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Uber uns:

Wir steigern den Erfolg Ihrer Marke

Unsere DNA ist die universitiare Forschung.

Uns treibt die Leidenschaft fir Marken. Wir sind
Wegbereiter fir den Erfolg unserer Kunden. Unser
Grunder Professor Dr. Franz-Rudolf Esch steht wie
kein Zweiter fur das Thema Marke. Seit Gber 30
Jahren forscht er zu Marke, Strategie, Kunden-
verhalten und Kommunikaton. Rund 50 betreute
Promotionen und zahlreiche Preise fir seine
Forschung sprechen fur sich.

Unsere Erfahrung ist einzigartig.

Mit unseren Kunden entwickeln wir fundierte
Lésungen, die funktionieren und die Identitét der
Marke stéarken. Wir schlagen die Bricke von

der Strategie zur Umsetzung im Unternehmen
bei Mitarbeitern, den Produkten und Services.
Wir bringen lhre Marke an allen Kontaktpunkten
der Reise Ihrer Kunden zum Strahlen.

Mit unserer Erfahrung aus mehr als 700
nationalen und internationalen Projekten sowie
Uber 1.000 Publikationen verfigt ESCH. Uber eine
einzigartige Expertise.

Zu unseren zufriedenen Kunden zdhlen
namhafte Unternehmen aus allen Branchen im
B2B-, Dienstleistungs- und B2C-Sektor: Vom Global
Player und bérsennotierten Grofikonzernen Uber

familiengefUhrte Unternehmen bis zum erfolgreichen
Mittelsténdler und Hidden Champion. Fur den Erfolg

Ihrer Marke geben wir alles!

Warum ESCH.?

Wir schaffen Commitment.

Wir Uberzeuen und nehmen die relevanten
Anspruchsgruppen im Unternehmen mit auf die
Reise.

Wir bringen Strategien auf die Bahn.

Wir bauen keine Luftschlésser, sondern individuell
zugeschnittene Lésungen, die zu lhrer Marke passen
und profitables Wachstum schaffen.

Das beste Ergebnis zihlt.

Wir setzen lhre Marke in wirksame Maflnahmen um.
Nur das, was der Kunde erlebt, leistet einen Beitrag
for die Marke.

Wir sind Wegbereiter.

Wir sind Vorreiter und verbinden neueste
Forschungserkenntnisse mit praktischen Beratungs-
erfahrungen. Dadurch schaffen wir impulsgebende
Lésungen for lhren Erfolg.



Die Autoren

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Professor Dr. Franz-Rudolf Esch ist Grinder der Unternehmensberatung ESCH. The
Brand Consultants. Er lebt Purpose und Marke wie kein Zweiter und gilt als ,Marken-
papst”. Mit seiner Unternehmensberatung arbeitet er fur Hidden Champions, Famili-
enunternehmen und DAX-Unternehmen in den unterschiedlichsten Branchen weltweit.
Seine Beratung wurde mehrfach als ,Beste Berater fir Marketing, Marke und Preis”
ausgezeichnet. Beratungsschwerpunkte liegen in Fragen der MarkenfGhrung, der Un-

ternehmensstrategie, der Kommunikation und des Kundenverhaltens.

Prof. Esch lehrte als Universitdtsprofessor an der EBS Business School sowie an den
Universitéten Saarbricken, Trier, St. Gallen (Schweiz), Innsbruck (Osterreich) und
Gieflen. Professor Esch ist gefragter Key-Note-Speaker und wirkte in vielen renom-
mierten Management Executive Education-Programmen in Deutschland, der Schweiz
und Frankreich (INSEAD) mit. Esch war lange Jahre Vize-Président des Deutschen
Marketingverbandes, Vorsitzender des Wissenschaftspreises for Marketing und Mit-
glied der Jury zum Markenaward. Er war Initiator des Deutschen Markenkongresses
und des Markenawards. Prof. Esch hat mehr als 1000 Publikationen in internationalen
Top-Journals wie dem Harvard Business Manager oder der FAZ veréffentlicht und zahl-
reiche nationale und internationale Preise fir seine Forschungsarbeit erhalten. 2004
wurde Prof. Esch zum Saarlandbotschafter ernannt.

Mirjam Stahl

verantwortet als Director seit Gber 10 Jahren Projekte fir mehr als 60 verschiedene
Unternehmen weltweit und gilt als ausgewiesene Expertin for Markenstrategie, Internal
Branding, Employer Branding und Markenidentitat. Zudem betreut sie quantitative und
qualitative Marktforschung auf nationaler und internationaler Ebene. Zuvor studierte
sie Psychologie (Dipl.-Psych.) an der Universitét des Saarlandes mit den Schwerpunkten
Medien- und Organisationspsychologie, klinische Psychologie und Psychotherapie.

