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Fast-Food-Kette ändert ihre Firmenfarben und inszeniert sich als umweltbewusstes Unternehmen

Aus Rot wird Grün

McDonald's trennt si,ch uon der Farbe
Rot. Wird di.e Pommes-Tüte bald grün
sei,n? Foto: dpa

Umweltschutz sei bei McDonald's bis-
lang nur in Ansätzen zu erkennen, sagte
er. So betreibe das Unternehmen in
Europa nur ein einziges Restaurant, das
sich um einen geringeren FCKW-Aus-
stoß bemühe, in Dänemark. FCKW ist
eirt klimaschädliches Treibgas, das in
KüLhlanlagen eingesetzt wird und zur Ver-
größerung des Ozonlochs beiträgt. Viele
der bei McDonald's verwendeten Produk-
te w6rden tiefgekühlt angeliefert und ge-
lagert. In Achim bei Bremen betreibt die
Kette ein Testrestaurant, in dem der
Energieverbrauch optimiert werden soll'

Von Silvia Liebrich
und Angelika Slavik

München - Die amerikanische Fast-
Food-Kette McDonald's will ,,grün" wer-
den. An den Filialen in Deutschland soll
künftig die Farbe Grün statt der bisheri-
gen Firmenfarbe Rot dominieren, teilte
das Unternehmen am Montag mit. ,,Mit
dem neuen optischen Auftritt wollen wir
zugleich unsere Verantwortung gegen-
über dem Erhalt nattirlicher Ressourcen
verdeutlichen", sagte Holger Beeck, der
stellvertretände Vorstandsvorsitzende
von McDonald's Deutschland. Die deut-
sche Tochter sei international die erste,
die auf gri.in als neue FirmenJarbe umstel-
le und übernehme damit eine Vorreiter-
rolle im US-Konzern, der hierzulande
1350 Restaurants betreibt.

Bei Umweltschützern und Werbef ach-
leuten stieß der Farbwechsel auf Unver-
ständnis: ;,Das klingt nach einem April-
scherz mitten im November", sagte der
Greenpeace-Mann Wolfgang Lohbeck,
der die Umweltschutzbemühungen des
Konzerns seit längerem beobachtet. ,,Die
Idee ist revolutionär, zumindest was das
Marketing angeht", lautete sein bissiger
Kommentar. Auch Klaus-Dieter Koch,
Markenstratege beim Beratungsunter-
nehmen Brand Trust, äußerte sich kri-
tisch: ,,McDonald's bleibt erstens ein
amerikanisches Unternehmen und zwei-
tens eine Fast-Food-Kette" - zwei Eigen-
schaften, die sich in Europa nur schwer
mit einem glaubwtiLrdigen Image als
Öko-Unternehmen vereinbaren ließen.

Lohbeck von Greenpeace äußerte den
Verdacht, McDonald's wolle sich mit
dem Farbwechsel nur ein grünes Mäntel-
chen umhängen: Ein Bemühen um mehr

Ein.Firmensprecher wies die Einwän-
de zurück. ,,Al.len Kritikern können wir
nur raten, sich ernsthaft mit den Nach-
haltigkeitsbemühungen von McDonald's
auseinanderzusetzen." Viele Umwelt-
schutzprojekte des Unternehmens seien
diesen nicht bekannt. Zugleich küLndigte
er an, das lJnternehmen werde ,,den Dia-
log mit Experten im Bereich Nachhaltig-
keit noch verstärken" . 45 000 Tonnen
Verpackungsmaterial verbraucht McD o-
nald's jährlich in Deutschland. 60 Pro-
zent davon würden recycelt, hieß es. Wie
viele Tonnen Lebensmittel im Abfali lan-
den, wollte der Sprecher nicht angeben.

Als Versuch, umwelt- und ernährungs-
bewusste Konsumenten als neue Kunden
zu gewinnen, sei die Image-Korrektur
jeden{alls völlig untauglich, findet der
Werbefachmann. ,,Es gibt einen Grund,
warum man die Kunden, die man gerne
hätte, noch nicht hat", sagt Koch. ,,Da-
ran, dass ihnen eine Farbe nicht gefällt,
liegt es bestimmt nicht." Um diese kriti-
sche Käuferschicht zu überzeugen, müs-
se das Unternehmen sein Angebot grund-
legend ändern - sich also in allen Unter-
nehmensbereichen als ökologisch vor-
bildlich präsentieren. Dazu gehörte die
Umstellung auf mehr Bio-Produkte, um-
weltschonende Froduktion und der faire
Umgang mit Mitarbeitern. So aber blie-
be die Farbumstellung eine ,,ziemlich
durchsichtige Marketingaktion", der
Koch jegliche Erfolgsaussicht abspricht:
McDonald's sei am Markt zwar so domi-
nant, dass Umsatz und Kundenbindung
keinen negativen Einfluss erfahren wi.ir-
den - aber eben agch keinen positiven.
,,Das Geld, das diebe Aktion verschlingt,
hätte man auf jeden Fail sinnvoller ein-
setzen können. " (Zwischen del'Zahlen)


