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Von Uwe Forster

ine Elefantenherde trabt am Fuf§
des Kilimandscharo, Afrikaner,
die stressfrei Kaffee pfliicken, da-
zu die Stimme, die von Hand-
arbeit und nachhaltigem Anbau erzihlt:
So schildert Tchibo die Ernte in Tansania
im TV-Spot. Wem die Sorte ,African
Blue® jetzt noch kein ruhiges Gewissen
suggeriert, der bekommt in dem 36-Se-
kiinder einen zusdtzlichen Anreiz: 10
Cent des Aktionspreises wandern in Kin-
derprojekte. Damit lduft die Marketing-
maschine der Hamburger Traditions-
marke fiir ein Thema an, das tblicher-
weise nicht fiir laute Werbebotschaften
taugt — und das sich fiir FMCG-Hersteller
auch nicht daraufreduziert.

Mindeststandards in Sachen Nachhal-
tigkeit setzen Verbraucher mittlerweile
voraus. Inwiefern sie dieses unternehme-
rische Engagement aber auch am Ver-
kaufsregal honorieren, dar(iber gehen die
Meinungen auseinander. Alexander Bie-
salski, Geschiftsfihrender Gesellschafter
von Biesalski & Company, ist tiberzeugt,
dass die Konsumenten tatsichlich mehr
Produkte von Marken mit positivem
Nachhaltigkeitsimage kaufen. Eine ge-
meinsame Studie seiner Miinchner Ma-
nagementberatung mit Facit Research er-
gab, dass Unternehmen mit einem dies-
beziiglich guten Ruf ihren Umsatz deut-
lich steigeren.

So belegt die Untersuchung, dass bei-
spielsweise Rewe durch seine Nachhaltig-
keitsbemithungen 5,1 Prozent mehr Um-
satz generierte, Kaufland 4,6 und BMW
9,7 Prozent. Biesalski: ,,Im Schnitt sind 5
Prozent des Umsatzes durch Nachhaltig-
keit erklirbar.” Die Schwankungsbreite
liege zwischen unter einem und 15 Pro-
zent. Bei einem Unternehmen wie Frosta
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rerro, beide keine Vorreiter in Sachen
Nachhaltigkeit. Zudem variiere die Be-
deutung des Begriffs im Bewusstsein der
Verbraucher je nach Branche: bei Baby-
nahrung etwa spiele er eine grifiere Rolle,
bei Putzmitteln eine geringere.

Viele Studien attestieren den Verbrau-
chern ein mittlerweile ausgeprigtes Ver-
antwortungsbewusstsein fiir Okologie,
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Verbraucherhaltung variiert nach Produktgruppen
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Nachhaltigkeit bringt laut einer Studie bis zu 15 Prozent mehr
Umsatz / Marketing wirkt dabei nur unterstiitzend

verantwortungsvolles Verhalten wihrend

gebnisse des Marktforsch ituts
Marketagent.com fiir Osterreich: Der
branchenabhingige Stellenwert von
Nachhaltigkeit hingt im wahrsten Sinne
des Wortes mit der korperlichen Nihe
respektive Distanz zum Produkt zusam-
men. Die Menschen kaufen deutlich hiu-
figer nachhaltig produzierte Lebensmittel
als Bekleidung. Und auf die Frage, welche
Themen Osterreicher fiir persénlich rele-
vant halten, um Nachhaltigkeit zu for-
dern, nennen je nach Produktkategorie
zwischen 55 und 66 Prozent die Vermei-
dung von Zusatzstoffen, die der Korper
aufnehmen kann. Demgegeniiber halten
nur zwischen 35 und 39 Prozent eine faire
Entlohnung weit entfernt arbeitender
Produzenten fiir beachtenswert.

Kein Zufall also, dass ausgerechnet
Konzerne der Lebensmittelbranche in
Nachhaltigkeitsrankings weiter oben ran-
gieren (siche Grafik). Unilever hat sich
unter anderem zum Ziel gesetzt, bis 2020
samtliche landwirtschaftlichen Rohwa-

,»Kein Markenartikler
kann es sich leisten,
das Thema Nachhal-
tigkeit zu ignorieren®

Christian

ren aus nachhaltigem Anbau zu beschaf-
fen. Nachhaltigkeit sei integraler Bestand-
teil der Geschiftsstrategie, betont Spre-
cher Felix Landmesser, ,und somit ist
nachhaltiges Handeln fiir Unilever kein
blofles Marketinginstrument*. Nestlé will
mit seinem Q4-Programm Verbraucher-
wiinsche Realitdt werden lassen und seine
Produkte entsprechend verindern.

