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NACHHALTIGKEITS
BRANDING

Warum gute Werte allein noch Kkeine starke Marke
machen

Strategische Erkenntnisse aus dem Gesprach im Podcast ,Bonjour Love Brand*

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Branding-Expertin - Griinderin von walk4future® - Speaker - Model

»~Nachhaltigkeit muss mittransportiert werden. Fiir jene, die wir wirklich

konvertieren miissen, ist sie allein kein Kaufargument.”
ZENTRALE THESE AUS DEM GESPRACH

Die Aussagen wurden aus dem Transkript strukturiert und fiir die Lesbarkeit behutsam gegldttet. Inhalt und Argumentationslinie
bleiben unverdndert.
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Executive Summary

Das Gesprach zeigt eine zentrale Spannung im Nachhaltigkeitsbranding: Viele Marken verfiigen iiber ein
liberzeugendes Anliegen, libersetzen dieses jedoch nicht konsequent in Aufmerksamkeit, Begehrlichkeit und
wirtschaftlich tragfahige Markenfithrung. Nachhaltigkeit ist wichtig - aber sie verkauft sich nicht automatisch
selbst.

Martina Gleissenebner-Teskey verbindet dabei drei Perspektiven: langjahrige Branding- und
Trainingserfahrung, wissenschaftliche Grundlagen in Okologie, Psychologie und Kommunikationswissenschaften
sowie den unmittelbaren Blick aus der Modebranche. Aus dieser Verbindung entstehen acht klare strategische
Themen:

Nachhaltigkeit braucht Inszenierung

AufSergewodhnliche Projekte schaffen Aufmerksamkeit. Erst wenn Menschen hinschauen, kann ein
Thema relevant werden.

Haltung allein konvertiert nicht

Fiir kaufaktive Zielgruppen muss Nachhaltigkeit mit Stil, Freude, Identitdt und Nutzen verbunden
werden.

Bewusster Konsum beginnt vor dem Kauf

Die wichtigste Frage lautet: ,Brauche ich das?“ Kleine Regeln kénnen Kaufimpulse unterbrechen.

Marketing ist Teil des Produkts

Faire Lohne und gute Materialien ersetzen kein Branding-Budget. Sichtbarkeit muss von Anfang an
mitkalkuliert werden.

Premium entsteht durch Wert, nicht nur durch Preis

Weniger, bessere und charakterstarke Stiicke kdnnen personlichen Stil und Markenbindung starken.

Das Einkaufserlebnis entscheidet mit

Nachhaltige Angebote diirfen nicht dunkel, elitdr oder erklarungsbedtirftig wirken. Sie miissen
einladend und zuganglich sein.

Regulierung schafft faireren Wettbewerb

Wenn nachhaltige Anbieter strukturell h6here Kosten tragen, braucht es Regeln, die
Marktverzerrungen reduzieren.

Menschen machen Marken glaubwiirdig

Griinder:innen, CEOs und Role Models sollten sichtbar werden. Personlichkeitsmarken konnen Werte
emotional iibersetzen.
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KERNAUSSAGE

Erfolg ist dann nachhaltig, wenn sich das Gute auch wirtschaftlich
tragt.

Die Verbindung von Schonheit, Verantwortung
und Wirkung

Martina Gleissenebner-Teskeys Zugang zum Thema Nachhaltigkeitsbranding ist nicht eindimensional. Er
verbindet Okologie, Psychologie und Kommunikation mit einer langjahrigen Nahe zur Mode. Schon in den
1990er-Jahren arbeitete sie fiir den WWF und in Nachhaltigkeitsprojekten - parallel zu ihrer Tatigkeit als Model.

Diese Verbindung ist wesentlich: Nachhaltigkeit wird nicht als Verzichtsprogramm verstanden, sondern als
Frage nach einem guten, gerechten und zugleich schonen Leben. Gerade in der Modebranche zeigt sich, wie stark
asthetische Faszination und Ressourcenverschwendung nebeneinanderstehen.

