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»Walk the talk” ist als Redewendung weithin
bekannt. Nicht nur kommunizieren, sondern
auch danach handeln.

Aber was sich so leicht sagt, hat es in sich.
Denn auch Kommunikationsagenturen sind
in den vergangenen Monaten und Jahren
mehr und mehr gefordert, Verantwortung zu
Ubernehmen. Sich mehr dem ,walk” und we-
niger dem ,talk” zu widmen.

Der Grund dafur liegt auf der Hand. Neben
groBen Themen wie dem ,War for talents"”
und der rasanten Entwicklung von kunstli-
cher Intelligenz ist Nachhaltigkeit allem Uber-
geordnet. Denn im Kern geht es um die Si-
cherstellung einer lebenswerten Zukunft auf
diesem Planeten.

Die grof3e Herausforderung dabei? Unser
Kerngeschaft! Wir sorgen mit unserer Kom-
munikation daflur, dass immer mehr, immer
schneller, immer grenzenloser konsumiert
wird. Deshalb wird es hochste Zeit, ernsthaft
zu reflektieren.

Dazu eine erste Zahl: 53 Prozent aller ,Green
Claims“sindvage, irrefUhrend oder unfundiert.
Ein Ergebnis, dass die EU 2022 prasentierte.
HeiRt konkret, dass mehr als die Halfte aller
Nachhaltigkeitsbotschaften den essenziellen
~Walk“-Aspekt vermissen lassen und verbrau-
chertauschendes Greenwashing dominanter
wird. Ein unUberhorbar lautes Alarmsignal fur
alle, die Kommunikation imm Kundenauftrag
betreiben. Und fur die Behoérden ein Grund
mehr, regulierend einzugreifen. Mit der ge-
planten ,Green Claims Directive” der EU sollen
irrefUhrende Umweltaussagen ein fur alle Mal
vom Markt verschwinden.? Mit enormen Kon-
sequenzen fur unsere Branche.

Das ist nur ein Beispiel von vielen. Es zeigt, wie
stark verantwortungsvolle Kommunikation in
den vergangenen Jahren vernachlassigt wur-
de. Die Konsequenz daraus ist vielschichtig.
Auf Konsument*innenseite schwindet das
Vertrauen in Nachhaltigkeitsversprechen der
Unternehmen3 und Marken. Von staatlicher
Seite kommen nicht nur kommunikations-
spezifische Anforderungen wie die angespro-
chene ,Green Claims Richtlinie* auf uns zu.
Auch weitere Initiativen wie das Lieferketten-
gesetz* oder die verpflichtende Nachhaltig-
keitsberichterstattung® machen freiwillige

1 European Commission (2022): https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52022SC0085

2 European Commission (2023): https://fenvironment.ec.europa.eu/publications/proposal-directive-green-claims_en

3 67% der Deutschen vermuten das hinter den Nachhaltigkeitsversprechen der Unternehmen Greenwashing steckt,
Dynata via welt.de (2022): https://www.welt.de/wirtschaft/article242010211/Nachhaltigkeit-Mehrheit-der-Deutschen-

vermutet-Greenwashing-bei-Firmen.html

4 Bundesministerium fur Arbeit und Soziales (2023): https://www.bmas.de/DE/Service/Gesetze-und-Gesetzesvorhaben/
Gesetz-Unternehmerische-Sorgfaltspflichten-Lieferketten/gesetz-unternehmerische-sorgfaltspflichten-lieferketten.

html

5 Bundesministerium fur Arbeit und Soziales, Referat ,,CSR* (2023): https://www.csr-in-deutschland.de/DE/CSR-Allgemein/
CSR-Politik/CSR-in-der-EU/Corporate-Sustainability-Reporting-Directive/corporate-sustainability-reporting-directive-

art.html




Transformation immer haufiger zur gesetzli-
chen Pflicht. Und weite Teile der Gesellschaft
fordern immer lauter effektive MaBBnahmen
ein, um dem Klimawandel etwas entgegenzu-
setzen.

Auch Agenturen kénnen, nein, sollten jetzt
handeln. Die wesentlichen Ansatzpunkte da-
fur liegen auf der Hand. Andererseits stehen
Agenturen wie alle anderen Unternehmen vor
der Aufgabe, selbst ganzheitlich Nachhaltig-
keit umzusetzen. Viel wichtiger ist der Einsatz
im Sinne der Kunden - fur Kommunikation,
die zum Motor flr nachhaltiges Handeln wird.
Als Gegengewicht zur omniprasenten Kon-
summaxime.

