Werbe-Kampagnen
fur Oko-Firmen ... s

umweltorientierte Kommuni

xation und Gestaltung spezial
nn: Dhe Oko-Branche

iqente Werbung.

“Au, verdammt, den Termin habe ich
ganz vergessen. Martina Merz steht
mitten in ihrem Atelier, wo sie ihrer
zweiten Tatigkeit als Malerin nach-
geht. Sie trdgt einen weiten farbbe-
klecksten Umhang, der schon fast wie
ein Kunstwerk aussieht. Wir wechseln
schnell in die Agenturrdaume: helles
Dachgeschoss, weille Balken, verwin-
kelt, aber gerdumig, zuriickhaltende
Farben, die iiblichen Computer und
Biiromdbel, Wochentags kreieren hier
vier Mitarbeiter Werbung. AuBerdem
gibt es noch eine Reihe von freien
Textern und Grafikern. Aber heute, am
Samstag, schuftet nur die Espressoma-
schine.

Auch in einer Oko-Werbeagentur
scheint es volle Terminkalender zu ge-
ben. “Bis jetzt habe ich mich gewei-
gert, mir ein Handy zuzulegen, weil
ich nicht 24 Stunden verfiigbar sein
will. Aber ich iiberlege mir jetzt, ob
ich nicht doch eins brauche”, gesteht
Martina Merz. Die Agentur-Chefin hat
in Mainz Grafik-Design studiert und
anschliefbend fiir einige groRe Agentu-
ren in Frankfurt gearbeitet. Der Ent-
schluss, sich selbstandig zu machen,
kam, als sie fiir Teroson Logos entwer-
fen sollte und merkte, dass sie dafiir
nicht kreativ sein konnte. Das war vor
genau zehn Jahren. Dann ging es
ziemlich schnell. Am Wochenende
fiihrte sie eine Soll-Ist-Analyse durch,
am Montag fand sie einen Namen fiir
die Agentur und am Dienstag entwarf
sie ein paar Briefe, die sie am Mitt-
woch abgeschickte. “Eine Woche spd-
ter hatte ich Kunden. Der Okologie-Be-
reich schien nur auf eine Agentur ge-
wartet zu haben, die sich speziell mit
seinen Bediirfnissen beschiftigt und
auskennt”, erinnert sich Martina Merz.
Und bald safien fiinf Leute in zwei
Zimmern. Anfangs nur Frauen. Das ist
librigens auch etwas, was Martina Merz

an grofen Industriekonzernen stort:
Als Frau durfte sie thre Kampagnen
nicht vor dem Vorstand prdsentieren.
Kam sie wegen der negativen Erfah-
rungen zu der Entscheidung, dkolo-
gisch orientierte Werbung zu machen?
"Nicht nur”, versichert Martina Merz,
"da gibt es noch einen wichtigen Hin-
tergrund. Mir geht es vor allem darum,
etwas bewegen zu konnen und etwas

zu tun, was ich selbst vertreten kann.”

Und diese Art von Werbung erfillt fiir
sie beide Bedingungen. Das hat ver-
schiedene Vorteile: Merz und ihre Mit-
arbeiter haben zu vielen Kunden auch
freundschaftliche Beziehungen. Das
wirkt sich angenehm auf die Kommu-

nikation aus und erleichtert die Ar-
beit. Dadurch kann sie sich mit ihrer
Arbeit voll und ganz identifizieren.
Das verbessert die Ergebnisse. “Und
aulberdem sind meine Mitarbeiter und
ich in vielen Fillen Werber und Ziel-
gruppe in einem”, erldutert sie einen
weiteren Vorteil.

Dass die Oko-Branche intelligente
Werbung heute mehr denn je braucht,
davon ist Martina Merz iiberzeugt. In
der Anfangszeit hdtten sich die Biola-
den auf ihre idealistischen Kunden
verlassen konnen. Diese haben zwar
ein sehr ausgepragtes Umweltbewusst-
sein aber wenig Geld. Davon kdonne
man auf die Dauer nicht leben, Mitt-

lerweile habe sich der Oko-Markt aus-
geweitet und viele Dogmen seien uber
“Und die Geschifte,
die unter ideologischen Gesichtspunk-
ten gefiihrt wurden, sind groRtenteils
pleite. Dass sich hier etwas grundle-
gend gedndert hat, sieht man auch
daran, dass viele Betriebe heute einen
Unternehmensberater konsultieren.”
Dennoch sieht sich Martina Merz
nicht als knallharte Geschaftsfrau,
sondern hat sich ihren Idealismus be-
wahrt: “Mir ist es auch wichtig, die
okologischen Ideen iiber den Kreis, in

Bord gegangen.

dem sie einmal entstanden sind, h-
nauszutragen. Und was Geld betnfft:
Ich arbeite lieber etwas weniger und
bin dafiir zufrieden. Ich muss mich
nicht selbst ausbeuten. Das ist doch
die Grundlage fiir den Gedanken der
Nachhaltigkeit."Als Herausforderung
betrachtet sie es, dass Okologie gerade
als OQut-Thema qilt. “Wir sollten daran
arbeiten, und das wieder korrigieren.”
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