Julia Vogler

betreut als Consultant Projekte in den Bereichen B2B, B2C, Handel, Healthcare, Enter-
tainment und Automotive. Zudem begleitet sie qualitative und quantitative Studien auf
nationaler Ebene. Zuvor studierte sie Business Management (M.Sc.) an der Julius-Ma-
ximilians-Universitét Wirzburg mit den Schwerpunkten Strategisches Marketing-Ma-
nagement, Entrepreneurship und Informationsmanagement.
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Zur Studie

Nachhaltigkeit ist eines der meistdiskutierten Das Thema Nachhaltigkeit nimmt in allen Facet-
Themen unserer Zeit. Der Begriff ,Nachhaltigkeit” ten Fahrt auf. Der Wunsch nach Nachhaltigkeit und
hat viele Facetten. Drei Dimensionen stehen heut- nachhaltigem Handeln von Marken und Unterneh-
zutage besonders im Fokus: men wéchst. Keine Branche bleibt davon unbershrt,
sodass immer mehr Unternehmen umdenken und
Okologische Nachhaltigkeit (nachhaltige Kunden ihren Alltag und Konsum Uberdenken. Auch
Roherzeugnisse, Produkte, Verpackungen, bei der Vermarktung von Marken nimmt das Thema
Produktion, Energienutzung, Logistik etc.) eine zunehmende Bedeutung ein. Manchen Marken

ist Nachhaltigkeit ein echtes Anliegen, das glaubhaft
gelebt und vermittelt wird. Bei anderen Marken ge-
winnt man den Eindruck, dass diese auf jeden Trend
aufspringen und deshalb die Malnahmen zwar

Soziale Nachhaltigkeit (Umgang mit
Menschen, Diversity, Gendering, Beitrag zur
Gesellschaft etc.)

Okonomische Nachhaltigkeit (nachhaltige Aktualitét erzeugen, aber wenig glaubwurdig sind.

Leistungsfdhigkeit, besténdige Rentabilitét, In einer deutschlandweiten bevélkerungsrepra-

Ertréige umwelt- und sozialvertréglich sentativen Studie haben wir 1.000 Kunden nach

maximieren, Wohlfahrtsékonomie etc.) ihrer Meinung zum Thema Nachhaltigkeit gefragt.
Nachfolgend werden die Ergebnisse der Studie
prasentiert.

=
[e ]

Okonomisch

Okologisch Sozial

Abbildung 1: Facetten von Nachhaltigkeit
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Nachhaltiges Denken und Handeln
sind noch langst kein Mainstream

Alle reden davon, wenige tun etwas: Nachhaltigkeit
spielt fiir den Grofiteil der Kunden bei der Wahl einer
Marke eine untergeordnete Rolle.

Kaufgriinde und Bedeutung der
Nachhaltigkeit fiir Produktkategorien

Und ewig grifit das Murmeltier: Bei den Kauf-
grunden zdhlt, was schon immer gezdahlt hat.
Nachhaltigkeit belegt nur Platz vier der Kriterien for
die Wahl von Produkten und Services. Das Ranking
wird angefuhrt von den Kriterien Qualitét, Preis
und Funktionalitét. Dies gilt auch fir Konsumenten,
denen Nachhaltigkeit ein echtes Anliegen ist.

0 Qualitat 37 %

e Funktionalitat 25 % 'ﬁ’ﬁ‘ﬁ‘
° @ Nachhaltigkeit 19 %

e Service

Alt schlégt jung: Die Alteren (Baby Boomer)
schétzen sich nicht nur als nachhaltiger ein als die
Jungen (Generation Z), das Thema liegt ihnen auch
mehr am Herzen. Fur 25 Prozent der Baby Boomer
spielt das Thema Nachhaltigkeit beim Kauf eine
Rolle. Diese Bedeutung schrumpft bei der Generation
Z auf 14 Prozent. Dennoch hat bei beiden Gruppen
die Qualitat Vorrang vor allen anderen Kaufkriterien.
Méglicherweise liegt dies daran, dass man qualitativ
guten Angeboten per se auch mehr Nachhaltigkeit
unterstellt als anderen Angeboten. Da Marken fur
sich einen Qualitatsanker darstellen, misste sich dies
auch auf die Markenpréferenzen auswirken.

25% 19% 17 % SH4Y%

9 %

H Overall, N=1.000 | Il Gen. BB, N=169 | ll Gen. X, N=406 | ll Gen.Y, N=344 | [l Gen. Z, N=79

Abbildung 2: Top 5-Auswahlkriterien beim Kauf von Marken



Die Rolle der Nachhaltigkeit variiert je nach
Kategorie/Branche: Am haufigsten werden
nachhaltige Marken bei Lebensmitteln
gekauft.

Es gibt ein klares Wirkungsgefélle der Nachhaltig-
keit: Nachhaltige Marken werden am héufigsten in
den Bereichen Lebensmittel (62 Prozent) sowie Haus-
haltsmittel (40 Prozent), gefolgt von den Bereichen
Bekleidung/Accessoires (28 Prozent) und Kosmetik
(26 Prozent) gekauft. Die Erkenntnis dahinter ist klar:
Bei allem, was Kunden zu sich nehmen, am Kérper
tragen oder mit dem sie in unmittelbare BerGhrung
kommen, wird Nachhaltigkeit wichtiger.

Dem Handel kommt beim Thema Nachhaltigkeit
ebenfalls eine wichtige Rolle zu. Offensichtlich sind
sich Kunden der Gatekeeper-Funktion des Handels
bewusst. 24 Prozent der Kunden kaufen im Handel
bei nachhaltigen Marken. Am Point of Sale wird
demnach fur viele Kunden das Thema Nachhaltig-
keit erlebbar.

Lebensmittel
Haushaltsmittel

Bekleidung und Accessoires

Andere Branchen sind unterreprésentiert.

Nur selten werden nachhaltige Marken in den
Bereichen Smartphones, Laptops, Computer,
Tablets, Spielekonsolen (9 Prozent) sowie im Bereich
Automobile (5 Prozent) gekauft. Das Schlusslicht
bilden die Bereiche Banken, Versicherungen,
Fernseh- und Internetbetreiber sowie Stromanbieter.
Hier liegt der Anteil bei gerade einmal 4 Prozent.

