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Schwerpunkt Bewertung und Kommunikation von Nachhaltigkeit

achhaltigkeit als
remiumstrategie
— geht das!

Unternehmen missen immer glinstiger produzieren, um Marktanteile
gegen global disruptive und preisaggressive Konkurrenz zu verteidigen.
Parallel dazu haben sie héhere Kosten aufgrund der Umstellung auf
nachhaltige Marktangebote. Dieser Artikel beleuchtet dieses Dilemma
und fragt bei Expertinnen und Experten aus der Praxis nach, ob eine
Premiumstrategie ein Ausweg sein konnte.

Dennis Flad, Catherine Walter
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Eine Differenzierung am Markt mit
Preis-Leistungs-Versprechen wird in
den Markten Mitteleuropas zunehmend
schwieriger. Ehemalige zuliefernde
Unternehmen aus Landern mit niedri-
gen Produktionskosten treten vermehrt
mit eigenen Marken und Produkten im
europdischen Markt auf und machen den
einheimischen Unternehmen das Leben
schwer (Herrmann, 2010). Parallel zu
diesem Preiskampf mit der globalen Kon-
kurrenz nehmen die Anforderungen von
Markt und Regulation fiir nachhaltige
und klimaschonende Produkte zu und
stellen Unternehmen vor ein Dilemma
(Herrmann, 2010; Kreutzer, 2023). Einer-
seits miissten sie giinstiger produzieren,
um Marktanteile gegen die disruptive
Konkurrenz und Geschaftsmodelle zu
verteidigen, andererseits haben sie ho-
here Kosten aus der Umstellung auf nach-
haltige Marktangebote (Forschung und
Entwicklung, Anderungen in Design und
Verpackung, Lieferkettenpriifung, etc.).
Eine mogliche Antwort auf dieses Di-
lemma kann eine Premiumstrategie sein.
Mit nachhaltigen Angeboten kann man
sich von der Konkurrenz abheben und
moglicherweise ein Preispremium rea-
lisieren, welches die Umstellungskosten
finanziert und die Gesamtprofitabilitat
flir das Unternehmen stabil halt. Doch es
stellt sich die Frage, ob Nachhaltigkeit als
Wertversprechen fiir einen Premiumauf-
schlag gegeniiber dem Marktpreis aus-
reicht. Dieser Artikel beantwortet diese
Frage anhand praktischer Erfahrungen
von Schweizer Unternehmen aus unter-
schiedlichen Branchen.

Das Dilemma: Billiger
oder nachhaltiger
produzieren?

Etymologisch reichen die Wurzeln des
Begriffs Nachhaltigkeit bereits 300 Jahre
zuriick. Er stammt urspriinglich aus der
Forstwirtschaft und steht fiir die nach-
haltige Bewirtschaftung des Waldes,
wobei gemass Ludin und Wellbrock
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(2021) nur so viel Holz gefillt werden
durfte, wie nachwachsen konnte. Der
Begriff hat also einen starken Bezug
zu nattirlichen Ressourcen und deren
Nutzung (Kreutzer, 2023). Der Scopes-
Bericht (2023) beschreibt Nachhaltigkeit
als einen «mehrdimensionalen» Begriff
mit einer wirtschaftlichen, 6kologischen
und sozialen Dimension. Diese Dimen-
sionen haben sich seit dem Erdgipfel in
Rio 1992 etabliert (Ludin & Wellbrock,
2021; Schmid, 2017). In diesem Artikel
soll Nachhaltigkeit ebenfalls in diesen
drei Dimensionen verstanden werden.

Angesichts der zunehmenden 06ko-
logischen und sozialen Heraus-
forderungen werden die Stimmen,
welche von Schweizer Unternehmen
nachhaltiges Handeln fordern, immer lau-
ter. Gemass einer Studie des Forschungs-
instituts Sotomo (2023) bereitet die dko-
logische Situation jeder zweiten Person
in der Schweiz grosse oder eher grosse
Sorgen. Eine iiberwaltigende Mehrheit
von rund 60% erwartet, dass sich Unter-
nehmen insbesondere in den Bereichen
Soziales und Umwelt stark engagieren
sollten. Neben diesen Forderungen der
Konsumentinnen und Konsumenten gibt
es auch seitens der Politik immer kon-
kretere Auflagen. So ist seit Januar 2023
die Corporate Sustainability Reporting
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Directive (CSRD) der Europaischen Kom-
mission in Kraft (European Commission,
0.].). Obwohl diese Regulation fiir in der
Schweiz domizilierte Unternehmen nicht
verpflichtend ist, hat sie fiir hiesige Unter-
nehmen grosse Relevanz. Insbesondere
exportorientierte Unternehmen miissen
diese Standards einhalten. Ausserdem
gilt in der Schweiz seit Januar 2024
ebenfalls eine Verordnung zur verbind-
lichen Klimaberichterstattung grosser
Unternehmen (Schweizerische Eid-
genossenschaft, 2024). Die Unternehmen
befinden sich in einer Transformation
mit Zusatzkosten fiir den Umbau und die
nachhaltige Neugestaltung ihres Markt-
angebots (Kreutzer, 2023).

