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Zum Kommentar ,,Der Fuf3ab-
druck der Fleischlaberln wird
griin“ (WB 24.11.2009)

enn reifere, erfolg-
g ;s ; reiche Herren zwi-
schen45 und 55 Jah-

ren sich einen Porsche kaufen,
die Haare linger wachsen las-
sen und ihren Bauchansatz in
viel zu enge Kleidung zwin-
gen, sprechen Familienthera-
peuten von der Midlife Crisis.
Kann die Midlife Crisis auch
Marken mittleren Alters be-
fallen, indem diese versuchen
vorzugeben, jemand anderes
zu sein, sich selbst dariiber ver-
gessen und sich damit der Li-
cherlichkeit preisgeben?

Die durchaus respektable
Marke McDonald’s liefert
dieser Tage ein Beispiel da-
fiir, dass das auch erfahre-
nen und scheinbar ausge-
reiften Marken passieren
kann. Zugegeben, McDo-
nald’s hat in den vergan-
genen Jahren viel bewegt. , :
Die Restaurants wurden-
modernisiert und designt. Die
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Speisekarte wurde um ein paar
Salatblitter erginzt und mit
Heidi Klum ein gertenschlan-
kes Strebermodel als Marken-
botschafterin engagiert. Ver-
einzelt wurde wohl auch in die
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Okobilanz geschaut und mit

Sonnenkollektoren und Nied-
rig-FCKW Geriten experi-
mentiert. Alles Mafinahmen,
die McDonald’s auf die Er-
folgsspur zuriickfiihrten und
die deshalb zu respektieren
sind.

Geschmacklicher AusreifRer.
Und jetzt das: McDonald’s
wechselt von Rot zu Griin. Die
berithmten Golden Arches auf
tannengriinem Grund. Das
kénnte man noch als ge-
schmacklichen AusreifSer ei-
nes Junior Brand Managers
werten, wenn da nicht die
Erkldrung der verantwortli-
chen Vorstinde im Weg stiin-
de: ,,Mit dem neuen optischen
Aulftritt wollen wir unsere Ver-
antwortung gegeniiber dem
Erhalt natiirlicher Ressourcen

verdeutlichen. Wie bitte?
Welcher Baum wird weniger
gefillt, welcher CO,-Ausstof}
vermieden und welche FCKW-
Emission verhindert, weil
McDonald’s plétzlich griin ist?
Seine Verantwortung demon-
striert man durch Taten und
nicht durch Farbinderungen.

Hilfloses Signal. Marken sind
Leistungsspeicher, keine
Dekorationsartikel. Sie leben
von der Bedeutung, die ihnen
Markenmanager geben. Um-
dekorationen werden als Mi-
mikry gewertet, als Tduschung
und hilfloses Signal: Wir sind
gar nicht so, wie ihr alle denkt.
Das ist Geld und Wertver-
nichtung im grofien Stil, da das
Vertrauensverhiltnis der Men-
schen zur Marke durch pl6tz-
liche Anderungen gestért oder

vernichtet wird. McDonald’s
ist und bleibt ein US-Unter-
nehmen, das Fastfood anbie-
tet. Beides ist zu weit entfernt
von jeder Oko- und Nachhal-
tigkeitsdiskussion als das es
durch eine Logofarbe gesindert
werden kénnte. Kaum jemand
wiirde zu McDonald’s gehen
um sich gesund und nachhal-
tig zu erndhren. Aus dem Mut-
terland von McDonalds

kommtder Begriff, mit dem
man unglaubwiirdige Oks-Ak-
tionitis bezeichnet: Green-
washing.
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