Wie GWA-Prasidentin Larissa Pohl Anfang des
Jahres verkindete, hat sich auch der GWA
2023 das nachhaltige Marketing als Schwer-
punktthema gesetzt, weil es ein radikales Um-
denken fur alle, Marketer*innen und Agentu-
ren, braucht. Mit dem neuen Vorstandsressort
Nachhaltigkeit und der Grundung des Forums
Nachhaltigkeit im Juli 2022 stellen wir uns
in den vergangenen Monaten vermehrt die
Frage, wie wir als fuUhrender Gesamtverband
der Kommunikationsbranche nachhaltige
Transformation unterstitzen und begleiten
konnen. Mit dem GWA GREEN GUIDE haben
wir Anfang des Jahres einen Leitfaden bereit-
gestellt. Der GWA KUNDENMONITOR fuhrt
unser Nachhaltigkeitsengagement fort: mit
der branchenubergreifenden Befragung von
Kunden zum Status Quo und den Anforderun-

gen an Agenturen innerhalb der nachhaltigen
Transformation.

Die Studie hilft, Erwartungen von Kunden zu
verstehen und sich so ,futureproof” aufzu-
stellen. Auf den folgenden Seiten wird ein-
mal mehr deutlich, dass es JETZT Zeit ist, als
New Agency des Wandels aktiv zu werden.
Das heiB3t: Anstehende Nachhaltigkeitsauf-
gaben proaktiv anzugehen und die Erkennt-
nisse unserer Studie sowohl kreativ als auch
innovativ fur das Agenturportfolio zu nutzen.
Eine groBe Chance, um Handlungs- und Ent-
wicklungsraume der Nachhaltigkeit in die
potenziellen Kundenbeziehungen zu integ-
rieren. Und neue Geschaftsfelder mit neuen
Beratungs- und Dienstleistungsangeboten zu
erschlie3en.

Der Blick in den Spiegel zeigt uns, dass wir
eigentlich bereits einen Schritt weiter sein
sollten. Mehr walk, weniger talk. Lasst uns
mit unseren Kund*innen gut vorbereitet ins
Gesprach gehen und die Transformation ge-
meinsam gestalten. Talk, what you really wal-
ked.

Ina von Holly
Vorstandin Ressort Nachhaltigkeit



Nachhaltigkeit ist dringlich. Bei naherer Beschafti-
gung mit dem Status quo wird klar: Wirtschaft und
Gesellschaft sind auf dem Weg. Was bei der Defi-
nition von Nachhaltigkeit beginnt, setzt sich bei
der Umsetzung in Unternehmen Uber die beglei-
tenden Kommunikationsagenturen fort und endet
bei den Konsument*innen. Wir befinden uns am
Anfang einer Reise — auch wenn schon viele Men-
schen verstandig von Nachhaltigkeit sprechen.

Immer wieder sind es dabei die Konsument*innen,
die Nachhaltigkeit einfordern. Gleichzeitig haben
die Krisen gezeigt, dass das Nachhaltigkeitsen-
gagement spatestens dann seine Grenzen findet,
wenn das Preisempfinden gestort wird.

Und die Unternehmen? Auch sie mussten zwi-
schendurch neu priorisieren. In unsicherer Lage hat
die Gewahrleistung der Betriebssicherheit hochste
Prioritat, indem die Lieferketten und die Energie-
versorgung sichergestellt werden.

Im Grunde sind die aktuellen Krisen auch ein Test
daflr, wie ernst es verschiedenste Akteure mit
Nachhaltigkeit meinen: Wollen Gesellschaft, Politik
und Unternehmen wirklich die Transformation in
eine grine Wirtschaft?

Das Messen und Bewerten von Entwicklungen ist
angesichts dieser Herausforderungen enorm wich-
tig. Der GWA hat die vorliegende Studie mit INNO-
FACT aus mehreren Grinden umgesetzt. Er wollte
wissen:

¢ Was meinen und verstehen Unternehmen, wenn
sie von Nachhaltigkeit sprechen?

* Wie weit fortgeschritten sehen sich die Unter-
nehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit?

* Wie ordnen Unternehmen den Nachhaltigkeits-
Status-Quo von Agenturen ein?

« Inwieweit spielt Nachhaltigkeitsengagement
von Agenturen schon eine Rolle im Auswahlpro-
zess bzw. ist ein Wettbewerbsvorteil?

e Fordern Unternehmen schon heute bzw. pers-
pektivisch in zwei bis vier Jahren Nachhaltig-
keitsengagement und -expertise ein?

Wo stehen die Konsument*innen?