»Wie konnen wir ein gutes Leben fiihren, das gerecht ist — gegeniiber

Menschen und Umwelt - und gleichzeitig das Schone nicht verliert?”
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Was diese Positionierung stark macht

e Sie verbindet ethische Verantwortung mit dsthetischer Kompetenz.

e Sie argumentiert nicht aus Distanz, sondern aus eigener Erfahrung in Branding, Unternehmen und Mode.

o Sie betrachtet Nachhaltigkeit als Kommunikations- und Verhaltensfrage, nicht nur als Produktionsfrage.

e Sie vermeidet die iibliche Gegeniiberstellung von ,schén“ und ,gut” - und sucht nach einer Marke, die beides
glaubwiirdig vereint.

walk4future® als aufmerksamkeitsstarkes Marketingprojekt

Die Idee, von Klosterneuburg nach Paris zu gehen, entstand aus einem personlichen Traum - wurde aber
bewusst als professionelles Marketingprojekt umgesetzt. Die Gesamtroute umfasste 1.455 Kilometer; 235
Kilometer wurden aufgrund zusatzlicher Veranstaltungen mit dem Zug zuriickgelegt. Unterwegs stellte Martina
nachhaltige Labels, Initiativen und Menschen aus der Branche vor.

Der entscheidende Gedanke dahinter: Nachhaltigkeit braucht aufdergewohnliche Erzdhlformen. Ein relevantes
Thema allein garantiert noch keine Aufmerksamkeit. Erst ein ungewoéhnlicher Rahmen schafft den Anlass,
genauer hinzusehen.

»Wie macht man Marketing fiir Nachhaltigkeit? Wir brauchen

aufsergewohnliche Projekte, damit Menschen tiberhaupt hinschauen.”
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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Nachhaltigkeit ist wichtig — aber nicht immer
das Kaufargument

Eine der stiarksten Aussagen des Gesprachs betrifft die Differenz zwischen Zustimmung und tatsdchlichem
Kaufverhalten. Viele Menschen finden Nachhaltigkeit grundsatzlich gut. Doch bei jenen Zielgruppen, die
besonders viel Mode konsumieren, reicht dieses Argument haufig nicht aus, um Verhalten zu verdandern.

Wer junge, kaufaktive Zielgruppen erreichen will, muss Nachhaltigkeit mit weiteren Motiven verbinden: Stil,
Spaf3, Zugehorigkeit, Selbstbild und persénlicher Ausdruck. Nachhaltigkeit sollte dabei nicht verschwinden - sie
muss jedoch Teil eines grofieren, attraktiven Markenversprechens werden.

STRATEGISCHE UBERSETZUNG

Nicht nur erkliren, warum ein Produkt , gut” ist. Zeigen, warum man es
begehren, tragen und mit der eigenen Identitiat verbinden mochte.

Trend oder echte Bewusstseinsveranderung?

Secondhand, Vintage und ,Underconsumption Core“ kénnen nachhaltige Entwicklungen begiinstigen.
Gleichzeitig bleibt die Frage, ob dahinter bereits eine tiefere Veranderung des Konsumverhaltens steht - oder
zundchst ein neuer dsthetischer Trend.

Denn auch Secondhand kann Uberkonsum sein, wenn jede Woche neue Stiicke gekauft werden. Echte
Nachhaltigkeit beginnt dort, wo Menschen nicht nur anders kaufen, sondern grundsatzlich bewusster
entscheiden, wie viel sie tatsachlich brauchen.

,Ftir echte Nachhaltigkeit braucht es eine Bewusstseinsverdnderung:

Brauchen wir das tiberhaupt?”
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Personal Branding durch bewusste Auswahl

Gerade die Reduktion kann zur Starke werden. Wenige, gezielt gewéhlte Kleidungsstiicke kénnen eine
personliche Marke klarer ausdriicken als ein standig wechselnder Kleiderschrank. Wer Stil als Ausdruck der
eigenen Personlichkeit versteht, braucht nicht zwangsldufig mehr - sondern prazisere Entscheidungen.

e Weniger Stilicke erhohen die Klarheit des personlichen Stils.

e Qualitat und Wiedererkennbarkeit starken die personliche Marke.

e Lokale Designer:innen und charakterstarke Einzelstiicke schaffen emotionale Bindung.
e Der Kauf wird vom kurzfristigen Impuls zur bewussten Investition.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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Die einfachste Nachhaltigkeitsfrage: ,,Brauche
ich das?“

Fiir Konsument:innen beginnt nachhaltigeres Verhalten nicht mit komplizierten Zertifikaten, sondern mit einer
sehr einfachen Frage. Sie unterbricht den Kaufimpuls und schafft Raum fiir eine bewusste Entscheidung.

»,Die Frage fiir Nachhaltigkeit lautet: Brauche ich das?"”

