen klargelegt, dass ihre Waren den
Kunden nicht sonderlich schmecken,
die zuckerreduzierte sowie nachhal-
tige Schokolade als Markenkern aber
dennoch Anklang findet.

ED: Kampagnen, die auf gesell-
schaftliche Verantwortung Be-
zug nehmen, sind also doch kein
automatischer Garant fiir 6ffent-
lichen Beifall und entsprechende
Einnahmen?

Hollger: Bei all diesen Themen soll-
te der sogenannte Attitude-Behavior-
Gap keinesfalls ibersehen werden.
Konsumenten pochen auf Missstian-
de oder Fehlverhalten, was aber nicht
zwangslaufig das Kaufverhalten 4n-
dert. So werden etwa Bio-Produkte
gefordert, doch angesichts der ak-
tuellen Preissteigerungen erfolgt
erneut der Griff zu konventionellen
leistbaren Erzeugnissen. Denn Bio
ist im Kopf der Kunden als Premium
und somit teuer positioniert.
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