Diese Mehrkosten stellen Unternehmen
vor ein Dilemma. Insbesondere im Zu-
sammenhang mit dem bereits erwahnten
zunehmenden Preiskampf gegen neue
Konkurrenz aus Fernost und anderen
aufstrebenden Volkswirtschaften, wel-
che die Markte mit giinstigen Produkten
in einer passablen Qualitét fluten. Neben
dieser Konkurrenz heizen digitale Markt-
platze und globale Plattformen den Preis-
zerfall zusatzlich an. Davon ist nicht nur
die produzierende Industrie betroffen.
Durch die Digitalisierung entkoppelt
sich die Dienstleistungserbringung vom
Dienstleistungsort, was auch den Preis-
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druck in der Dienstleistungsbranche er-
hoht (Richter et al., 2018). Um im Rennen
um den giinstigsten Preis mithalten zu
koénnen, miissen die europdischen Heim-
marken die Herstellungskosten senken
und ihre Wertschépfung ebenfalls in
Lander mit niedrigen Produktionskosten
verlagern.

Eine andere Strategie, um gegen diese
preisaggressive Konkurrenz antreten
zu konnen, besteht darin, die Spiel-
regeln neu zu schreiben und sich iiber
ein Wertversprechen vom Massenmarkt
abzugrenzen. Mithilfe der Premium-
strategie ist es moglich, sich von der
preisaggressiven Konkurrenz zu diffe-
renzieren, welche vermehrt ins Preis-
Leistungs-Segment vordringt.

Die Premiumstrategie
als Weg aus dem
Dilemma

Premium in diesem Kontext bedeutet,

dass Produkte oder Dienstleistungen zu
einem hoéheren Preis als vergleichbare

Produkte — dem Marktpreis — angeboten
werden konnen. Damit lasst sich der Um-
satzverlust, der durch die preisdriickende
Konkurrenz entsteht, abfedern und die
Profitabilitdt der Produkte und Dienst-
leistungen halten. Damit die Kundschaft
bereit ist, ein solches Premium zu zahlen,
miissen die Kundinnen und Kunden
einen Zusatznutzen beziehungsweise
einen Mehrwert haben. Dieser fungiert
als Alleinstellungsmerkmal gegeniiber
der Konkurrenz. Der Mehrwert ist al-
lerdings subjektiv und kann sich auf
unterschiedliche Merkmale beziehen
(Thieme, 2017). Vereinfacht gesagt, sind
es Wertversprechen, welche Kundinnen
und Kunden mit Marken und Produk-
ten assoziieren. Produkte und Dienst-
leistungen konnen sich dabei

¢ {iber Design oder Prestige abheben

e Sicherheit vermitteln

e durch Individualisierung bestechen
¢ ein Community-Gefiihl geben

e einen besseren Service liefern, oder
¢ einzigartige Funktionalitdten haben,

um sich von der Massenmarktkonkurrenz
abzuheben. Fiir die erfolgreiche Um-

Abb. 1: Sechs Wertversprechen, um einen

Premium-Mark-up zu erhalten

Design

Asthetik
Selbstverwirklichung
Status

Individualisierung
Bediirfnisse
Personalisierung
Massgeschneidert

Premium-
Wert-

versprechen

Sicherheit
Sorgenreduktion
Produktequalitat
Informationen

Community
Zugehorigkeit
Engagement
Interaktion

Service Funktionalitat
Verfligbarkeit Benutzerfreundlich
Beratung Konnektivitat
Erlebnis Zweck
Quelle: t'charta.
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setzung einer Premiumstrategie, braucht
es eine klare Fokussierung und Orientie-
rung an einem Wertversprechen. Natiir-
lich kann man einzelne Wertversprechen
und Elemente kombinieren, aber schluss-
endlich richtet man seine Marke und sein
Unternehmen an einer Eigenschaft seines
Produktes oder seiner Dienstleistung
aus. Das ist das A und O jeder erfolg-
reichen Positionierung (t'charta, 2024).

Nachhaltigkeit
als Premium-
Wertversprechen

Die vertiefte Auseinandersetzung mit
der Funktionalitat eines Produktes und
mit dem Produktlebenszyklus inklusive
Produktion, Distribution, Nutzung,
Wertigkeit bis zum Produktende sind so-
wohl fiir die Nachhaltigkeit als auch die
Premiumstrategie unumganglich und
helfen bei Innovation und Differenzie-
rung (Baumgartner, 2018). So zeigen auch
eine Vielzahl an Studien die langfristige
positive Wirkung nachhaltiger Unter-
nehmenspraktiken aus 6konomischer
Sicht (Goffin, 2020; Schmid, 2017).

Doch reicht Nachhaltigkeit als Wertver-
sprechen, um ein Preispremium gegen-
tiber dem durchschnittlichen Marktpreis
zu verlangen? Kann man eine Premi-
umpositionierung mit Nachhaltigkeit
erreichen? Hierzu wurden Expertinnen
und Experten verschiedener Branchen
interviewt, welche entweder fiir das
Produktmanagement und Pricing oder
die Nachhaltigkeitsinitiativen bei ihren
Unternehmen verantwortlich sind.