Verbraucher*innen sind fur die Unternehmen oft-
mals nicht klar zu verorten, was Einstellungen und
Umsetzungen angeht. Dies belegt die Studie auf
den folgenden Seiten. Nachhaltigkeit zieht sich
beim Konsum nicht wie ein roter Faden durch das
Verhalten. Wahrend bei Lebensmitteln kein Weg
an Nachhaltigkeit vorbeizugehen scheint, sind ei-
nige andere Produktkategorien wie Autos oder
Telekommunikation mehr oder weniger au3en vor.
Fur Unternehmen sind die Verbraucher*innen da-
mit eher schwer ausrechenbar.

»Wenn es um die Hardware und
den tdglichen Komfort geht,
machen viele Konsument*innen
dann doch nicht die Abstriche

hinsichtlich der Nachhaltigkeit.*
(Entscheider*innen
Telekommunikationsunternehmen)



Wo stehen die Unternehmen?

Die Unternehmen wissen: Neben den steigen-
den, manchmal unkonkreten Anforderungen der
Kund*innen hinsichtlich Nachhaltigkeit verlangen
die gesellschaftlichen Entwicklungen mindestens
mittelfristig eine Beschaftigung mit dem Thema.
78 Prozent der befragten Unternehmen sehen
sich in ihren BemUhungen um Nachhaltigkeit eher
fortgeschritten oder sehr fortgeschritten. 63 Pro-
zent kommunizieren das Thema Nachhaltigkeit
aktiv - allerdings immer unter der MaB3gabe, blo3
kein Greenwashing zu betreiben. Auch das zeigt
die Studie: Die Angst, hier ins Blickfeld der Konsu-
ment*innen zu geraten, ist grof3.

hhaltigkeit wird gar nicht so
iv kommuniziert, da die
dftsfiuhrung komplett gegen
nwashing ist - sie will lieber

tes tun und nicht dartiber reden*
(Entscheider*innen Lebensmittel-
unternehmen)

Zusammenfassend lautet die Ausgangssituation
der Untersuchung: Die Konsument*innen handeln
nicht konsistent, wahrend die Unternehmen schon
mehrheitlich in Vorleistung gehen, um das Thema
Nachhaltigkeit umzusetzen. Wie Agenturen in die-
sem Umfeld agieren sollten, zeigt die vorliegende
Studie.

Aufbau der Studie: Wie sind wir vorgegangen?

Bei einem so vielschichtigen Thema bietet es sich
an, auch im Untersuchungsdesign vielschichtig
vorzugehen. Zuerst wurden daher in einem quan-
titativen Untersuchungsdesign 312 Entscheider*in-
nen in Unternehmen befragt, um sowohl das
Verstandnis von Nachhaltigkeit als auch den Fort-
schritt der Umsetzung in den eigenen Unterneh-
men abzufragen. In einem weiteren Teil der Studie
wurde dann abgefragt, inwieweit die Umsetzung
von Nachhaltigkeit in den Agenturen eine Rolle
bei der Auswahl darstellt. Zielgruppe waren hier
Entscheider*innen in Unternehmen im mittleren
Management, die beimm Thema Nachhaltigkeit im
Unternehmen involviert sind sowie beim Einkauf
von Agenturleistungen.

In einem zweiten Schritt wurden diese Ergebnis-
se anhand von 26 Tiefeninterviews Uberpruft. Ab-
schlieBend gab es in Hamburg im Rahmen einer
ersten exklusiven Ergebnisprasentation eine Dis-
kussion der Ergebnisse aus quantitativem und
qualitativem Studienteil unter Entscheider*innen
aus Agenturen, Unternehmen und Pitchbera-
tungsagenturen.




1. Die Definition des Nachhaltigkeitsbegriffs zeigt eine gewisse Unscharfe.
Ein 6kologisches und ganzheitliches Nachhaltigkeitsverstandnis
(Environmental, Social, Governance - ESG) stehen sich (noch) gegenutber. Die Be-
tonung des rein Okologischen im Nachhaltigkeitsbegriff ist bei den befragten
Unternehmensvertreter*innen stark prasent. Das engt die Handlungsfelder aller
Akteure inklusive der Agenturen ein.

2. Kund*innen zeigen kein stringent nachhaltiges Kaufverhalten.

Die Kund*innen fordern Nachhaltigkeit zwar ein. Diese Einstellung entspringt
keiner durchgangig belastbaren Haltung. Die Ansprlche bezluglich Nachhaltig-
keit hangen sowohl von den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen als auch von
den Produktkategorien und Branchen ab.

3. Die Relevanz von Nachhaltigkeit ist nicht in allen Branchen hoch.

Die Relevanz von nachhaltigem Konsum fur Kund*innen beurteilen die befrag-
ten Unternehmen sehr unterschiedlich. In den meisten Branchen sprechen die
Unternehmensvertreter*innen von einer niedrigen bis mittleren Relevanz.