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Eine alltagstaugliche Entscheidungsregel

Im Gesprach wird eine praktische Methode aus einem Gesprach mit Nadine Schratzberger von Fashion
Revolution Austria aufgegriffen:

1 Zuerst Secondhand suchen

Priifen, ob das gewtiinschte Stiick gebraucht erhéltlich ist.

2 Sieben Tage warten

Mindestens eine Woche vergehen lassen und beobachten, ob der Wunsch bestehen bleibt.

3 Dann bewusst kaufen

Nur kaufen, wenn das Stiick weiterhin relevant ist - und moglichst in besserer, langlebigerer Qualitat.

Solche Regeln senken nicht nur den Konsum. Sie schaffen zugleich finanziellen Spielraum fiir hochwertigere und
nachhaltigere Produkte. Nachhaltigkeit wird damit nicht zur abstrakten Moralfrage, sondern zu einem konkreten
Entscheidungsdesign.

BEHAVIORAL-BRANDING-LEKTION

Gute Markenkommunikation appelliert nicht nur an Werte. Sie

erleichtert bessere Entscheidungen durch klare, einfache
Handlungsprinzipien.

Das Marketing-Paradox nachhaltiger Marken

Viele nachhaltige Marken investieren einen grofden Teil ihrer Mittel in faire Lohne, bessere Materialien und
verantwortungsvolle Produktion. Fiir Marketing bleibt wenig tibrig. Das ist nachvollziehbar - fiihrt jedoch zu
einem strukturellen Problem: Die besseren Produkte bleiben unsichtbar, wahrend grofie Anbieter mit enormer
Reichweite den Markt dominieren.

Martina Gleissenebner-Teskey benennt hier einen seit Jahrzehnten bestehenden Kreislauf. Schon bei der ersten
Osterreichischen Nachhaltigkeitsmesse Mitte der 1990er-Jahre zeigte sich dieselbe Spannung: mangelnde Mittel
auf der einen Seite, Distanz zum klassischen Marketing auf der anderen.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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»,Nachhaltige Marken machen oft zu wenig Marketing. Das Geld fliefst in
Produktion und faire Léhne — aber ohne Sichtbarkeit erreicht das Gute
den Markt nicht.”

VERDICHTETE AUSSAGE AUS DEM GESPRACH

Branding ist keine Nebenleistung

Ein nachhaltiges Anliegen ist kein Ersatz fiir professionelle Markenarbeit. Branding ist eine langfristige Strategie,
in die Ressourcen, Budget und Expertise flief3en miissen. Wer Kommunikation nur punktuell, billig oder aus
Goodwill organisiert, erhalt entsprechend zuféllige Ergebnisse.

»,Branding ist eine Strategie. Sie braucht Budget, Ressourcen, Profis und

Kontinuitdt.“
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Warum Pro-bono-Denken gefahrlich ist

Auch Influencer:innen, Kreative und andere Kommunikationspartner:innen investieren Zeit, Erfahrung und
Reichweite. Die Erwartung, sie sollten aus moralischer Uberzeugung kostenlos arbeiten, schwicht die
Professionalitdt des gesamten Systems. Eine gute Sache wird nicht dadurch nachhaltiger, dass die Beteiligten
dauerhaft unbezahlt bleiben.

WIRTSCHAFTLICHE WAHRHEIT

Erfolg ist nur dann nachhaltig, wenn sich das Modell fiir alle
Beteiligten rechnet.

Nachhaltigkeit darf nicht elitar aussehen

Ein besonders anschauliches Beispiel ist das Bikini Berlin: ein Umfeld mit vielen nachhaltigen Labels, kleinen
Designer:innen und Vintage-Angeboten - und dennoch wenig Frequenz. Die Beobachtung im Gespréch: dunkle
Raume, stille Atmosphare, wenige Stiicke und eine hohe mentale Eintrittsschwelle.

Dem gegeniiber stehen grofde Modeketten, die ihre Verkaufsflachen hell, dicht, sichtbar und einladend
inszenieren. Die Lektion daraus ist nicht, deren Produktionsmodell zu kopieren. Es geht darum, ihre Starke in
Kund:innenfithrung, Zuganglichkeit und visueller Einladung ernst zu nehmen.