Im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
ist vor allem die 6kologische Dimension
bei den Konsumentinnen und Konsu-
menten sehr prasent, wiahrend die so-
ziale Dimension je nach demografischen
Merkmalen weniger beachtet wird (Sco-
pes, 2023; Sotomo, 2023). Dies zeigt sich
auch in den Interviews; 6kologische The-
men haben eine direkte externe Strahl-

Marketing Review St.Gallen 5| 2024



Abb. 2: Showcases befragte Unternehmen V-ZUG und NIKIN

V-ZUG

V-ZUG ist ein Vollsortimentshersteller von Haushaltgrossgerdten.
Die weltweit vertriebenen Gerdte werden mehrheitlich

an zwei Standorten in der Schweiz gefertigt, durch diese
Produktionsstandorte ist man aus Sicht V-ZUG strukturell gut
aufgestellt im Bereich Nachhaltigkeit und dessen Controlling.
V-ZUG versteht sich als Teil des «Silent Greening». Die
Transparenz soll erhéht werden, aber es wird nicht gezielt auf

die Kommunikation der eigenen Nachhaltigkeitsbemthungen
gesetzt. Wichtige Elemente der Nachhaltigkeit sind fir V-ZUG
Reparierbarkeit, Effizienz, Kreislaufwirtschaft, Service und
Langlebigkeit. Das Design soll Nutzende bereits zur Nachhaltigkeit
motivieren, um den Attitude Behavior Gap zu tberwinden.

Als Premiummarke ist Nachhaltigkeit ein Hygienefaktor, ein
wichtiger, aber erwarteter Aspekt. Er allein ermdglicht nicht ein
Preispremium, aber unterstutzt es als Teil des Gesamtpakets.
Nachhaltiges Verhalten als Unternehmen, ressourcensparende
Gerdatefunktionen und Langlebigkeit der Produktkomponenten sind
fur eine Marke wie V-ZUG eine Pflicht.

Inspiration: V-ZUG nutzt eine interne CO,-Abgabe. Daraus
ergibt sich ein Fonds, der fiir nachhaltige Projekte zur Verfigung
steht. So kann Geld auf die Seite gelegt werden fir Projekte,
welche 6kologisch Sinn machen, sich aber 6konomisch noch nicht
selbst tragen.

NIKIN

Das Start-up NIKIN wurde mit dem Ziel gegriindet, nachhaltige Mode
und Umweltschutz zu kombinieren. Fir jedes verkaufte Produkt wird ein
Baum gepflanzt. Das Unternehmen hat eine grosse Community, die sich
bei verschiedenen Events gemeinsam fur den Umweltschutz engagiert.
Rund 5% des Umsatzes spendet NIKIN fiur das Baumepflanzen und
weitere Projekte im Bereich Nachhaltigkeit. Durch seine kleine
Unternehmensgrosse setzt NIKIN auf einzelne Projekte anstatt auf
teure Analysen. Fur die Positionierung der Marke ist Nachhaltigkeit
absolut entscheidend. Es ist die DNA des Unternehmens. Der Fokus
liegt dabei nicht nur auf dem Bereich Klimaschutz sondern auch auf
sozialen Aspekten. Neben dem Pflanzen von Bdumen wird insbesondere
auch auf Innovation im Bereich Materialien gesetzt. Trotz der klaren
Positionierung auf Nachhaltigkeit ist es fiir NIKIN schwierig, ein Premium
auf ihren Preisen zu realisieren. Der Community-Aspekt von NIKIN hilft
sicher, die Preise hoch zu halten. Aber die Konkurrenz im Bereich von
nachhaltiger Casual Fashion hat in den letzten Jahren zugenommen.

Die Preise mussen kompetitiv sein. Dennoch sind bei einzelnen Produkten
wie z.B. einem T-Shirt aus Brennnessel-Stoff hohere Margen maéglich.

Inspiration: Innovative Leuchtturmprojekt insbesondere im Bereich von
nachhaltigen Materialien helfen immer wieder, ein Premium auf einzelne
Stiicke und Kollektionen zu ermdglichen und sich von der aufholenden
Konkurrenz zu differenzieren. Damit wird auch die Glaubwiirdigkeit und
das Vertrauen in die Marke regelmdssig gestdrkt.

Quelle: t'charta.