Das verwundert auf den ersten Blick nicht. Wer
kénnte schon ein nachhaltiges Versicherungsunter-
nehmen oder eine nachhaltige Bank, geschweige
denn konkrete Grinde fur deren Nachhaltigkeit
nennen?

Bei Stromanbietern UGberrascht es mehr, weil hier
héufig in das Horn der Nachhaltigkeit geblasen wird.
Obwohl das beherrschende Thema bei Automobilen
die E-Mobility ist, die der Nachhaltigkeit Rechnung
tragen sollte, fuhrt dies nicht dazu, dass andere
Kaufgrinde nach unten rutschen. Gerade dieses
Beispiel zeigt, dass auch hier nach wie vor andere
Marken vorne liegen.

I ¢ %
I o
I

Kosmetik _ 26 %

Handel

Haushaltsgerate und Mébel

Smartphones, Tablets, Laptops,
Computer, Spielekonsolen

Automobile

Banken, Versicherungen, Fernseh-/
Internetbetreiber, Stromanbieter

M Overall N=1.000

B 24 %
B 3%

| KRS
Bs5%
B+%

Abbildung 3: Héaufigste Produktkategorien beim Kauf nachhaltiger Marken
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Nachhaltigkeit ist wichtig, aber...

Wie heifdt es so schén: Taten sagen mehr als
tausend Worte! Bei der Nachhaltigkeit gilt hingegen
Folgendes: Den tausend Worten folgen wenig Taten.
Die Hélfte der Befragten erachtet das Thema Nach-
haltigkeit als wichtig bis sehr wichtig (49,8 Prozent).
31,8 Prozent schdtzen sich persénlich nachhaltig bis
sehr nachhaltig ein.

Wenn es allerdings darum geht, selbst aktiv zu
werden, zeigt sich, dass nachhaltiges Handeln nur
selten ganzheitlich gelebt wird. Die Nachhaltigkeits-
helden liegen trdge auf der Coach, statt mitten in der
Action zu stehen.

Fragt man die Kunden nach konkreten Beispielen
fur nachhaltiges Handeln, werden im Durchschnitt
gerade einmal 1,7 Beispiele dafir genannt. Zu den
Top-Aktivitaten zdhlen, neben der Milltrennung und
dem Kauf von nachhaltigen Produkten, Aktivitéten im
Bereich nachhaltiger Mobilitét, Re-/Upcycling sowie

ein sparsamer Umgang mit Energie und Wasser.

49,8 %

der Befragten ist
Nachhaltigkeit wichtig
bis sehr wichtig

31,8 %

der Befragten schétzen
sich persénlich als
nachhaltig bis sehr
nachhaltig ein

Quellen: www.pixabay.com, www.pexels.com



Die Beispiele fiir nachhaltiges Verhalten sind
droge: Nachhaltiges Verhalten wird stark
extrinsisch getrieben.

Knapp mehr als die Hdélfte (51,4 Prozent) der
nachhaltigen Handlungen werden u.a. durch
gesetzliche Vorgaben geregelt. Mit 260 Nennungen
liegt dabei die MUllirennung an erster Stelle, gefolgt
von der Reduktion von (Einweg-) Plastik mit 159
Nennungen und der Nutzung von energieeffizienten
Produkten mit 100 Nennungen. Insbesondere

die strengeren gesetzlichen Regelungen der

EU zum Thema Einwegplastik (z.B. Verbot von
Einwegplastiktiten, -besteck, -trinkhalmen) oder
Energieeffizienz (z.B. Energieeffizienzklassen wie

A+ ++) lassen Kunden heutzutage keine andere
Wahl, als auf diesen Zug mit aufzuspringen. Insofern
kann man sich schon die Frage stellen, wieviel

1%

Minimalistischer Lifestyle/Zero Waste

Upcycling/Reparieren statt kaufen

Pflanzen von Bédumen, Blumen etc.

Eigenanbau von Obst/Gemuse

Reduktion des Fleischkonsums

Nutzung von Fahrrad / OPNV

B Aktiver, bewusst nachhaltiger Leb il | Verhalten/G lick gaben |

Regulation Nachhaltigkeit benétigt, um sich schnell
durchzusetzen und ambitionierte Ziele, z.B. beim
Klimaschutz, zu erreichen.

Es geht auch anders: Intrinsisch getrieben
sind immerhin 47,8 Prozent der Nennungen. Hier
gehen Kunden bewusst und aktiv mit dem Thema
Nachhaltigkeit um. Das lésst hoffen. Als Beispiele
werden der Verzicht auf Transportmittel wie Auto
(91 Nennungen) und Flugzeug (29 Nennungen), die
Nutzung éffentlicher Verkehrsmittel (35 Nennungen),
der Kauf von Bio-Produkten/Lebensmittel (85
Nennungen) und BemUhungen im Bereich Zero-
Waste (83 Nennungen) aufgefUhrt.

Kunden verknUpfen Nachhaltigkeit fast aus-
schlieBlich mit der 6kologischen Facette. Gerade
einmal 0,5 Prozent der Nennungen beziehen sich auf
soziale Aspekte der Nachhaltigkeit wie bspw. faire
Gehadlter oder die Achtung von Menschenrechten.