Auch Coca-Cola hat Nachhaltigkeit
zur langfristigen Strategie erklirt und er-
kannt, dass entsprechendes Handeln al-
lein wenig Kaufanreiz bietet. Die Marke
méchte die Kunden auf dem Weg zu ver-
antwortungsvollerem Handeln mitneh-
men. ,Wir wollen selbst einen Beitrag
leisten, Verbraucher fiir eine nachhaltige-
re Lebensweise zu gewinnen. Dazu nut-
zen wir die Bekanntheit unserer Marken
und auch ihre werbliche Durchschlags-
kraft, um Nachhaltigkeit eine Bithne zu
geben®, sagt Uwe Kleinert, Leiter Unter-
nehmensverantwortung und Nachhaltig-
keit bei Coca-Cola Deutschland. Ein
Henkel-Sprecher wird noch deutlicher:
»Ein Ziel der Strategie ist die Férderung
von nachhaltigem und ressourcenscho-
nendem Konsum.” Es gelte, ,durch ge-
zielte Kommunikation Einfluss auf ein

der Produk ndung zu nehmen*,

Dazu ist mehr nétig als ein Commer-
cial, zumal kaum ein TV-Spot fiir FMCGs
in Deutschland den Produktionsprozess
in den Mittelpunkt stellt, und wenn doch,
dann meist idealisierend. Kritische Ver-
braucher miissen ihr Transparenzbediirf-
nis auf anderen Kaniilen erfiillen — und
werden vornehmlich online fiindig. Bei
Beiersdorf etwa auf Beiersdorf.de und Ni-
vea.de, in Nachhaltigkeits- und Ge-
schiiftsberichten. Oder sie lassen sich von
dem Kosmetikhersteller eine Okobilanz
unter Myimpactontheplanet.com erstel-
len — auch Beiersdorf hat erkannt, dass
der Erfolg seines Nachhaltigkeitsengage-
ments von einem verinderten Verbrau-
cherverhalten abhiingt.

Uberdies hat Nachhaltigkeit ihren
Preis. Den zu zahlen, auch das ergab die
Marketagent.com-Umfrage, ist nicht je-
der bereit. Bei Lebensmitteln wiirde sich
anur” jeder Zehnte weigern, fiir einen
vertrauenswiirdigen Nachweis mehr aus-
zugeben, bei Kosmetik- und Korperpfle-
geprodukten dagegen Iehne jeder Fanfte
Preisaufschlige ab. Das klingt nicht
schlecht. Doch die Erfahrung lehrt, dass
vor allem deutsche Verbraucher dazu nei-
gen, sich fiir den Preis und nicht die Qua-
litat von Lebensmitteln zu entscheiden.

So taugt bei Schnelldrehern Nachhal-
tigkeit auch nicht als Rechtfertigung fiir
ein ,Preispremium®. Fiir diese Produkt-
gruppen mit meist hoher Preissensibilitit
stellt Joachim Schopfer, Partner von Ser-
viceplan Berlin, fest: ,Ein gutes Nachhal-
tigkeitsimage kann die Kaufz hl po-
sitiv beeinflussen, wenn das Produkt
preislich nicht abhebt.“ Die Konsequenz
daraus zeigt der Tchibo-Werbespot. Die
Verbindung von Nachhaltigkeit mit dem
Hinweis auf einen gesenkten Preis ist eine
strategische. So wird Tchibo in diesem
Monat fiir eine erneute Preisaktion mit
dem von Jung von Matt entwickelten
Spot ein weiteres Mal on Air gehen. Zu-
gleich verkauft der Kaffeeroster seinen
»Privat-* als Premiumkaffee. ,Mit Nach-
haltigkeitsargumenten®, so  Schopfer,
»kann man Premium haufig inhaltlich
glaubwiirdig aufladen — und so einen
Mehrwert schaffen.*

elche Korrelation auch immer

zwischen Nachhaltigkeit und

Kaufentscheid besteht, Chris-
tian Cordes, Berater fiir Nachhaltigkeit,
Reputation und Krisenmanagement, rit
davon ab, den Erfolg allein am Abverkauf
zu messen. ,Nachhaltigkeit ist kein Ver-
kaufsforderungsprogramm®, sagt Cor-
des. ,Ernsthaft betrieben, kann sie einen
Beitrag zur ,Social License to Operate
leisten und helfen, Risiken zu erkennen.”
Der Zweck sei ein anderer, zum Beispiel,
Wachstum von Ressourcenverbrauch zu
entkoppeln. ,Das ist nur mittelbar rele-
vant fiir den Kaufentscheid, aber elemen-
tar fiir die Integritit von Marken und Un-
ternehmen.“ Cordes empfiehlt, Nachhal-
tigkeit nicht als eigenes Thema im Marke-
ting aufzugreifen — die Skepsis des deut-
schen Verbrauchers sei dafiir zu hoch.