Reicht Nachhaltigkeit
als Wertversprechen,
um ein Preispremium
gegentber dem
durchschnittlichen
Marktpreis zu
verlangen?

wirkung auf Marke und Positionierung.
Sie werden in der Produktentwicklung,
im Servicedesign und der Marketing-
kommunikation aktiv aufgenommen.
Einige Unternehmen heben die umwelt-
schonenden Funktionalitdten ihrer
Produkte (z.B. Energieeffizienzklasse
oder Ressourcenverbrauch) hervor, wah-
rend andere sich in der Kommunikation
auf die Veranderungen in der Art und
Weise fokussieren, wie sie ihre Pro-
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dukte- und Dienstleistungen erbringen
(z.B. Umstellung von Diesel- auf Elektro-
fahrzeuge). Eine dritte Gruppe baut ihr
Marktangebot so um, dass sie einen Teil
des Preises in nachhaltige Projekte in-
vestieren (z.B. Baume pflanzen) oder mit
Rabatten nachhaltiges Verhalten ihrer
Kundschaft belohnen (z.B. Minergie-
Hypotheken). Die Gesprédche zeigen
aber auch, dass die soziale Dimension
der okologischen sofort folgt, wobei
hier haufig eine innere Strahlwirkung
auf Arbeitnehmende sowie zuliefernde
Unternehmen und Vertriebskanéle im
Vordergrund steht. Der Fokus der be-
fragten Unternehmen ist hierbei die
Inklusion und Gleichstellung von Mit-
arbeitenden sowie die Uberpriifung
der Lieferketten auf die Einhaltung von
sozialen Standards.

Grundsiétzlich lasst sich festhalten,
dass die Expertinnen und Experten ein

Zusammenfassung

Unternehmen miissen immer
giinstiger produzieren, um
Marktanteile gegen globale und
preisaggressive Konkurrenz zu
verteidigen. Gleichzeitig steigen
die regulatorischen Anforderungen
und es entstehen héhere Kosten
aufgrund der Umstellung auf nach-
haltige Marktangebote. Kann eine
Premiumstrategie ein Ausweg aus
diesem Dilemma sein? Dieser Arti-
kel zeigt anhand von Erfahrungen
von Schweizer Unternehmen, dass
mit nachhaltigen Produkten und
Dienstleistungen nur in wenigen
Fadllen ein Premium gegeniiber dem
Marktpreis realisiert werden kann.
Dennoch muss Nachhaltigkeit

ein integraler Bestandteil jeder
Premiumstrategie sein.
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holistisches Nachhaltigkeitsverstand-
nis haben und dies bereits als Teil des
Selbstverstandnisses der Unternehmen
wahrgenommen wird. Sie arbeiten
nicht nur an Projekten, welche den 6ko-
logischen und sozialen Fussabdruck
ihres eigenen Unternehmens verbessern,
sondern haben die gesamte 6kologische,
soziale und 6konomische Wirkung im
Blick, die mit ihrer Wertschopfung
verbunden ist. Dabei steht vor allem
im Vordergrund, wie nachhaltig ihre
Kundschaft sich mit den Produkten und
Dienstleistungen verhalt. Dies betrifft
nicht nur den Business-to-Consumer-
Bereich, in dem die Kundschaft moti-
viert werden soll, sich energiesparend
zu verhalten, so zum Beispiel durch
eine Kombination aus Funktionali-
taten, Fithrung der Nutzenden und
auch Preis. Im Business-to-Business-Be-
reich ist die aktive Steuerung der Ziel-
gruppen fast noch ausgepragter. Einige
der interviewten Unternehmen bieten
gezielt Beratung an, um durch eine
richtige Anwendung ihrer Maschinen,
Baustoffe oder Zulieferprodukte den
Energie- und Ressourcenverbrauch zu
reduzieren oder den Schutz von Arbeit-
nehmenden zu erhdhen. Damit diese
Beratungen erfolgreich sind, stehen die
Kosteneinsparungen als Argument klar
iiber dem Klimaschutz. Vor allem bei

Kernthesen

1 Nachhaltigkeit spielt im
Business-to-Consumer- und
Business-to-Business-Bereich
eine immer wichtigere Rolle.

M

Unternehmen stecken im
Dilemma, immer giinstiger
und gleichzeitig nachhaltiger
produzieren zu missen.

“\

Ein moglicher Ausweg aus
diesem Dilemma kann eine
Premiumstrategie sein.

=\

Nachhaltigkeit allein reicht
aber nur selten aus, um ein
Premium gegeniiber dem
Marktpreis zu erreichen.

o\

Elemente der Nachhaltigkeit
sind trotzdem zwingender
Teil jedes Premium-
Wertversprechens.

wenn es um die Bereitschaft geht, fiir
nachhaltige Angebote einen Aufschlag
zu bezahlen (Goffin, 2020; KPMG, 2022).
Zudem variiert die Bedeutung der Nach-
haltigkeit fiir die Kaufentscheidung stark

Ob sich ein Preispremium mit nachhaltigen
Produkten redlisieren ldasst, hangt laut den
befragten Personen sehr stark von den
Kundinnen und Kunden ab.

Unternehmen im asiatischen und latein-
amerikanischen Raum ziehen reine CO,-
Einsparziele als Argumente zu wenig.

Ob sich ein Preispremium mit nach-
haltigen Produkten realisieren ldsst, hangt
laut den befragten Personen sehr stark von
den Kundinnen und Kunden ab. Dies be-
stdtigen auch verschiedene Studien, die zu
unterschiedlichen Ergebnissen kommen,
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nach Branchen. So ist beispielsweise Nach-
haltigkeit bei Energie und Versorgungs-
glitern deutlich wichtiger als bei Finanz-
dienstleistungen (Kreutzer, 2023). Man
muss die Konsumentinnen und Konsu-
menten also differenzierter betrachten.
In der Literatur und aus den Interviews
lassen sich drei Typen von Personen im
Zusammenhang mit Nachhaltigkeits-
themen erkennen (Sotomo, 2023).