Kein nachhaltiges Verhalten

Gesamtnennungen, N=1.695 | Mehrfachnennungen maglich | Beispielhafte Auszige aus den Nennungen

Abbildung 4: Nachhaltiges Verhalten

Fazit: Viele nachhaltige Handlungen werden nicht
bewusst initiiert und gesteuert. Es geht auch dar-
um, gesellschaftlichen Anforderungen gerecht zu

werden oder schlichtweg gesetzliche Vorschriften

einzuhalten. Nachhaltiges Denken und Handeln
ist noch lange nicht in Fleisch und Blut der Kunden
Ubergegangen, was sich in der untergeordneten

Rolle von Nachhaltigkeit als Auswahlkriterium
einer Marke widerspiegelt. Wenn es um die Wahl
einer Marke geht, scheint nichts so wichtig wie
Qualitat, Funktionalitat und Preis fur die Kunden
zu sein. Nachhaltigkeit ist nach wie vor nicht der
vorherrschende Kaufgrund!

Passion for Brands. ESCH.



Informationsverhalten und Nachhaltigkeit:
Geht es um Informationen zum Thema
Nachhaltigkeit, bevorzugen Kunden den
bequemen Weg.

Quick and Dirty-Check der Nachhaltigkeit beim
Einkauf ist beliebt.

Um festzustellen, ob eine Marke tatsédchlich
nachhaltig ist, gehen viele Kunden lieber den
einfachen und bequemen Weg. Statt sich proaktiv
mit dem Thema zu beschéftigen, entscheidet oft der
erste Blick beim Einkauf.

So stellen Kunden in erster Linie anhand

der Verpackung: 58 Prozent,
der Gutesiegel: 51 Prozent und
den Produkten selbst: 42 Prozent

0 An der Verpackung 58 %
e An Gutesiegeln

° An der Werbung

51 %

e An den Produkten selbst 42 %

22 %

fest, ob eine Marke nachhaltig ist oder nicht.
Insbesondere die dltere Generation achtet beim

Kauf von nachhaltigen Marken mit 65 Prozent

am ehesten auf Gitesiegel und Oko-/Nach-

haltigkeitslabels. Der Anteil bei der Generation Z

liegt hier bei gerade einmal 38 Prozent.

Kommunikation treibt anscheinend nicht das
Informationsverhalten.

Lediglich 22 Prozent aller Kunden bericksichtigen die
Werbung bei ihrer Entscheidungsfindung oder be-
ziehen den gesamten Markenauftritt inkl. Verhalten
der Mitarbeiter (14 Prozent) in ihre Entscheidung

mit ein. Genauso gering ist der Kundenanteil, der
sich Uber die Webseite, die sozialen Netzwerke oder
Influencer zum Thema Nachhaltigkeit informiert (18
Prozent).

L

65% 53% 45% 38%
m
1MT% 20% 26 % #38%

e An der Empfehlung Dritter 18 %

e Website/in Social Media

An Informationen auf der
An der Berichterstattung
unabhéngiger Medien

An Bewertungen in
Vergleichsportalen

An dem Gesamtauftritt/
dem Verhalten der Marke

18 %

18 %

18 %

14 %

l Overall, N=1.000 | Il Gen. BB, N=169 | ll Gen. X, N=406 | ll Gen.Y, N=344 | [l Gen. Z, N=79

Abbildung 5: Prifung der Nachhaltigkeit von Marken
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Die Generation Z informiert sich selbst aktiv
iiber nachhaltige Marken.

Im Generationenvergleich zeigt sich, dass sich vor
allem die jungere Generation aktiv zum Thema
Nachhaltigkeit informiert und sich nicht aus-
schlie3lich auf die Informationen auf den Produkten
verlasst. Es wird jedoch auch deutlich, dass die
Generation Z diesbeziglich sehr gespalten ist. So
hat die Generation Z Maximalausschlége beim
aktiven Informationsverhalten (47 Prozent) UND
bei der Orientierung an Werbung. Der Anteil der
Generation Z, der sich Uber die Werbung zum

35,7 %

der Befragten
informieren sich

umfassend selbst zur
Nachhaltigkeit einer

Marke

H Overall, N=1.000 | Il Gen. BB, N=169 | ll Gen. X, N=406 |l Gen.Y,N=344 |

Thema Nachhaltigkeit informiert, liegt bei 38
Prozent. Mit steigendem Alter nimmt die Bedeutung
der Werbung ab. So liegt der Anteil bei der Boomer-
Generation bei lediglich 11 Prozent.

Auch interessant an dieser Stelle ist die
Tatsache, dass sich die Generation Z zwar mehr
informiert, dafir auch nachhaltigen Marken gegen-
Uber grundsétzlich kritischer eingestellt ist. Im
Generationenvergleich beurteilt die Generation
Z die Markenstérke nachhaltiger Marken deutlich
schwdcher als die alteren Generationen, was
wiederum auf eine héhere Erwartungshaltung an
nachhaltige Marken schliefien lésst.

[ X ¥ ]

i

47 %
39 %

35%

Gen. Z, N=79

Abbildung 6: Aktives Informationsverhalten

Fazit: Das unterschiedliche Informationsverhalten
Uber alle Altersgruppen hinweg verdeutlicht die

hohe Relevanz einer ganzheitlichen, konsistenten
Nachhaltigkeitskommunikation von Marken Gber

punkte hinweg. Das allgemein ,oberfléchliche”
Informationsverhalten der Kunden (Gber Verpa-
ckung, Gutesiegel, Produkte selbst) bietet Marken
wiederum die Méglichkeit und geniigend Raum,

alle digitalen und nicht-digitalen Markenkontaki-

11

um sich nachhaltiger zu positionieren.
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Nachhaltige Marken sind selten

erste Wahl

Ein Drittel aller Kunden kann keine
nachhaltige Marke nennen.

