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Vorwort

Nichts ist mächtiger als eine Idee, deren Zeit gekommen
ist.

Victor Hugo

Bücher über Presse- und Öffentlichkeitsarbeit gibt es reichlich. Aber keines spe-
ziell zur PR für vegane und nachhaltige Produkte. Dabei birgt sie besondere
Herausforderungen – von extrem diversen Zielgruppen über gesetzliche Restrik-
tionen für die Bezeichnung der Produkte bis zu einem Image, mit dem selbst
Tabakkonzerne, Rüstungsindustrie und Lord Voldemort nicht würden tauschen
wollen.

PR für vegan ist die Königsdisziplin. Als ich vor 15 Jahren damit begann – aus
meiner persönlichen Überzeugung heraus und aus Freude am neuen Lebensstil
–, wussten viele nicht mal, was das Wort bedeutet. Heute hat sich das zwar
geändert, aber noch immer sorgt in Deutschland allein der Aufruf, man möge
weniger Fleisch essen, für Schnappatmung. Es gibt eine Menge Vorurteile, Fehl-
informationen und Unwissen. Und die Frage ist, wie Unternehmen, die vegane
und nachhaltige Produkte vermarkten wollen, kommunikativ am besten damit
umgehen.

Als Kommunikationsexpertin berate ich Unternehmen, Startups und Verbände,
die einen höheren Zweck verfolgen: eine Vision von einer lebensfreundlicheren
Welt. Meine Erfahrungen aus dieser Arbeit möchte ich in diesem Buch teilen.

V



VI Vorwort

Denn eine erfolgreiche Presse- und Öffentlichkeitsarbeit ist elementar, um Ver-
braucher von veganen und nachhaltigen Produkten zu überzeugen. Und nebenbei
die Welt zu verbessern.

Ich danke meinen Kundinnen und Kunden, die sich mit so viel Mut und Herz-
blut für den Purpose ihrer Organisationen einsetzen. Ich danke meinem Mann
Udo für seine unendliche Geduld und allgegenwärtige Hilfe. Und ich danke mei-
nen drei wundervollen Töchtern, die allein schon Purpose genug sind. Ich durfte
so viel von Euch lernen.

Katrin Kasper
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