»Wenn ein ganzes Shoppingcenter fiir Nachhaltigkeit steht, sollte es eine
helle, einladende ,Komm rein“-Atmosphdre haben — und nicht nur jene

ansprechen, die ohnehin schon tiberzeugt sind.“
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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Vier Prinzipien fiir ein inklusiveres Markenerlebnis

Sichtbarkeit

Produkte und Stilwelten miissen bereits von aufien verstandlich und attraktiv sein.

Atmosphare

Helligkeit, Energie und Orientierung senken die Hemmschwelle.

Auswahl

Nachhaltigkeit darf nicht wie Einschrankung wirken. Kund:innen brauchen echte stilistische
Maoglichkeiten.

Einladung

Die Kommunikation sollte Neugier wecken - nicht moralisch priifen, ob jemand ,nachhaltig genug“
ist.

Die zentrale Botschaft: Nachhaltigkeit muss aus der Nische herausfinden. Dafiir braucht sie nicht weniger
Anspruch, sondern mehr Kund:innenorientierung.

06 - PREIS, PREMIUM & REGULIERUNG

Der Preis allein beweist keine Verantwortung

Teure Produkte werden oft automatisch mit hoherer Qualitat und besseren Produktionsbedingungen verbunden.
Das ist jedoch nicht garantiert. Auch Luxusmarken kénnen unter problematischen Bedingungen produzieren
lassen. Gleichzeitig tragen nachhaltige Anbieter hohere Kosten und niedrigere Margen.

Damit entsteht eine Wettbewerbsverzerrung: Jene, die fairer produzieren, werden teurer — wahrend grofde
Anbieter ihren Preis iiber Markenstatus erhéhen kénnen, ohne im selben Ausmafd verantwortungsvoll zu
handeln.

Warum Regulierung wichtig ist

Aus dem Gespréch folgt eine Kklare politische Dimension: Nachhaltigkeit kann nicht vollstdndig an
Konsument:innen delegiert werden. Wer bei jedem Kauf selbst recherchieren muss, ob ein Produkt
verantwortungsvoll hergestellt wurde, tragt eine Last, die durch klare Standards und Regeln reduziert werden
sollte.

»Regulierung kann Konsument:innen aus der stdndigen Prlifpflicht
herausnehmen. Man sollte kaufen kénnen, was gefdllt - und darauf

vertrauen diirfen, dass Mindeststandards eingehalten werden.”
VERDICHTETE AUSSAGE AUS DEM GESPRACH

Premium als Chance fiir nachhaltige Marken

Gleichzeitig liegt im Premiumsegment eine Chance: Ein Kleidungsstiick kann mehr sein als ein kurzfristiger Kauf.
Es kann charakteristisch, sammelwiirdig, wiederverkaufbar und Teil einer personlichen Geschichte werden.
Dafiir miissen nachhaltige Marken jedoch nicht nur verantwortungsvoll, sondern auch stilistisch begehrenswert
und markenstrategisch stark sein.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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PREMIUM-THESE

Nachhaltige Mode gewinnt nicht durch moralischen Verzicht, sondern

durch iiberzeugenden Wert: Design, Qualitit, Identitit und
Langlebigkeit.

Menschen konnen Nachhaltigkeit emotional
ubersetzen

Prominente Personlichkeiten und Influencer:innen kdnnen enorme Aufmerksamkeit auf Marken und Themen
lenken. Das Gesprach verweist auf die Kraft internationaler Personlichkeitsmarken - von Naomi Campbell bis
Taylor Swift - und auf die Frage, was entstehen konnte, wenn diese Reichweite konsequent mit nachhaltigen
Werten verbunden wiirde.

Diese Macht ist ambivalent: Eine einzelne Stimme kann sehr viel bewegen, aber auch tiberproportionalen
Einfluss gewinnen. Trotzdem bleibt die Vorbildwirkung ein zentraler Hebel fiir kulturelle Veranderung.

»Ich wiirde gerne ein wirklicher Star sein, um sagen zu konnen: Das ist

gut - und Tausende greifen es auf. Daftir wére Bertihmtheit sinnvoll.”
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Die ungenutzte Kraft von Griinder:innen und CEOs

Gerade nachhaltige Marken verfiigen oft iiber starke Griindungsgeschichten, persénliche Motive und
glaubwiirdige Werte. Diese Menschen bleiben jedoch zu haufig im Hintergrund. Dabei konnen Griinder:innen
und CEOs als Personlichkeitsmarken Nahe schaffen, komplexe Zusammenhange verstandlich machen und
Vertrauen aufbauen.