4. Kommunikation nachhaltiger Aktivitaten und Vermeidung von Greenwashing
haben hohe Prioritat.

Die Unternehmen sehen sich gesellschaftlich in der Pflicht, zur eigenen Nach-
haltigkeit zu kommunizieren. Dabei begleitet die Befragten haufig die Sorge,
unbeabsichtigt Greenwashing zu betreiben.

5. Nachhaltige Unternehmen haben im Auswahlprozess noch nicht die Anfor-
derung nach einer nachhaltigen Agentur.

Es lasst sich kein Zusammenhang zwischen der Nachhaltigkeit eines Unterneh-
mens und dem Stellenwert, den es der Nachhaltigkeit bei der Agenturauswahl
beimisst, feststellen. Nur ein Drittel der Befragten fordert im Auswahlprozess,
dass die Agenturen nachhaltig handeln sollten. Und das, obwohl sich Unterneh-
men zu 78 Prozent als eher oder sehr fortgeschritten in Sachen Nachhaltigkeit
bezeichnen.



6. Nachweise fiur die Nachhaltigkeitsleistung der Agenturen spielen bisher
keine grofBe Rolle.

Formale Nachweise zu Nachhaltigkeit wie ISO-Normen sind bisher nur fir ein
Drittel der befragten Unternehmen wichtig. Kommunikation und Vertrauen in
Bezug auf Nachhaltigkeitsaktivitaten sowie Expertise sind wichtiger. Das Nach-
haltigkeitssnanagement von Agenturen wird vor allem anhand deren &ffentli-
cher Kommunikation beurteilt.

7. Das eigene Nachhaltigkeitsengagement wird fiir Agenturen wichtig und
muss jetzt angepackt werden.

60 Prozent der befragten Unternehmen prognostizieren, in spatestens vier Jah-
ren Agenturen ohne Nachhaltigkeitsengagement von Auftragen auszuschlie-
Ben. Insbesondere der gesellschaftliche Druck wird weiter wachsen.

8. Agenturen haben viele Méglichkeiten, Nachhaltigkeit sichtbar umzusetzen.
Agenturen kdnnen auf vier Ebenen zeigen, inwiefern sie sich fur Nachhaltigkeit
engagieren. Dazu zahlen die Nachhaltigkeit der Agentur, die Nachhaltigkeit der
Dienstleistung/des Produkts, die Fahigkeit zur Nachhaltigkeitskommunikation
und die Nachhaltigkeitsexpertise.

9. Auch Agenturen stecken im Nachhaltigkeits-Greenwashing-Dilemma.
Unternehmen suchen nachhaltige Agenturen. Aber die Darstellung als nach-
haltige Agentur ruft bei manchen Unternehmen Skepsis hervor. Das Bild ahnelt
im Grunde dem der Endkonsument*innen: Die Forderung nach Nachhaltigkeit
steht im Raum, gleichzeitig werden Unternehmen, die diese einlésen, genau be-
obachtet.

10. Nachhaltigkeit ist eine Chance, um bekannte wie neue Produktfelder fiir
Agenturen zu erschlieen.

Unternehmen haben bereits heute Winsche fur verschiedenste ,Nachhaltig-
keits-Dienstleistungen®. Hierunter fallen Paradedisziplinen wie Image- und Pro-
duktkampagnen, Kommunikation und PR. Aber auch spezifischere Winsche
wie Nachhaltigkeitsberichterstattung, Beratung zu klimaorientiertem Handeln
oder Empfehlungen fur den Aufbau eines Nachhaltigkeitssnanagements.



l. Status quo der Nachhaltig-
keit in Unternehmen

Im ersten Kapitel fokussieren wir uns auf den Nachhaltigkeitsblick der Unter-
nehmen. Neben dem Nachhaltigkeitsverstandnis betrachten wir die Anforde-
rungen der Kund:innen und die Branchenspezifika. AbschlieBend gehen wir auf
die Rolle von Nachhaltigkeitskommunikation ein.

1. Was heif3t Nachhaltigkeit und
wie ist sie verankert?

Die Bedeutung von Nachhaltigkeit wachst. In der vorliegenden Studie sehen sich
bereits 78 Prozent der befragen Unternehmen eher oder sehr weit fortgeschrit-
ten in der Umsetzung von MaBnahmen. Sollte also noch Uber die Begrifflichkeit
diskutiert werden? Tatsachlich ist das Bild uneinheitlich. Es gibt im Kern zwei
Definitionen zu Nachhaltigkeit: Die eine thematisiert die 6kologische Kompo-
nente, die andere den Dreiklang aus Umwelt, Sozialem und Unternehmensfih-
rung (Environmental, Social, Governance - ESG). Dabei zeigt die Studie auch: Je
intensiver sich Unternehmen mit Nachhaltigkeit beschaftigen, desto eher wird
sie im Sinne der ESG-Definition ganzheitlich verstanden.
VERSTANDNIS