Da ist zuerst einmal der intrinsisch mo-
tivierte Typ. Dieser kauft bewusst nach-
haltige Produkte, um etwas gegen den
okologischen Fussabdruck zu tun und
soziale Projekte zu unterstiitzen. Dieser
Typ ist durchaus bereit, etwas mehr fiir
nachhaltige Produkte zu zahlen. Nach
Schétzung der interviewten Personen
macht dieser Typ nicht mehr als 10-15%
der Schweizer Bevolkerung aus.

Ein zweiter Typ ist mehr auf Autarkie
bedacht. Bei ihm steht die nationale, lo-
kale und personliche Unabhangigkeit im
Vordergrund, weshalb dieser — bewusst
oder unbewusst — vor allem auf lokale Pro-
dukte und Dienstleistungen setzen. Er ist
Teil der 67% der Schweizer Bevolkerung,
welche von nachhaltigen Unternehmen
erwartet, dass sie trotz Arbeitskrafte-
mangel in der Schweiz produzieren
(Sotomo, 2023). Auch bei dieser Gruppe
kann eine hohere Zahlungsbereitschaft
fiir lokale Produkte vermutet werden.

Der dritte Typ ist die kniffligste und
grosste Gruppe. Es sind diejenigen
53% der Konsumentinnen und Konsu-
menten, welche angeben, gerne klima-
freundlicher Leben zu wollen, dies
entweder aus Griinden des Budgets,
des Designs, der Qualitét, fehlender In-
formationen oder der Bequemlichkeit
aber nicht tun (Sotomo, 2023). Hier zeigt
sich ein «Attitude Behavior Gap». Die-
ser bezeichnet den Umstand, dass das
Handeln nicht immer deckungsgleich
mit den Werten und Einstellungen der
Konsumentinnen und Konsumenten
ist (Kreutzer, 2023). Daher erstaunt es
auch nicht, dass alle der interviewten
Personen zum Schluss kamen, dass
man rein aufgrund von Nachhaltigkeit
keinen Premiumaufschlag gegeniiber
dem Marktpreis erheben kann. Selbst
die Unternehmen, die sich explizit mit
einem Nachhaltigkeitsversprechen am
Markt positionieren (z.B. Mode aus
nachhaltigen Materialien), sagen, dass
sie nahe am Marktpreis verkaufen
miissen. Die Kundschaft will zwar
nachhaltige Produkte, aber hat nicht

Marketing Review St.Gallen 5| 2024



unbedingt die hohere Zahlungsbereit-
schaft. Eine Ausnahme bilden hier
innovative und saisonale Produkte,
wobei sich dieser Effekt grundsatzlich
bei Premiumprodukten erkennen lasst
(Schmid, 2017; Thieme, 2017).

Kann man daraus schliessen, dass ein
Preispremium mit Nachhaltigkeit nur bei
intrinsisch motivierten oder autarkisch
denkenden Konsumentinnen und Konsu-
menten moglich ist? Dies ware zu kurz
gedacht, wie auch die Expertinnen und

Experten bestatigen. Vielmehr ist Nach-
haltigkeit eine integrale Komponente
jeder Premiumpositionierung oder in an-
deren Worten: Die Kundschaft — egal ob
im Business-to-Business- oder Business-
to-Consumer-Bereich — erwartet von
einer Schweizer Premiummarke nach-
haltiges Verhalten entlang der ©ko-
logischen, sozialen und 6konomischen
Dimensionen. Der Scopes-Bericht (2023)
bestatigt diese Einschédtzung: Bei einem
Ranking Schweizer Marken nach wahr-
genommener Nachhaltigkeit finden sich

fast ausschliesslich Premiummarken wie
V-ZUG, Miele, AXA, Rolex, Victorinox,
Ricola, Zweifel oder Pfister in der Top-
gruppe, wahrend sich preisaggressive
Unternehmen und Discounter in den
unteren Réngen befinden. Auffillig ist
gemadss der Studie, dass das Qualitéts-
und Premiummerkmal Swissness von
den Konsumentinnen und Konsumenten
stark mit nachhaltigem Engagement in
Verbindung gebracht wird, wéahrend glo-
bale Konzerne, Unternehmen mit langen
Lieferketten und Unternehmen in kriti-

Abb. 3: Showcases befragte Unternehmen Bucher Emhart Glass und Schweizerische Post