32,5 Prozent aller Kunden kennen keine nachhaltige
Marke — und dies unabhéngig von der Produktkate-
gorie.

Nachhaltige Marken punkten vor allem in den
Bereichen, welche man konsumieren kann und wel-
che unmittelbar mit dem Kérper in Kontakt kommen.
Zwei Drittel aller Kunden kennt mindestens eine
nachhaltige Marke im Bereich Lebensmittel. Der
Handel spielt ebenso eine wichtige Rolle. 61,9 Pro-
zent der Kunden ist in diesem Bereich eine nachhal-
tige Marke bekannt. 56,7 Prozent der Kunden kennt
eine nachhaltige Marke im Bereich Haushaltsmittel.
Hier dominiert Frosch mit den meisten Nennungen.

Knapp der Halfte aller Kunden kommt ebenso spon-
tan eine nachhaltige Marke in den Bereichen Kosme-
tik sowie Bekleidung und Accessoires in den Sinn.

Andere Branchen sind unterreprésentiert. Nicht
einmal jeder Vierte kann nachhaltige Marken im Be-
reich Smartphones, Laptops, Computer, Tablets und
Spielekonsolen nennen. Ahnlich sieht es bei Haus-
haltsgerdaten, Mébeln sowie Banken und Versicherun-
gen, Fernseh-, Internetbetreibern und Stromanbieter
aus. Hier liegt der Bekanntheitsgrad nachhaltiger
Marken bei 29,6 und 26 Prozent.

In der Automobilbranche sieht es dagegen etwas
besser aus. Jedem dritten Kunden kommt hier min-
destens eine nachhaltige Marke spontan in den Sinn.
Allen voran Tesla mit den meisten Nennungen.

Lebensmittel Handel Haushaltsmittel
69 % 62 % 57 %
Kosmetik Bekleidung und Accessoires Automobile
50 % 49 % 33 %

Banken, Versicherungen, Fernseh-/
Internetbetreiber, Stromanbieter

26%l 24 %

Haushaltsgeréte und Mébel

30 %

B Nachhaltige Marke bekannt | /| Keine nachhaltige Marke bekannt | Overall N=1.000

Smartphones, Tablets, Laptops,
Computer, Spielekonsolen

Abbildung 7: Bekanntheit nachhaltiger Marken nach Bereich
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Manche Kunden verwechseln Giitesiegel,
Oko-Labels etc. mit Marken.

Die geringe Relevanz nachhaltiger Marken wird auch
dadurch deutlich, dass 7,9 Prozent der insgesamt
675 als nachhaltig genannten Marken Labels wie
Bio, Fairtrade, Demeter, Bioland etc. sind. Mit jeweils
20 falschen Nennungen sind Bio und Fairtrade die
Labels, die am hé&ufigsten von den Kunden mit nach-
haltigen Marken verwechselt werden.

Das Okostromlabel
der Umweltverbande

M Als nachhaltig wahr, 1e Marken | [/ Gitesiegel, Oko-/ Nachhaltigkeitslabel | G

Die als nachhaltig genannten Marken sind
nicht immer nachhaltig.

Von den nach Abzug der Gitesiegel und Oko-/
Nachhaltigkeitslabels verbleibenden 622 als nach-
haltig genannten Marken haben 37,5 Prozent
Nachhaltigkeit im Markenkern. Bei 62,5 Prozent der
genannten nachhaltigen Marken handelt es sich im
engen Sinne nicht um nachhaltige Marken. Diesen
Marken gelingt es durch gezielte Kommunikations-
mafBnahmen ein nachhaltiges Image in den Képfen
der Kunden zu schaffen und somit als nachhaltig
wahrgenommen zu werden.

FAIRTRADE

inungen N=675 | Mehrfachnennungen méglich

Abbildung 8: Verwechselung von Gistesiegeln und Oko-/Nachhaltigkeitslabel mit Marken
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Die Lieblingsmarken der Kunden stehen insgesamt 1018 genannten Lieblingsmarken sind im
nicht fiir Nachhaltigkeit. Kern auch nachhaltige Marken.

— Auch bei Kunden, die sich persénlich for sehr
Fragt man Kunden nach ihren Lieblingsmarken, so nachhaltig halten, spielen andere Marken die erste
ist die Strahlkraft klassischer Marken nach wie vor Geige! Gerade einmal 20 Marken von insgesamt
ungebrochen. Von den insgesamt 1018 genannten 335 genannten Lieblingsmarken sind auch im Kern
Lieblingsmarken stehen gerade einmal 5 Prozent nachhaltige Marken.

fur Nachhaltigkeit. Im Klartext: Nur 48 Marken der

5% 6 %

Alle Kunden Kunden, die sich fur
sehr nachhaltig halten

M Im Kern nicht nachhaltige Lieblingsmarken | [l Im Kern nachhaltige Lieblingsmarken | Nennungen alle Kunden N=1.018 | Nennungen sehr nachhaltige Kunden N=335

Abbildung 9: Verhdltnis von im Kern nachhaltigen zu im Kern nicht nachhaltigen Lieblingsmarken

=
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corea, WEGD =] condrea T (&) SAMSUNG Yoo,
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AEG W @ ; ING % @ - #M
amazon e
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Abbildung 10: Auszug aus den genannten Lieblingsmarken
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Frosch — Unser ESCH. Nachhaltigkeits-
champion