Ziel dieser Nachhal-

tigkeitsauffassung ist GANZHEITLICHES
i.d. R. die Verminde- VERSTANDNIS

rung von Emissionen
nd weiteren nega-
iven Umweltein-

Abbildung 1: Nachhaltigkeit unterscheidet sich in zwei grundlegende Auffass-
ungen bei Unternehmen

OKOLOGISCHES

Nachhaltigkeit wird unterschiedlich genutzt und interpretiert. Eine gewisse
Schieflage in der Diskussion entsteht, weil noch zu haufig die ékologische Di-
mension dominiert. Unternehmen glauben, nur dann nachhaltig zu sein, wenn
sie Umweltaspekte thematisieren.

hhaltigkeit hat drei Bestandteile: den
gischen, den 6konomischen und den
chlichen; wir als Unternehmen fokussieren

dabei auf den 6kologischen Teil.*
tscheider*in Lebensmittelunternehmen)

[os]



IrrefUhrende Werbung spielt dabei ebenso eine
entscheidende Rolle bei der Verbreitung falscher
Vorstellungen von Nachhaltigkeit. Unternehmen
verwenden Begriffe wie ,6kologisch”, ,nachhal-
tig” oder ,grin“, um Produkte mit moglicherweise
nur geringfugig umweltfreundlichen Merkmalen
zu bewerben. Bereits in einer Studie der EU-Kom-
mission aus dem Jahre 2022 wurden 53,3 Prozent
der gepriuften Umweltaussagen in der EU als vage,
irrefUhrend oder unfundiert beurteilt. 40 Prozent
der Aussagen waren nicht belegt.6 Dies fUhrt dazu,
dass Verbraucher glauben, sie wlrden eine positive

Wirkung auf die Umwelt erzielen, obwohl sie mog-
licherweise keinen messbaren Beitrag leisten.

Was noch schwerer wiegt: Zusatzlich fokussiert
irrefUhrende Werbung von Unternehmen oft auf
Einzelaspekte der Nachhaltigkeit. Dazu gehdren
beispielsweise die Verpackung oder der Energie-
verbrauch. Andere wichtige Faktoren werden ver-
nachlassigt. Dadurch entsteht ein verzerrtes Bild
von Nachhaltigkeit, das die Komplexitat des The-
mas nicht angemessen widerspiegelt.

78 Prozent der Unternehmen sehen sich bei

Nachhaltigkeit fortgeschritten

Wie wird der Fortschritt in Richtung Nachhaltig-
keit eingeschatzt? Die meisten befragten Unter-
nehmen sehen sich bei der eigenen Umsetzung
von Nachhaltigkeit und dem Stellenwert, den sie
ihr beimessen, gut aufgestellt. Oft nimmt man sich

selbst sogar als Uberdurchschnittlich gut wahr.
Dennoch: Kein Unternehmen sieht sich am ,,Ende
der Reise" angekommen: Das Optimierungspoten-
zial wurde insbesondere in den Tiefeninterviews
immer wieder thematisiert.

Finden Sie die Bemiihungen lhres Unternehmens

im Bereich Nachhaltigkeit ausreichend?

vollig
ausreichend

eher
ausreichend

eher nicht
ausreichend

Uberhaupt nicht
ausreichend

Wie weit fortgeschritten wiirden Sie Ihr Unternehmen

beim Thema Nachhaltigkeit einstufen?

sehr weit
fortgeschritten

eher
fortgeschritten

eher weniger
fortgeschritten

Uberhaupt nicht
fortgeschritten

Abbildung 2: Je drei Viertel der Befragten sehen ihr Unternehmen als (eher) fortgeschritten an und halten
diesen Fortschritt auch (eher) fiir ausreichend. (Basis: n=312 / Werte in %)

6 European Commission (2022): https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52022SC0085




Relevant dabei ist, welche Personen auf den Ent-
wicklungsstand schauen. Je héher die Befragten in
der Hierarchie angesiedelt sind, desto weniger wird
Optimierungspotenzial gesehen. In den Tiefenin-
terviews im Top-Management wurde praktisch nie
Nachholbedarf erkannt. Ganz im Gegenteil: Man
sieht sich in der Rolle des Verstehers und des Ur-
sprungs fur die Nachhaltigkeitsbemuhungen. Also
kein Nachholbedarf? Doch, dieser wird insbeson-
dere in den unteren Hierarchiestufen gesehen. Das
bedeutet: Dort, wo die Umsetzung passiert, weil3
man um die wirklichen Herausforderungen. Und
noch eines: Je eher Unternehmen bereits in der
Tiefe mit Nachhaltigkeit befasst sind, wie etwa Bio-
Hersteller, desto kritischer ist man mit sich selbst
und weiB3 um die noch zurlckzulegende Wegstre-
cke.