»Die Griinder:innen und CEOs nachhaltiger Marken sollten stdrker in den
Vordergrund. Menschen kénnen mit ihrer Geschichte authentisch

mitgenommen werden — und die Produkte gleich mit.”
MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY

Was eine starke Founder Brand leisten kann

e Sie gibt der Marke ein Gesicht und eine klare Haltung.

e Sie iibersetzt abstrakte Nachhaltigkeitsargumente in personliche Geschichten.

o Sie schafft wiederkehrende Aufmerksamkeit jenseits einzelner Produktlaunches.

e Sie macht Expertise, Motivation und Verantwortungsbewusstsein sichtbar.

o Sie ermoglicht echte Community-Bindung statt austauschbarer Kampagnenkommunikation.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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Zehn strategische Prinzipien fiir nachhaltige
Marken

[

Nicht mit Moral beginnen

Mit Attraktivitdt, Relevanz und Identitat einsteigen - und Nachhaltigkeit glaubwiirdig integrieren.

Aufmerksamkeit aktiv gestalten

Aufdergewohnliche Formate, starke Geschichten und klare visuelle Codes schaffen.

Zielgruppen realistisch lesen

Zwischen Zustimmung zu Nachhaltigkeit und tatséchlicher Kaufmotivation unterscheiden.

Stil als Hebel nutzen

Personlichen Ausdruck, Exklusivitit und Wiedererkennbarkeit zum Teil des nachhaltigen
Versprechens machen.

Marketing einpreisen

Branding nicht aus dem Restbudget finanzieren, sondern als notwendigen Wertschépfungsfaktor
behandeln.

Professionelle Arbeit honorieren

Influencer:innen, Kreative und Strateg:innen nicht als kostenlose Verldngerung des guten Zwecks
betrachten.

Customer Experience priorisieren

Einladende, helle, verstdandliche und stilistisch vielfdltige Raume und Touchpoints gestalten.

Premium begriinden

Preis durch Design, Qualitat, Langlebigkeit, Herkunft und emotionale Relevanz legitimieren.

Personlichkeiten sichtbar machen

Founder Brands und Role Models systematisch als Vertrauens- und Reichweitenhebel einsetzen.

Wirtschaftlichkeit ernst nehmen

Das Modell so bauen, dass Wirkung und finanzieller Bestand einander starken.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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SCHLUSSELZITATE

Die starksten Aussagen auf einen Blick

,Wie macht man Marketing fiir Nachhaltigkeit? Wir brauchen

aufsergewohnliche Projekte, damit Menschen iiberhaupt hinschauen.”
AUFMERKSAMKEIT

,Nachhaltigkeit muss mittransportiert werden - aber sie ist nicht fiir
jede kaufaktive Zielgruppe das entscheidende Argument.”

ZIELGRUPPE

,Ftir echte Nachhaltigkeit braucht es eine Bewusstseinsverdnderung:

Brauchen wir das iiberhaupt?”
KONSUM

,Die Frage fiir Nachhaltigkeit lautet: Brauche ich das?“

ENTSCHEIDUNG

,Branding ist eine Strategie. Sie braucht Budget, Ressourcen, Profis und

Kontinuitdt.”
MARKENFUHRUNG

,Erfolg ist dann nachhaltig, wenn sich alles rechnet.”
WIRTSCHAFTLICHKEIT

»~Nachhaltigkeit darf nicht elitdr wirken. Sie braucht eine helle,

einladende Komm-rein-Atmosphdre.“
CUSTOMER EXPERIENCE

,Griinder:innen und CEOs sollten stdrker in den Vordergrund. Menschen

machen Marken glaubwiirdig.“
FOUNDER BRAND

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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SCHLUSSGEDANKE

Die Zukunft nachhaltiger Marken entscheidet sich nicht nur daran, wie

verantwortungsvoll sie produzieren - sondern auch daran, wie
iiberzeugend sie Bedeutung, Begehren und wirtschaftliche
Tragfahigkeit verbinden.

Transkript des Podcastgesprdchs , Bonjour Love Brand“von Claire Fahnenstich mit Martina Gleissenebner-Teskey. Diese Fassung ist redaktionell
strukturiert und verdichtet; sie erhebt keinen Anspruch auf wortgetreue Wiedergabe des gesamten Gesprdchs.

MARTINA GLEISSENEBNER-TESKEY
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