Teslaes %
FairphoneA

amay

Von den genannten nachhaltigen Marken dominiert
Frosch, eine im Kern nachhaltige und damit intrin- Apple
sisch motivierte Marke. I
2
Frosch ist die Top-of-Mind-Brand, wenn es um n CIII.U ra( ?)
das Thema Nachhaltigkeit geht (ungestutzte Marken-

bekanntheit N=45). Die meisten Befragten denken F ro S C h
zuerst an Frosch, wenn es um nachhaltige Marken im H&M (45)
Bereich Haushaltsmittel geht. Alve rd en9)

Frosch gelingt es, durch eine wirksame und | KEA

konsistente Kommunikationsstrategie, Nachhaltigkeit Edeka Weledq
erlebbar zu machen. Frosch spielt das Thema Nach- S

haltigkeit durchgéngig an allen BerGhrungspunkten CI I I IS U n g (30)
mit den Kunden, von der Verpackung bis zur Kom-
munikation in realen und digitalen Medien.

Abbildung 11: Auszug aus den genannten nachhaltigen Marken
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UNSERE PRODUKTE

Unser Anspruch ist die Verbindung aus Forschung und Leidenschaft Die sehr gute Hautvertraglichkeit unserer Produkte ist uns ein

fiir unsere Produkte - immer mit dem Ziel die bestmégliche weiteres wichtiges Anliegen. Dies gewahrleisten wir durch

Reinigungsleistung und Pflegeleistung mit hochster ausbalancierte Rezepturen, durch die Verwendung sanfter Duftstoffe

Umweltschonung zu kombinieren. und den minimierten Einsatz von Konservierungsstoffen. Viele
unserer Rezepturen sind pH-hautneutral ausgerichtet oder sogar

Alle Frosch-Produkte nutzen pflanzlich basierte Wirkstoffe, sind

= b - i hypoallergen.
frei von Mikroplastik und frei von tierischen Inhaltsstoffen.

Unser Credo lautet daher: gut fiir Mensch, Tier und Umwelt.

Abbildung 12: Kommunikation der nachhaltigen Marke Frosch | Quelle: www.frosch.de, www.instagram.com/frosch_de | Stand 03/2021
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Starke Marke oder nachhaltige
Marke? Das ist nicht die Frage

Starke Marken sind ein echtes Pfund.

Das zeigt auch wieder diese Studie. Der Grund ist
einfach: Starke Marken verfiugen Uber eine hohe Be-
kanntheit, sie haben ein klares Image, sie wirken als
Qualitatssignal in einer komplexen Umwelt und man
vertraut ihnen. Sie haben in unserem Hirn einen
somatischen Marker eingepflanzt, der uns bei Kauf-
entscheidungen zugunsten solcher Marken entlastet.
Das zeigen auch die Lieblingsmarken. Nachhaltige
Marken sind — mit wenigen Ausnahmen wie Frosch
oder Tesla — meist noch nicht auf dem Stand solch
starker Marken.

Genau deshalb beobachten wir ein Phénomen,
das wir auch aus anderen Studien kennen. Starke
Marken haben generell positive Ausstrahlungseffekte
auf andere Gréfien.

»
-

Wahrgenommene Nachhaltigkeit

\

Markenstérke

® Lieblingsmarken | ® Nachhaltige Marken | Overall N=1.000

Markenstiarke und Nachhaltigkeit gehen
Hand in Hand.

Je starker eine Marke ist, desto nachhaltiger wird sie
auch wahrgenommen. Dasselbe gilt auch im Um-
kehrschluss. Je nachhaltiger eine Marke wahrgenom-
men wird, desto starker ist die Marke.

Wenn dem so ist, dann sind die Anforderungen
an nachhaltige Marken so hoch wie an jede starke
Marke auch. Dies betrifft sowohl die Erfullung des
Leistungsversprechen als auch das Erleben der Marke
an allen relevanten BerGhrungspunkten mit Kun-
den. Gerade die Generation Z hat, wie wir bereits
gesehen haben, besonders hohe Anforderungen.
Von Verzicht keine Spur: Nachhaltigkeit ja, aber bit-
teschén mit dem richtigen Erleben, sonst berGhrt es
die Generation Z nicht genug. Und wenn, dann sollte
man Nachhaltigkeit aus echtem innerem Antrieb
betreiben. Warum, zeigen wir im Folgenden.

Top 10 der meistgenannten nachhaltigen Marken

A
=
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2
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Abbildung 13: Zusammenhang zwischen wahrgenommener Nachhaltigkeit und Markenstérke
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Kunden glauben nicht, dass
Unternehmen Nachhaltigkeit aus
intrinsischen Motiven betreiben

Nachhaltigkeit meist Mittel zum Zweck
Kunden sind davon Uberzeugt, dass Marken und
Unternehmen meist eigennitzige Nachhaltigkeits-
motive verfolgen. Aus Sicht der Kunden handeln
Unternehmen in erster Linie nachhaltig, um ihr
Image zu verbessern und auf die Trendwelle
+Nachhaltigkeit” aufzuspringen. Des Weiteren
unterstellen sie Unternehmen nachhaltig zu
handeln, um gesetzliche Regeln und gesellschaftliche
Anforderungen zu erfillen oder um ihre
Wettbewerbsvorteile und Gewinne zu erhéhen.
Nur wenige Kunden glauben, dass Unternehmen
aus intrinsischer Uberzeugung — also aus eigener
Motivation heraus — das Thema Nachhaltigkeit
verfolgen.

