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Es geht eine tiefenchirur­
gische Bewegung im ge­
samten Kommunikations­

bereich vor sich, die stiller, leiser, 
intelligenter und enorm viel an­
spruchsvoller daherkommt. Wenn 
die Lautstärke von Kommunika­
tionsmassnahmen nicht mehr 
übertönt werden kann, wenn das 
Instrument der PR- und Werbe-
Provokation ausgereizt ist und 
nur noch Sympathiepunkte kos­
tet, dann schlägt die Stunde der 
Wahrheit. Und die basiert auf 
einem Umdenken seitens Konsu­
mentinnen und Konsumenten.

Mit jedem Entscheid für ein Pro­
dukt oder eine Dienstleistung ver­
binden Konsumentinnen und 
Konsumenten immer stärker die 
Verantwortungsfrage. Nicht nur 
Schönheit, Luxus, Standard und 
Erfolg werden gekauft, sondern 
mehr und mehr auch das Gefühl, 
mit einem Kaufentscheid etwas 
Gutes zu tun für die Zukunft die­
ses Planeten, für Generationen 
später, für eine lebbare Welt.

Dieses Umdenken ist revolutionär 
und verlangt von Unternehmen 
und ihrem Management nicht we­
niger als eine komplett neue Wei­
chenstellung im Einschätzen von 
Zielgruppen und ihren veränder­
ten Bedürfnissen und Erwartun­
gen an sie.

Nachhaltigkeitsstrategien und 
eine mit ihr gut abgestimmte Kom­
munikation sind DIE Chance für 
Unternehmen. Sie sind es für Per­
sönlichkeiten in Wirtschaft und 

Politik, die auf dem öffentlichen 
Parkett stehen und dort kommu­
nizieren, wo jede Stimme zählt. 
Bei Mitarbeitenden, Konsumen­
tinnen und Konsumenten, bei 
Stake- und Shareholdern, bei 
Wählerschaften. Jetzt werden 
betriebliche und persönliche 
Weichen für Sein und Nicht-Sein 
der Zukunft gestellt. Und damit 
auch für die Welt von morgen, 
deren Überleben wir jetzt mit je­
der einzigen Stimme, besonders 

auch der weiblichen, mitentschei­
den. Nachhaltiges Handeln und 
nachhaltiges Kommunizieren 
stiften Glaubwürdigkeit und 
Transparenz für Unternehmen 
hinsichtlich sozialer und öko- 
logischer Verantwortungswahr­
nehmung und sind Erfolgs­
kriterien von entscheidender 
Kraft.

Zu jedem zukunftsorientierten 
Unternehmen gehören deshalb 
jetzt auch  Nachhaltigkeitsbe­
richte. Sie sind ein wichtiger Be­
standteil der Informationspolitik 
jedes Betriebs, dienen dem Nach­
haltigkeitsmanagement und als 
Element des Marketings.

Transparenz und Glaubwürdig­
keit von Nachhaltigkeitsberichten 
müssen sich zwingend an inter­
national verbindlichen Richtli­
nien messen. Sie müssen kontrol­
lierbar sein und zusätzliche Ziel­
gruppen in- und extern sensibili­
sieren für das Gleichgewicht von 
ökonomischen, ökologischen und 
sozialen Anliegen und Verantwor­
tungen jedes Betriebs.

Effektive Kampagnen und Aktio­
nen können dazu dienen, gesell­
schaftspolitische Arbeit zu leisten, 
die in jedem Fall auch ökonomi­
schen Nutzen bringt. Wer aller­
dings «greenwashing» betreibt, 
missbraucht die eigenen Ressour­
cen an Goodwill, Glaubwürdig­
keit und letztlich die Chance auf 
eine Zukunft mit Erfolg.

Nachhaltigkeitsstrategien und 
ihre stimmige Kommunikation 
sind die Brücke in eine erfolg­
reiche Zukunft jedes Unterneh­
mens. Die Zeit arbeitet für jene, 
die diese Chancen jetzt nutzen 
und ihre Verantwortung wahr­
nehmen.

