Das Bild von nachhaltigen Marken ist noch diffus

Der aktuelle Kaufkraftverlust offenbart das fehlende Profil und die mangelnde Differenzierung / Von Franz-Rudolf Esch

Bio aus dem Discount, statt ver-
gleichsweise teure Labels mit
Nachhaltigkeitsrenommee - die
Verbraucher beruhigen ihr Gewis-
sen derzeit auf preisgiinstige
Weise, sagt Markenprofessor
Franz-Rudolf Esch und nennt vier
Ansatzpunkte.

Die letzten Monate haben ein er-
schreckendes Bild gezeichnet: Bio-
Supermarkte erlitten dramatische
Absatzverluste von rund 30 Prozent,
manche kimpfen ums Uberleben.
Alnatura ist eine der wenigen Aus-
nahmen. Gleiches ist auch bei nach-
haltigen Marken und ihren Produk-
ten beobachtbar. Nachhaltige Mar-
ken werden von den Konsumenten
durch Bio-Produkte der Discounter
ersetzt. Offen gestanden: Verwun-
derlich ist dies nicht. Das Hemd ist
den Kunden naher als die Hose, bei
allem ,Bekunden“ fiir Nachhaltig-
keit. Wenn weniger Geld da ist,
driickt sich dies im Warenkorb und
den darin befindlichen Marken aus.
In solchen Situationen schiitzen nur
starke Marken vor Bedeutungsverlust.
Unsere Studien im Bereich der Nach-
haltigkeit zeigen klar, woran dies
liegt. Wir sehen vier Griinde:

Das Bild von Nachhaltigkeit und
enachhaltigen Marken bei Kunden
ist nach wie vor recht diffus. Die
meisten konnen nur ganz wenige
nachhaltige Marken nennen, allen vo-
ran Frosch, Alnatura oder Tesla. Die
Auseinandersetzung mit dem Thema
Nachhaltigkeit und was dies konkret
bei einzelnen Produkten bedeutet,
findet bei vielen Kunden noch recht
oberflachlich statt. Konkret: auf der
Verpackung beziehungsweise dem
Produkt selbst vor dem Kauf, durch
Giitesiegel als Signal oder durch Wer-
bung. Die jungen Generationen be-
kunden zwar eine intensivere Ausei-
nandersetzung mit dem Thema, nen-
nen gleichzeitig aber deutlich héufi-
ger als dltere Altersgruppen Werbung
als Quelle fiir Nachhaltigkeit. Dass bei
solchen Befragungen dann auch im-
mer die wenigen gleichen Marken ge-
nannt werden, ist ein klares Anzei-
chen dafiir, dass die meisten nachhal-
tigen Marken Kunden weder bekannt
sind, noch damit klare Inhalte ver-
bunden werden.

Wenn nachhaltige Marken ge-
enannt werden, sind dies sehr
hdufig Bio-Labels statt echte nachhal-
tige Marken. Solche Bio-Labels ma-
chen schwache nachhaltige Marken
ersetzbar. Sie wirken als ,,Signal®, ver-

»Das Schild der Nach-
haltigkeit vor sich her
zu tragen und Pro-
dukte und Marken-
erleben im altherge-
brachten Okostil zu
liefern, trifft nicht
mehr den Bedarf der
Kunden «
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mitteln Glaubwiirdigkeit und verein-
fachen die Kaufentscheidung gerade
dann, wenn Marken dem nichts ent-
gegenzusetzen haben. Wenn sich
Kunden aber nur nach solchen ver-
dichteten Informationen wie Bio-La-
bels richten, reicht auch das mit ,Bio“
gekennzeichnete Produkt bei Aldi
oder Lidl aus. Hauptsache, der Kunde
hat ein gutes Gewissen. Das zeigen
auch klar die Wanderungsbewegun-
gen der Kéufer, die dann ihre nach-
haltigen Produkte bei Discountern
kaufen, weil diese dort gtinstiger sind.

Viele von Verbrauchern genann-
o te nachhaltige Labels sind starke
Marken, deren Kern nicht Nachhaltig-
keit im engeren Sinne ist. Starken
Marken wie Miele oder Samsung wird
dann Nachhaltigkeit unterstellt. So-
mit ist der Schluss vom Gesamturteil
einer Marke ,finde ich gut“ auf Nach-
haltigkeit (ist auch nachhaltig) nur
allzu verstandlich.

Bei allen Studien, die wir ken-

enen, ist Nachhaltigkeit bei den
Kaufkriterien flir Produkte konstant
auf den hinteren Plitzen, andere
Aspekte wie Qualitdt, Sicherheit,
Preis-Leistungsverhdltnis und Ge-
schmack sind hingegen ganz vorn.

Lange sind nachhaltige Marken auf
der Trendwelle nach oben gespiilt
worden, ohne wirklich an einem Kkla-
ren Profil und an einer Markenstar-
kung, geschweige denn an einer ech-
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Kennzeichnung: Marken miissen sich mehr einfallen lassen, um als nachhaltig wahrgenommen zu werden.
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ten Differenzierung zu arbeiten. Die
schonen Geschichten, wie der CO:-
Ausstof durch vegane Eier im Ver-
gleich zu herkommlichen Eiern ver-
ringert wird, erschopfen sich schnell
und werden bei dem zweiten und
dritten Anbieter austauschbar. Das
zeigen auch unsere Studien deutlich:
In Sachen Markenstarke hinken nach-
haltige anderen Marken deutlich hin-
terher. Sie haben kein klares Profil,
sind weniger differenzierend und
auch bei weitem nicht so tiberzeugend
und stringent umgesetzt.

Das Schild der Nachhaltigkeit vor
sich her zu tragen, und Produkte und
Markenerleben im althergebrachten
Okostil zu liefern, trifft nicht mehr
den Bedarf der Kunden. So machen
nachhaltige Marken keinen Unter-
schied. Geschweige denn konnen Sie
dadurch ein echtes Preis-Premium
durchsetzen. Es wird Zeit fiir nach-
haltige Marken klare Identititen so-
wie Tliberzeugende Positionierungen
zu entwickeln und wirksam umzuset-
zen. Dazu gehort auch ein Markener-
leben, so wie es heute gerade die jiin-
geren Zielgruppen erwarten.

Sonst wird es eng im Markt. Das
ist auch ein Grund, warum Alnatura
vergleichsweise gut durch den Sturm
kommt, viele andere Bio-Supermark-
te aber nicht und somit in Schieflage
geraten. Im gleichen Gewand mit
ahnlichen Argumenten das hohe Lied
der Nachhaltigkeit zu singen, reicht
nicht mehr aus, um erfolgreich im
Markt zu bestehen. Iz 15-23
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