Image verbessern
Trend folgen
Gesetzliche Regeln erfullen

Neue Kunden gewinnen

<
O
o)
(2]
c
=
+
X
L

Wettbewerbsvorteile erlangen
Gewinn steigern

Erwartungen erfillen
Positiven Beitrag leisten

Ethische/moralische Uberzeugungen

Intrinsisch

Echtes Anliegen

trifft Oberhaupt
nicht zu

M Gen. BB, N=169 | ll Gen. X, N=406 | ll Gen.Y,N=344 | ll Gen. Z, N=79

Je alter die Befragten, desto kritischer

wird Nachhaltigkeit von Unternehmen
hinterfragt.

Im Generationenvergleich sind vor allem die élteren
Generationen davon Uberzeugt, dass Unternehmen
Nachhaltigkeit eher als Mittel zum Zweck betrachten,
um ihr Markenimage zu verbessern.

Die Generation Z unterstellt Unternehmen
dagegen eher nachhaltig zu handeln, um den
gewachsenen gesellschaftlichen und sozialen Erwart-
ungen sowohl interner als auch externer Stakeholder
nachzukommen und damit ihre gesellschaftliche
Legitimierung zu steigern. So sollen Unternehmen
heute nicht mehr ausschlief3lich ihren eigenen,
sondern auch gesellschaftlichen und ékologischen
Mehrwert generieren. Méglicherweise ist dies auch
ein Grund dafur, weshalb das Thema Werbung
fur die Generation Z wichtiger ist als for éltere
Menschen. Sie sind noch wesentlich offener for
Beeinflussung durch Markenkommunikation, die
Nachhaltigkeit zum Thema hat.

trifft voll und
ganz zu

Abbildung 14: Unternehmen zugeschriebene Nachhaltigkeitsmotive
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Good News: Betreiben Unternehmen
Nachhaltigkeit aus intrinsischen Motiven,
werden sie belohnt.
Héhere Preisbereitschaft: Marken, die Nachhaltigkeit
fest im Kern verankern und intrinsische Nachhaltig-
keitsmotive verfolgen, generieren eine héhere
Zahlungsbereitschaft, namlich bis zu 29 Prozent
mehr, im Vergleich zu Marken, die aus rein eigen-
nitzigen Motiven nachhaltig handeln. Dies gelingt
allerdings nur, wenn Kunden davon Uberzeugt sind,
dass Marken das Thema Nachhaltigkeit wirklich am
Herzen liegt, sie aus innerer Uberzeugung einen
positiven Beitrag fur Umwelt und Gesellschaft leisten
wollen oder sie ihren ethischen und moralischen
Uberzeugungen nachkommen méchten. Die
Generation Z weist mit 34,6 Prozent die héchste
Preisbereitschaft fir nachhaltige Marken auf, gefolgt
von der Generation Y mit 25 Prozent. Mit steigendem
Alter nimmt diese Preisbereitschaft jedoch ab. Die
dlteren Generationen X und die Boomer-Generation
sind lediglich bereit, 15 Prozent mehr fur nachhaltige
Marken zu bezahlen.

Héhere Kaufbereitschaft: Sind Unternehmen
intrinsisch motiviert, wirkt sich dies positiv auf die

+5%

22 %
17 %

Kaufbereitschaft der Kunden aus. 17 Prozent der
Kunden sind eher bereit, eine Marke zu kaufen,
wenn diese einen positiven Beitrag fur Umwelt

und Gesellschaft leistet, ethische/moralische
Uberzeugungen verfolgt oder ihr das Thema
Nachhaltigkeit wirklich ein Anliegen ist. Entsteht
hingegen der Eindruck, dass Unternehmen lediglich
nachhaltig handeln, um ihren Gewinn zu steigern,
so sind nur noch 8 Prozent der Kunden bereit, diese
Marke zu kaufen.

20,2 %

Héhere Preisbereitschaft
fur nachhaltige Marken

i

15% 15% 25 % B35%

Overall, N=1.000 | Il Gen. BB, N=169 | Il Gen. X, N=406 | ll Gen.Y, N=344
W Gen.Z,N=79

Abbildung 15: Preisbereitschaft fir nachhaltige Marken

+9 %

17 %

8 %

Aufpreisbereitschaft

M Extrinsisch motivierte Nachhaltigkeit | Bl Intrinsisch motivierte Nachhaltigkeit

Kaufbereitschaft

Abbildung 16: Vergleich der Preis-/ Kaufbereitschaft bei extrinsisch vs. intrinsisch motivierter Nachhaltigkeit
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Nachhaltigkeit gewinnt an Bedeutung!
Handlungsmaxime fiir Thre Marke

Blick in die Zukunft 4%
Mehr als 40 Prozent der Kunden erachtet das Thema
Nachhaltigkeit for die Auswahl einer Marke zukUnftig
for wichtiger als heute. 40 %
Je jUnger die Kunden, desto wichtiger wird das
Thema Nachhaltigkeit for die Zukunft eingestuft.
Bei der Generation Z liegt der Anteil bei 43 Prozent.
Lediglich 5 Prozent der Konsumenten sind der Auf-

fassung, dass das Thema Nachhaltigkeit kinftig bei

der Auswahl einer Marke Uberhaupt nicht wichtig sei.