Bucher Emhart Glass

Bucher Emhart Glass produziert Maschinen und Anlagen zur
Herstellung von Glasflaschen aus Schmelzgut. Insbesondere das
Schmelzen des Glases ist in dieser Industrie ein energieintensiver
Schritt, welchen Emhart Glass aber nicht direkt verantwortet. Emhart
Glass verfolgt grundsatzlich eine Premiumstrategie mit Service und
Beratung. So auch im Bereich Nachhaltigkeit. Die Unternehmen,

die Maschinen von Emhart Glass erwerben, haben zwei Themen

im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit: Reduktion des Ausschusses

an Glasflaschen und die Verbesserung der Arbeitsbedingungen

an der Maschine. Weltweit finden die Glashutten nicht mehr

genugend Arbeitskrafte, welche bereit sind, in einem lauten, warmen
Maschinenumfeld Schichtarbeit zu leisten, unabhdngig ob die Glashutte
in Polen, Thailand oder Mexiko steht. Durch Beratung — und auch
Entwicklungen — im Bereich Automatisierung und Prozessoptimierung
unterstitzt Emhart Glass, nachhaltigere Arbeitsumfelder zu schaffen.
Die Reduktion des Ausschusses von Glasflaschen, welche anschliessend
wieder energieintensiv eingeschmolzen werden mussten, unterstitzt
Emhart Glass ebenfalls mit aktiver Beratung. Aktuell pilotiert Emhart
Glass in Asien solche Nachhaltigkeitsprojekte im Benefit-Sharing-
Modell: Die Beratungsleistung und das Projekt sind gratis fur die
Glashutte, aber Emhart Glass partizipiert an den Energieeinsparungen.
Nachhaltigkeitsinitiativen missen bei der Kundschaft von Emhart Glass
Uber 6konomische Vorteile motiviert werden. Die Reduktion von CO,
aus Klimaschutzgrinden st&sst bei Glashitten im asiatischen oder
lateinamerikanischen Raum leider auf zu wenig Interesse. Durch ihre
Beratungsleistungen, ihr Serviceverstdndnis sowie die Langlebigkeit der
Maschinen kann sich Bucher Emhart differenzieren und héhere Preise

als ihre Konkurrenz verlangen.

Inspiration: Bucher Emhart Glass sieht die Verantwortung fir
nachhaltiges Verhalten nicht nur bei sich, sondern auch in der Nutzung
der Maschinen. Mit einem Beratungsangebot unterstiitzen sie ihre
Kundschaft, durch nachhaltiges Verhalten 6konomische Vorteile zu
erreichen und diese zukunftig auch vermehrt mit gtinstigen Benefit-

Sharing-Modellen zu realisieren.

Schweizerische Post

Das Kerngeschaft der Schweizerischen Post umfasst verschiedene
Dienstleistungen im Bereich Logistik, Kommunikation, Mobilitdt
und Finanzdienstleistungen. Durch die Tdtigkeit in unterschiedlichen
Mdarkten hat auch nachhaltig verantwortliches Handeln viele
Facetten. Der grésste Hebel fur die Post liegt im Handlungsfeld
Umwelt mit Fokus auf Klima und Energie. Ab 2030 will die Post

im eigenen Betrieb klimaneutral sein und ab 2040 das Netto-
Null-Ziel erreichen. Oberste Prioritat hat dabei die vollstandige
Vermeidung von Treibhausgas-Emissionen. Dazu investiert die
Post in die Umstellung auf alternative Antriebe und in fossilfreie
Heizungen und stellt sicher, dass ihre Stromversorgung zu 100%
aus erneuerbaren Energien aus der Schweiz erfolgt. Ab 2040 heisst
das, dass die Post ihre THG-Emissionen um 90% reduziert und die
10% Restemissionen, die nicht vermieden werden kénnen, aus der
Atmosphdre entfernt und langfristig speichert. Daher investiert die
Post in Projekte zur CO,-Entfernung und Speicherung. Daneben
hat die Post mit rund 50000 Mitarbeitenden eine bedeutende

und soziale Rolle als Arbeitgeberin und als Grosskonzern ist auch
die verantwortungsvolle Beschaffung wichtig. Nachhaltigkeit ist
insbesondere in der Produktentwicklung ein wichtiges Thema und
wird gezielt geférdert. Die Post erbringt im Auftrag des Bundes
wichtige Leistungen flr die Bevolkerung und die Wirtschaft in

der Schweiz. Mit dem Zugang zu postalischen Leistungen fur alle
Menschen in der Schweiz leistet die Post einen wichtigen Beitrag.
Deshalb will die Post auch die Verantwortung tibernehmen fiir die
direkten und indirekten Auswirkungen ihrer Geschaftstatigkeit auf
die Gesellschaft, aber in besonderem Mass auch auf die Umwelt.

Inspiration: Die Post hat 2023 einen Verantwortungskompass als
Orientierungsinstrument fir eine nachhaltige Angebotsentwicklung
eingefiihrt. Er enthdlt zwolf Zieldimensionen, die auf der
Wesentlichkeitsmatrix basieren und in die Kategorien Gesellschaft,
Natur und Wirtschaft unterteilt sind. Er erméglicht es,

Nachhaltigkeitsaspekte von Anfang an in die Entwicklung neuer
Angebote fir Kundinnen und Kunden der Post zu integrieren.