Zusammenfassend lasst sich also schlussfolgern,
dass in den oberen Hierarchieebenen, wo weniger
vertiefte Kenntnis im Detail herrscht, die eigene
Kompetenz wesentlich hoher eingestuft wird, als
sie ist. Das gleiche gilt fUr Organisationen, die in
Sachen Nachhaltigkeit noch nicht so weit fortge-
schritten sind. (Dunning-Kruger-Effekt)

er-Effekt
enz we-
rsonen

,das
dnnen

Wie ist Nachhaltigkeit in den Unternehmen verankert?

Nachhaltigkeit ist bei den befragten Unternehmen
bereits zu etwas Uber der Halfte in der Unterneh-
mensstrategie festgeschrieben. Es gibt den festen
Plan, loszulaufen und Nachhaltigkeit umzusetzen.
42 Prozent halten das bereits in Nachhaltigkeitsbe-
richten fest.

in lhrem Unternehmen eine mit Zielen
ene Nachhaltigkeitsstrategie?

=

It Ihr Unternehmen bereits
Nachhaltigkeitsbericht?

42
ja

[ nein, aber wir sind in der

nein, ist
Entwicklung einer Strategie

nicht
geplant
Energie/Strom sparen
Ressourcenschonung [
Umwelt/Umweltschutz [

(Basis: n=273 / Werte in %)

50

[ nein

weil3
nicht

Abbildung 3: Nachhaltigkeitsstrategien und -berichte werden von fast der Hdlfte der Befragten erstellt.

(Basis: n=312 / Werte in %)
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Nachhaltigkeitsstrategien finden sich vor allem in gréBeren Unternehmen und
solchen, die ambitionierte Nachhaltigkeitsziele verfolgen. In Konzernen kann es
dabei mehrere Strategien geben: eine konzern- bzw. unternehmensweite oder
markenspezifisch angepasste Strategie. Oft kommmen die wesentlichen Vorga-
ben von der Konzernspitze und lassen den einzelnen Unternehmen und Berei-
chen im Konzern gewissen Spielraum. In aller Regel sind verbindliche Ziele sowie
Meilensteine enthalten.

Was sind die Grinde flur eine fehlende Nachhaltigkeitsstrategie? Vor allen Din-
gen spielt die UnternehmensgroBe eine Rolle. Je kleiner das Unternehmen, des-
to seltener existiert eine Strategie. Mitunter fehlt die Auseinandersetzung mit

dem Thema vollstandig. Gelegentlich liegen anstelle von Strategien ,nur” MaB3-
nahmenplane vor.

»Eine Strategie ist immer schnell geschrieben,

der MaBnahmenplan ist aber das wichtigere.“
(Entscheider*in Lebensmittelunternehmen)

Was sind Anlasse fir nachhaltiges Handeln?

In der quantitativen Befragung stechen zwei Effizienzthemen in den Top 5 her-
vor: Ressourcenschonung und Kostenersparnis. Beides sind ékologische Hebel.
Das zeigt, wie sehr Nachhaltigkeit auch wirtschaftlich getriggert wird und sinn-
voll sein kann. Nachhaltigkeit kann Effizienzsteigerung bedeuten.

Top 5 Griinde fir nachhaltiges Handeln
bei Unternehmen

Ressourcenschonung

Beitrag zum regenerativen Wirtschaften
Teil der Unternehmenskultur
Imagegrunde

Kostenersparnis

Abbildung 4: Die meistgenannten Grinde fur nachhaltiges Handeln setzen
sich aus extrinsischen, aber auch intrinsischen Motivatoren zusammen. (Basis:
n=312 / Werte in %/ Mehrfachnennungen méglich)
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Insbesondere als Reaktion auf die Nachhaltigkeitsanforderungen von Kund*in-
nen werden Imagegriinde genannt (Rang 4). Ein ganzes Buindel an Manage-
mentthemen umfasst der Aspekt Unternehmenskultur (Rang 3). Inbegriffen sind
hier intrinsische Motivationen. So beispielsweise die Erkenntnis, dass Nachhal-
tigkeit Teil der Unternehmensstrategie und Grundlage fur langfristigen Erfolg
sein kann. Ebenso kann Nachhaltigkeit zur DNA gehoren, etwa in den Branchen
Pharma und Lebensmittel.

haltigkeit ist etwas Essentielles, das

konkreten Ausléser braucht.“
ider*in Pharmaunternehmen)

Neben den Motivatoren, die Unternehmen in ihrem Nachhaltigkeitsfortschritt
antreiben, wurde in den Interviews teilweise von konkreten Auslésern dieser Be-
muUhungen gesprochen. Zur plotzlichen Beschaftigung mit dem Thema fuhrten
etwa betriebsinterne Anpassungen, wie Wechsel in der FUhrungsebene. In spe-
ziellen Fallen waren jedoch auch éffentliche Umweltskandale der Ausldser. Aber:
viele Unternehmen konnten solche Ausldser nicht benennen, vielmehr berichte-
ten sie von einer kontinuierlichen Entwicklung.

