
durch alle Sparten davon überzeugt 

sind, dass das Thema Nachhaltigkeit in 

der Zukunft – gerade wenn es um Mar-

ken und Markenführung geht – noch 

viel wichtiger sein wird als heute.

Wie nun Nachhaltigkeit aus der Sicht 

der Unternehmen aussieht und was die-

se alles umfasst, zeugt von der immens 

großen Bandbreite des Themas. Mayr-

hofer: „Das Spektrum umfasst sowohl 

umweltschonende Produktion als auch 

recyclingfähige Verpackungen als Krite-

rien für nachhaltiges unternehmerisches 

Handeln, gefolgt von der Auswahl der 

Lieferanten und der Definition der Ein-

kaufskriterien sowie dem gesellschaft-

lichen und sozialen Engagement.“ Kurze 

und optimierte Transportwege sowie 

gesundheitsfördernde Mitarbeiter-Pro-

gramme gehören da ebenso dazu wie die 

Mitsprache von Mitarbeitern und Kunden 

sowie Spenden für Hilfsorganisationen.

Laurentius Mayrhofer, der die Studie 

gemeinsam mit Manfred Enzlmüller 

verfasst hat, erklärt: „Grundsätzlich glie-

dert sich die Studie in vier Teile. Der ers-

te Teil beschäftigt sich mit der Bedeutung 

des Themas Nachhaltigkeit in Bezug auf 

Marken und Unternehmen. Der zweite  

Abschnitt verdeutlicht, was nach Mei-

nung der befragten Unternehmen eine 

nachhaltige Markenführung umfasst. Der 

dritte Themenschwerpunkt der Studie 

zeigt die Erwartungen der Unternehmen 

an CSR-Strategien und -Maßnahmen. 

Und der vierte Teil der Studie widmet 

sich den spannenden Fragen, ob Nach-

haltigkeit für Unternehmen nur ein Lip-

penbekenntnis ist, oder inwieweit dies 

bereits gelebte Unternehmenskultur ist.“

breites spektrum
Aus der Studie geht im Übrigen ganz 

klar hervor, dass die Unternehmen quer 

vertrauen in marke steigern
Ganz klar zu erkennen ist auch, dass 

bei einem Großteil der Unternehmen 

ökonomische Aspekte dominieren. „Sie 

gehen davon aus“, so Mayerhofer, „dass 

sich Nachhaltigkeit für ihr Unterneh-

men oder ihre Marke betriebswirt-

schaftlich gewinnbringend auswirken 

soll. Ihr unternehmerisches Verständnis 

von Nachhaltigkeit und die damit ver-

bundene Erwartung ist vom Gedanken 

geprägt, Risiken zu minimieren.“ Da-

durch soll sich auch die Effizienz für 

das Unternehmen und die Marke weiter 

steigern. Interessant: Neben der öko-

nomischen Wertschöpfung erwarten 

sich die Unternehmen auch verstärkte 
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Die jüngste Studie aus dem Hause der MarkenWert- 
Experten ging der Frage nach, welche Rolle die Nachhal-
tigkeit bei der Markenführung spielt und wie groß das 
Bewusstsein darüber in den Managementetagen ist.
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geht, sehen sich die österreichischen 

Unternehmen in einem Spannungsfeld. 

Das zeigt die Studie sehr deutlich, denn 

knapp die Hälfte der österreichischen 

Unternehmen verstehen Nachhaltig-

keit und Wirtschaftlichkeit als Gegen-

satz, da für sie eindeutig die ökonomi-

schen Aspekte bei unternehmerischen 

Maßnahmen gegenüber den Argumen-

ten der Nachhaltigkeit dominieren. Die 

Erhebung zeigt, dass jeder Zweite der 

befragten Entscheider den kurzfristig 

wirtschaftlichen Erfolg einer langfris-

tigen, von Nachhaltigkeit und Verant-

wortung getragenen Handlung vor-

zieht.

Mayrhofers Blick in die Zukunft: „Die 

laut unserer Studie herauskristallisier-

ten Herausforderungen reichen von der 

Veränderung bestehender Prozesse über 

die Befürchtung, dass nachhaltige Pro-

duktionsweisen den Produktpreis erhö-

hen,  und die Angst, dass der Zukauf 

benötigter Ressourcen sehr schwer sein 

werde, bis hin zur Annahme, dass sich 

dies alles negativ auf die Effizienz aus-

wirkt.“ � •

Kunden-treue zu Unternehmen und 

Marke.

angst vor verteuerung
Grundsätzlich bekennt sich etwas 

mehr als die Hälfte aller Unternehmen 

klar zur Nachhaltigkeit. Mehr als zwei 

Drittel aller Industriebetriebe setzen das 

Thema Nachhaltigkeit bereits um. Bei 

den Dienstleitern sagt ein Drittel klar 

Nein zur Umsetzung von Nachhaltig-

keitsprogrammen. Der Handel teilt sich 

jeweils fast zur Hälfte in diejenigen, die 

Nachhaltigkeit in ihrem Unternehmen 

und in der Markenführung praktizieren, 

und solche Unternehmen, die das The-

ma im Geschäftsalltag nicht leben.

Wie die einzelnen Analysen deutlich 

zeigen, stellt die Veränderung bestehen-

der Prozesse und Budgetknappheit 

ebenso wie die Befürchtung, dass die 

Implementierung von Nachhaltigkeits-

maßnahmen zu einer Verteuerung von 

Dienstleistungen und Produkten führt, 

das größte Hindernis dar. Komplettiert 

wird die Liste der Herausforderungen 

mit Ressourcenproblemen, Zeitknapp-

heit sowie Logistikproblemen und dem 

Fehlen von einschlägigem Fachwissen.

wirtschaftlicher erfolg  
wichtiger

Eine der wohl wesentlichsten Er-

kenntnisse, die diese Studie liefert, ist, 

dass Nachhaltigkeit und verantwor-

tungsvolles Handeln quer durch die 

Branchen immer mehr an Bedeutung 

gewinnt. Mayrhofer: „Damit hat das 

Thema den Weg in das Bewusstsein des 

Managements des Unternehmens ge-

funden. Im Rahmen der Interviews hat 

sich jedoch deutlich herausgestellt, dass 

sowohl das Verständnis als auch das 

Spektrum, was die Interpretation von 

CSR und Nachhaltigkeit betrifft, sehr 

weit gefasst ist.“ 

Wenn es um CSR im Sinne von be-

wusst innovativem, ökonomisch und 

sozial verantwortungsvollem Handeln 
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