Quelle: t'charta.
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Schwerpunkt Bewertung und Kommunikation von Nachhaltigkeit

Abb. 4: Showcases befragte Unternehmen Basellandschaftliche Kantonalbank und Methodologie

Basellandschaftliche Kantonalbank (BLKB)

Die Basellandschaftliche Kantonalbank (BLKB) ist eine stark regional verankerte Bank.

Sie engagiert und positioniert sich unter Slogans wie «was morgen zdhlt» und «die
zukunftsorientierte Bank» fur die nachhaltige Entwicklung der Region. Als Mitglied der Net
Zero Banking Alliance ist die Dekarbonisierung ein zentrales Ziel, aber auch das soziale
Engagement als lokale Arbeitgeberin und als Unternehmen mit einem volkswirtschaftlichen
Auftrag fur den Kanton Basel-Landschaft sind Eckpfeiler der Nachhaltigkeitsstrategie der
BLKB. Aus einer regulatorischen Perspektive ist die Nachhaltigkeit heute immer weniger nur
ein Differenzierungsfaktor. Die Banken nehmen damit ihre Verpflichtung wahr, beispielsweise
bei der Umsetzung der SBVg-Richtlinien zur Nachhaltigkeits-Praferenzerfassung, die unter
anderem relevant sind, um die Anlage-Empfehlungen optimal auf das Nachhaltigkeitsprofil

von Kundinnen und Kunden abzustimmen. Die BLKB hat die Bedeutung der Nachhaltigkeit
insbesondere bei der eigenen Produktentwicklung schon friih erkannt. Sie ist als Bank Vorreiterin
bei der Belohnung von energetischem Bauen mit einer Energie-Hypothek. Und seit 2014
integriert sie systematisch Nachhaltigkeitsaspekte in die gesamte Palette ihrer Anlageprodukte.
Damit erméglicht die regionale Bank ihren Kundinnen und Kunden, mit ihren finanziellen
Entscheidungen zu einer nachhaltigeren Zukunft beizutragen und fiir ihre Portfolios Chancen

zu nutzen und Risiken zu minimieren. Ein Preisaufschlag Idsst sich sowohl im Finanzierungs- als
auch im Anlagegeschdft nur bedingt realisieren. Viel mehr kann sich die Bank mit ihrem Einsatz
fur die Region Nordwestschweiz seit 160 Jahren glaubwiirdig als nachhaltige Bank positionieren
und Stabilitat und Mehrwert schaffen. Mit ihrem jahrlichen Nachhaltigkeitsbericht legt die BLKB
ihren Anspruchsgruppen dazu transparent Rechenschaft ab.

Inspiration: Die BLKB tbernimmt ihre 6kologische, soziale und 6konomische Verantwortung
Uber die gesamte Wertschépfungskette eines Finanzprodukts. Nachhaltigkeit ist eine Aufgabe,
welche sie im Austausch mit weiteren Organisationen verbessern kann, zum Beispiel als
Partnerin des Baselbieter Energiepakets, der Plattform von Swiss Triple Impact sowie der
Klimastiftung Schweiz. Die Devise ist hier nicht Konkurrenz, sondern Kollaboration.

Methodologie

Dieser Artikel basiert auf einer Analyse der
beiden Schweizer Nachhaltigkeitsstudien
von Sotomo (2023) und Scopes

(2023) sowie einer Literaturanalyse
verschiedener Quellen zum nachhaltigen
Produktmanagement und umfasst
Publikationen von 2010-2024.

Die Literaturanalyse wurde durch
Interviews mit Expertinnen und

Experten ergdnzt. Dabei wurden sechs
Personen befragt, welche entweder fiir
das Produktmanagement und Pricing
oder die Nachhaltigkeitsinitiativen bei
ihren Unternehmen verantwortlich

sind. Es wurden bewusst Schweizer
Unternehmen ausgewdhlt, die sich mit
dem Thema Nachhaltigkeit bereits
intensiv auseinandersetzen. Dabei

wurde darauf geachtet, verschiedene
Branchen wie produzierende Industrie,
Dienstleistungssektor, Konsumguter als
auch Firmen unterschiedlicher Grésse und
Kundschaft (B2B und B2C) einzuschliessen.

Die Analyse und Datenerhebung wurden im
Zeitraum Mdarz bis Mai 2024 durchgefiihrt.

Quelle: t'charta.

Zusammenfassend
|ésst sich sagen,
dass eine Premium-
strategie durchaus
ein Weg ist, sich von
der disruptiven und
preisaggressiven
Konkurrenz aus
Niedriglohnléndern
abzugrenzen.

schen Branchen (z.B. Chemie) beziiglich
Nachhaltigkeit schlechter abschliessen.