Und wodurch wird Nachhaltigkeit verhindert? Die Top-5-Grinde sind durchaus
bekannte Managementthemen wie fehlendes Bewusstsein im Top-Manage-
ment, fehlende finanzielle Ressourcen, fehlendes Know-how im Unternehmen,
fehlende Akzeptanz und, last but not least, mangelnde personelle Ressourcen.

tzkosten sind eine groBe Hiirde. Da muss

litik meines Erachtens gegensteuern.“
ider*innen B2B-Unternehmen)

Top-5 Barrieren bei der Umsetzung
von Nachhaltigkeit

4 Fehlendes Bewusstsein im Top-Management
Fehlende finanzielle Mittel

Fehlendes Know-how innerhalb des Unternehmens
Fehlende Akzeptanz innerhalb des Unternehmens

Fehlende personelle Ressourcen

Abbildung 5: Barrieren sieht man vor allem intern - es fehlen die richtigen Voraus-
setzungen fur die Umsetzung von mehr Nachhaltigkeit. (Basis: n=312 / Werte in %/
Mehrfachnennungen madglich)
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TREIBER

Der Unterschied zwischen Barriere und Treiber ist oft nicht trennscharf. Was fur
das eine Unternehmen ein Hindernis darstellt, kann fUr das andere forderlich
sein. Ein haufig genanntes Beispiel dafur sind regulatorische Anforderungen.
Klare Treiber sind dagegen etwa interne Anforderungen, unumstrittene Barrie-
ren beispielsweise zusatzliche Kosten.

BARRIERE

Abbildung 6: Wdhrend manche Aspekte klar als Barriere oder Treiber identifiziert
werden, kénnen andere je nach Standpunkt beide Rollen einnehmen

Wird Nachhaltigkeit als Funktion in Unternehmen betrachtet, zeigt sich ein Man-
gel an Nachhaltigkeitsverantwortlichen. Nur 26 Prozent der Befragten geben an,
dass Nachhaltigkeit von einer eigenen Abteilung verantwortet wird. Und nur 25
Prozent kdnnen Nachhaltigkeitsbeauftragte nennen. Ohne explizite personale
Power aber fehlt eine wirksame Verankerung im Unternehmen.

48 CEO/Geschéftsfihrung/Héheres Management

46 Alle Mitarbeitenden

Eigene Abteilung

Nachhaltigkeitsbeauftragte*r

I 4 Sonstige/weiB ich nicht

Abbildung 7: Nachhaltigkeitsbeauftragte sind wenig verbreitet. Die Verant-
wortung liegt meist bei der Geschdftsfihrung bzw. allen Mitarbeitenden. (Basis:
n=312/ Werte in %/ Mehrfachnennungen méglich)



Die Fragestellungen in den Tiefeninterviews machen weitere wichtige Barrieren
deutlich, darunter ...

* Produkteigenheiten (lange Produktzyklen, nicht nachhaltige Bestandteile)
 technische Hurden (fehlende nachhaltige Alternativen)

*» mangelnde Verflugbarkeit nachhaltiger Rohstoffe und Technologien

» aufwandige/teure Erfassung und Quantifizierung des Footprints

e schwer erkennbare bzw. mangelnde Kund*innenrelevanz

 fehlende einheitliche rechtliche Definition und Taxonomie

Und, ganz wichtig: Greenwashing

Gerade die drei letztgenannten Grunde sind spannend und bedurfen einer nahe-
ren Betrachtung. Die fehlende einheitliche Definition fand bereits Erwahnung.
Auf Kundenrelevanz und Greenwashing wird noch intensiv einzugehen sein. In
den Tiefeninterviews waren sich die Unternehmen groBtenteils einig: Nachhal-
tigkeit muss betriebswirtschaftlichen Zielen unterliegen. ,Geld verdienen* steht
in Unternehmen zur Sicherung der Existenz an oberster Stelle.