Dr. Sonja A. Buholzer, Inhaberin Vestalia 

Vision, Zürich, Beraterin von Wirtschaft und 

Politik, Buchautorin.

Mit neuer Image-Kampagne ins neue Jahr 
gestartet: Helvetic Tours.

Das Reisebüro Helvetic Tours wur­
de auf das neue Jahr hin neu posi­
tioniert und erhielt damit eine 
neue Markenkraft sowie ein neues 
Logo. Mit der Neuausrichtung ein­
her geht eine Preissenkung in der 
Höhe von 15 bis 20%. Damit will 
der Schweizer Reiseanbieter Kuo­
ni den Umsatzrückgang im Schwei­
zer Markt bremsen.

Nun kann man die ersten 
Früchte der Neuausrichtung se­
hen: Die «Preis-Perlen»-Kampa­
gne. Die «Preis-Perlen» sind Rabat­
te, mit denen man den Ferienpreis 
von Helvetic Tours noch­
mals senken kann – bei 
gleicher Qualität. Be­
worben werden sie mit 
Sujets in Schwarz-Weiss. 
Man wollte, dass sie ro­
mantisch, verspielt, un­
verkrampft, leicht und 
echt wirken, damit sie 
den Betrachtern viel 
Raum für persönliche 
Vorstellungen und Fan­
tasien vom Ferienglück 
geben können.

Die Kampagne weist 
bereits das neue Helve­
tic-Tours-Logo auf. Ei­
ner Mitteilung zufolge 
soll es sowohl die Sonne 
und als auch die Erde 
symbolisieren. Die auf­
gebrochenen Ränder 
und die unregelmässige 
Form sollen dem Logo 
Leben und eine emotio­
nale, persönliche Ent­
wicklung geben. Das 

Schweizerkreuz steht für Sicher­
heit und Vertrauen.

Der Markenauftritt wurde in 
der neuen hausinternen Kreativ­
werkstatt «Kuoni Future Lab» ent­
wickelt. Das Logo entstand zusam­
men mit Designer Stephan Beisser. 
Die Kampagne wurde mit Lowe 
kreiert. Für die Vermarktung des 
Preiskonzepts «Preis-Perlen» ist 
Lowe/Draffcb in Wallisellen ver­
antwortlich. Die Sujets stammen 
von Fotograf Thomas Kalak.�  (per) 

www.persoenlich.com

Kuoni-Tochter mit einem 
neuen Markenauftritt

Nachhaltige Kommunikation: 
Sie ist eine Pflicht und keine Kür

«Die Konsumenten 
denken um: Ein 
Kauf muss das 
Gefühl geben, 
etwas Gutes zu tun 
für den Planeten.»

Sonja A.
Buholzer

KATAPULT

So entgehen Sie 
der Frühjahrs-
müdigkeit

Mehr Licht – 
Lamellen rauf, Spot an. Ihre 
Zirbeldrüse dankt es Ihnen.

Mehr Frischluft – 
Eigentlich sind wir ja 
schon länger keine 
Höhlenbewohner mehr.

Mehr Bewegung – 
Stellen Sie wenigstens 
den Drucker und die 
Kaffeemaschine in die 
andere Ecke. Wie wärs 
statt einer Sitzung mit 
einer Stehung?

Mehr Süsses – 
Nein, nicht klassische 
Kalorienbomben. Eher 
süsse Früchte. Zu faul 
zum Schälen? Kaufen Sie 
Obstsalat.

Mehr Spass – 
Motivierende Ziele sind 
der beste Antrieb. Was 
Ihnen Spass macht, 
wissen Sie hoffentlich.

Falls alles nichts 
nützt: 
Gehen Sie wenigstens 
früher ins Bett.

KAMPAGNE DER WOCHE