Premiumqualitat, lokale Produktion
und nachhaltiges Handeln scheinen
fir die Konsumentinnen und Konsu-
menten implizit zusammenzuhangen.
Nachhaltigkeit ist zu einem Muss-Kri-
terium fiir Premiummarken geworden.
Dies gilt nicht nur fiir den Business-to-
Consumer-Bereich. Die interviewten
Unternehmen bestétigen, dass bei Aus-
schreibungen und Offertenanfragen im
Business-to-Business-Bereich vermehrt
Belege fiir nachhaltiges Wirtschaften
verlangt werden. Man kann vermuten,

dass Unternehmen, welche sich nicht
aktiv um Nachhaltigkeit kiimmern,
einen schweren Stand haben, hohere
Preise als die Konkurrenz zu recht-
fertigen.
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Premiummarken, welche sich nicht
ernsthaft mit dem Thema Nachhaltigkeit
auseinandersetzen, fahren zudem ein
Reputationsrisiko. Die Konsumentinnen
und Konsumenten haben ein Sensorium

flir Green Washing aufgebaut. Drei von
vier Schweizerinnen und Schweizern ver-
muten, dass sich Unternehmen, welche mit
nachhaltigem Engagement werben, sich
vor allem in ein gutes Licht stellen mochten
und jede zweite befragte Person vermutet,
dass finanzielle Interessen gegeniiber dem
effektiven Interesse an Nachhaltigkeit ob-
siegen (Sotomo, 2023). Es braucht nicht viel,
damit sich ein 6kologischer oder sozialer
Ausrutscher negativ auf das Marken-
image auswirkt. Schnell wird man mit
Green Washing in Verbindung gebracht.
Deshalb halten sich Unternehmen auch in
der Kommunikation des eigenen Nach-
haltigkeitsengagements bewusst zuriick,
sogenanntes «Silent Greening», wie in den
Interviews bestatigt wird.

Unternehmen, welche ein Preispre-
mium auf ihren Produkten halten
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wollen, tun gut daran eine ernsthafte
Nachhaltigkeitsstrategie zu verfolgen
und diese in einer konsistenten, authen-
tischen Nachhaltigkeitskommunikation
einzubetten, die zum Marken- und
Wertversprechen des Unternehmens
passt. Trotz der Skepsis gegeniiber
den Nachhaltigkeitsversprechen
von Unternehmen reagieren Konsu-
mentinnen und Konsumenten sowie
Firmenkunden positiv auf genau diese
Versprechen (Scopes, 2023; Sotomo,
2023). Die Schwierigkeit besteht dabei
darin, die Komplexitdt des Themas in
einfache (emotionale) Botschaften zu
iibersetzen und mit der Positionierung
als Premiumanbieter zu verkniipfen. So
kann das Vertrauen in die Marke und
deren Wert gestarkt werden (Scopes,
2023; Spitzley & Fries, 2015).

Fazit:
Premiumstrategien
ohne Nachhaltigkeit —
gehen nicht!

Zusammenfassend ldsst sich sagen,
dass eine Premiumstrategie durchaus
ein Weg ist, sich von der disruptiven
und preisaggressiven Konkurrenz aus

Niedriglohnlandern abzugrenzen. Eine
Differenzierung iiber Themen der Nach-
haltigkeit funktioniert aber nur in Mark-
ten, wo es viele Schmutzfinken unter
der Konkurrenz gibt. In der Regel reicht
nachhaltiges ckologisches, soziales und
okonomisches Handeln nicht aus, um
ein Preispremium auf seine Produkte zu
verlangen. Obwohl die grosse Mehrheit
der Konsumentinnen und Konsumenten
ihren okologischen Fussabdruck ver-
bessern mochte und soziales Engagement
unterstiitzen will, sind es nur wenige,
welche konsequent danach handeln.
Beim effektiven Kaufentscheid spielen
schlussendlich Aspekte wie Preis, Design
oder Qualitat doch die wichtigere Rolle.
Daraus zu schliessen, dass Nachhaltig-
keit fiir Premiummarken nicht wichtig
ist, ist aber falsch. Es ist die Kombination
von nachhaltigen Aspekten mit einem
Premium-Wertversprechen wie Design,
Individualisierung, Service, Sicherheit,
Community oder Funktionalitdt, welche
Unternehmen erlaubt, sich langfristig
von der globalen, preisaggressiven
Konkurrenz zu differenzieren. Nach-
haltigkeit und Premiumpositionierung
gehen Hand in Hand und insbesondere
die regionale Verankerung und lokale
Produktion sind wichtige Trumpfkarten
in diesem Spiel. | |

Handlungsempfehlungen

—

2

“\

=\

1 Wer sich fiir eine Premiumstrategie entscheidet, sollte Nachhaltigkeit
nicht vernachldssigen und auch eine passende Nachhaltigkeitsstrategie
wdhlen, um sein Premium-Wertversprechen zu liefern.

Ein Verstdndnis der drei Typen von Kundinnen und Kunden fiir nachhaltige
Produkte kann helfen, die Marktangebote gezielt so zu entwickeln, dass
vereinzelt ein Preispremium verlangt werden kann.

Um ein Preispremium auf einem Marktangebot halten zu kénnen, sind
Investitionen in 6kologische und soziale Nachhaltigkeit essenziell.

Die Umstellung auf nachhaltige Marktangebote muss liber alternative
Méglichkeiten finanziert werden, da nur in wenigen Fdllen héhere Preise
fiir nachhaltige Produkte realisiert werden kénnen.
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