Kurzum: Nachhaltigkeit wird zum Pflicht-
programm for Marken. Ob und wann es dann auch M Viel wichtiger als heute | Bl Gleich wichtig wie heute | Bl Weniger wichtig als heute
zur Kur reicht, héngt wesentlich davon ab, wie man Uberhaupt nicht wichtig | Overall N=1.000

das Thema im Unternehmen treibt.
Abbildung 17: Wichtigkeit von Nachhaltigkeit in der Zukunft

ALN;\%URA
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Quelle: www.pixabay.com
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Was tun? Handlungsanleitungen fiir
nachhaltiges Managen

Durchlaufen Sie folgende Prozesschritte mit brutaler
Ehrlichkeit und dem Mut zur Verdnderung:

1. Starten Sie innen: Klaren Sie lhre Haltung zur
Nachhaltigkeit

Jede Marke braucht eine klare Haltung zur
Nachhaltigkeit. Es geht darum, wie intensiv Marke
und Nachhaltigkeit zu verknipfen sind. Leitende
Fragen sind:

= Ist Nachhaltigkeit ein echter Purpose der
Marke oder nicht?

= Welche Bedeutung hat die Nachhaltigkeit
fur Markenwerte und die Positionierung der
Marke? Ist die Nachhaltigkeit im Kern der
Marke, in der Peripherie, oder weder noch?

= Ist Nachhaltigkeit ein Zukunftsanspruch
Ihrer Marke und sollte diese in der Vision
bertcksichtigt werden?

2. Haben Sie das Ohr bei den Kunden und ihren
Bedirfnissen

Gerade beim Thema Nachhaltigkeit ist es wichtig,
genau zu verstehen, was die Kunden in |hrer Branche
darunter verstehen und sich konkret winschen.

Hier sollten Sie gezielt auf lhre Zielgruppen und die
Segmente fokussieren, die Sie bedienen (wollen).

3. Identifizieren Sie Kernbereiche als Schlussel fur
mehr Nachhaltigkeit

Frosch ist seit der Grindung auf der Reise. Von
Beginn an wurden klar die Schritte zu mehr
Nachhaltigkeit definiert. Die Initiative Frosch
setzt seit ihrer Grindung 2012 Impulse fur
neue, nachhaltige Lésungen im Umwelt- und
Ressourcenschutz.

Fazit: Nachhaltiges Managen ist ein dauerhafter
Prozess. Die Kommunikation dazu sollte sich

nicht vom Stand im Unternehmen entkoppeln.

Versprechen, die Sie nicht halten kénnen, oder
Nachhaltigkeit aus rein eigennitzigen, extrinsischen
Motiven zu spielen, werden heutzutage bestraft.

Die Transparenz ist dafir zu grof3. Fangen Sie lieber

4. Planen Sie MaBBnahmenpakete und Schritte im
Zeitablauf

Das Beispiel Frosch zeigt, dass sich viele Unter-
nehmen vom Kern der Produkie weiter in andere
Bereiche bewegen. Das ist insofern nachvollziehbar,
weil fur Kunden die Produkte eine besondere
Relevanz haben und dort am ehesten spurbar

wird, wie nachhaltig ein Unternehmen unterwegs
ist. Planen Sie Mafinahmen systematisch, um lhre
Organisation im Transformationsprozess nicht zu
Uberfordern.

5. Entwickeln Sie eine wirksame Content-Strategie
zur Kommunikation lhrer Nachhaltigkeitsthemen

Wie heif3t es so schén: Tue Gutes und rede dariber.
Das ist grundsatzlich auch richtig. Viele Kunden
trauen dem Braten nicht, weil Informationen

fehlen oder schwer zugénglich sind, um die Nach-
haltigkeitsbemiuhungen einschétzen zu kénnen.
Umgekehrt werden manche Nachhaltigkeitsaktionen
als rein eigennitzige Mafinahmen empfunden oder
gar als Greenwashing entlarvt.

6. Messen Sie rigoros lhre Fortschritte

What gets measured gets managed. Ohne
Ruckkopplung gibt es kein Vorankommen. Leiten Sie
aus lhren Zielen klare KPIs ab, um lhre Fortschritte
Zu messen.

klein an. Kléaren Sie, welcher Schuh zu Ihrer Marke
passt. Ein Uberstirztes ,,auf den Zug springen”,

weil allenthalben nachhaltige Marken und
Nachhaltigkeitskommunikation gefordert werden,
hilft nicht. Dafur sind die Marken und die Kunden,
die Sie mit lhrer Marke ansprechen, zu verschieden.
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Soziodemographie

1.000 Konsumenten % Alter

Generation Z 18-24 l 8 %

Generation Y 25-40 [ 35 %
Generation X 41-56 - 41 %

Baby Boomer 5775 || 17 %

\

& Geschlecht ng) Familienstand

0,3 %
0,4 %

Verheiratet [ 40 %
single | 28 %

In Partnerschaft lebend [l 20 %

Keine Angabe
Divers

Ménnlich Geschieden [ 10 %

Verwitwet | 2 %
Weiblich
Keine Angabe | 1%

@ Bildungsstand @ Monatliches Einkommen

Hauptschule/Realschule [ 46 % Unter 1.300,-€ - 15 %

. . o
Gymnasium/Hochschulreife [ 26 % 1.300,-€ bis 2.600,-€ - 31 %
Bachelor [l 10 %

Diplom [l 8% 2.600,-€ bis 3.600,-€ [ 20 %
Master [l 6% 3.600,-€ bis 5.000,-€ [ 19 %
Promotion/Habilitation | 2 %

Kein Abschluss | 1%
| 1% Keine Angabe . 7 %

5.000,-€ bis 18.000,-€ ] 7%

Keine Angabe

Abbildung 18: Demographisches Profil der Befragten
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