»Wenn wir kein Geld verdienen kénnten, wiirde es
uns auch nicht mehr geben. Wir miissen schon auch
erfolgreich am Markt sein.“ (Entscheider*in Banken)

Kurz- und mittelfristig darf Nachhaltigkeit nicht alle anderen Ziele Uberlagern,
langfristig muss man nachhaltig werden. Beides sind zwingende Voraussetzun-
gen, um dauerhaft zu Uberleben. Nachhaltigkeit kann umgekehrt ein Neben-
effekt der Wirtschaftlichkeit sein, da Effizienzsteigerungen in der Regel auch zu
geringerem Ressourcenverbrauch fuhren. Immer wieder werden Nachhaltig-
keitsmaBnahmen als ,Investition in die [eigene] Zukunft* angesehen.

»Manchmal muss die Nachhaltigkeit ein Stick weit
der Wirtschaftlichkeit oder der Umsetzbarkeit
weichen.“ (Entscheider*in Lebensmittelunternehmen)
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2. Die Kund*innen aus Unternehmens-
perspektive: Von ,,Alles soll* bis ,,Nichts muss*

Die Studie zeigt, dass Anforderungen der Kund*in-
nen an Unternehmen und deren Angebote hin-
sichtlich Nachhaltigkeit sehr unterschiedlich sind.
So berichten die Unternehmen, gefragt nach der
Nachhaltigkeitsrelevanz bei der eigenen Kund-
schaft, dass das Spektrum sehr breit ist. In be-
stimmten Branchen ignoriert ein Teil der Kund*in-
nen Nachhaltigkeit regelrecht, fUr andere ist sie ein
»Nice-to-Have" und manche richten ihre Kaufent-
scheidungen danach aus. Homogenitat war hier

levant sind Nachhaltigkeits-
hungen in Richtung Kunden*innen?

[ sehr relevant

eher
relevant

in den Tiefeninterviews die Ausnahme. Sie ist nur
in spezialisierten Teilbranchen - klassisch etwa bei
Bio-Lebensmitteln — zu finden. Erkenntnisreich ist
die nahere Betrachtung der Anforderungen: Zu-
meist werden diese vorwiegend an Produkte oder
Dienstleistungen gerichtet, wobei man Nachhal-
tigkeit primar im Sinne der Okologie auslegt. Inden
Tiefeninterviews sagten die befragten Unterneh-
mensvertreter*innen haufig, dass von Seiten der
Konsument*innen in erster Linie ressourcenscho-
nende Produkte und Verpackungen erwunscht
sind.

[ Uberhaupt nicht
relevant

eher nicht
relevant

Abbildung 8: 36 Prozent der Unternehmen bezeichnen Nachhaltigkeit als sehr relevant im Hinblick auf
die Kund*innen. Mit 43 Prozent gibt es einen gréBeren Block, der eher indifferent ist und es fur ,eher

relevant” hdlt. (Basis: n=312 / Werte in %)

Nachhaltig-
g vor Schwie-
n, die echten Motive
zu analysieren.

Wahrend mehr als ein Drittel der Befragten bereits
eine hohe Kundenrelevanz wahrnimmt, zeigt der
Uberwiegende Anteil mit 43 Prozent ein gewisses
Dilemma: Nachhaltigkeit ist ,eher relevant" aber
noch nicht ,sehr relevant" - siehe Grafik. Hier ist
noch Raum fur Entwicklung. Die Heterogenitat der
Kundenanforderungen wird weiter verstarkt durch
eine der zentralen Herausforderungen der Unter-
nehmen-Kunden-Beziehung: den Say-do-Gap.

ument*innen wollen,
lles regional und Bio
wollen aber auch,

es 39 Cent kostet.“
scheider*in Lebensmittelunternehmen)
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Die geduBerten Praferenzen weichen teils drastisch vom tatsachlichen Einkaufs-
verhalten ab. Denn kommt es zu einer echten Kaufentscheidung, gewinnen die
sKlassischen* Kriterien Oberhand. Es zeigt sich, dass der Preis und die eigene
Convenience bei der Kaufentscheidung dominieren. Neben zahlreichen anderen
Facetten, die in Summe mehr wiegen als Nachhaltigkeit.

e Anforderungen t heute noch
n geaduBert? iger als
altigkeit?

Abbildung 9: Die Wahrnehmung der Unternehmervertreter*innen in den Tiefen-
interviews zeigen, dass die Kunden*innen auf nachhaltige Produkteigenschaf-
ten schauen. Noch wichtiger ist allerdings der Preis.

Die hohe Relevanz des Preises sollte in den aktuellen wirtschaftlichen Kontext
gesetzt werden. Die Inflation und generelle geopolitisch-6konomische Unsicher-
heiten lassen die Prioritat von nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen ge-
genwartig etwas sinken. Dennoch: Preissensitiv sind Konsument*innen immer.

hat mit den duBeren Umstdnden zu tun. Wenn es
uten gut geht und wir eine gute Einkommens- und
struktur haben, ist es relativ einfach, das Thema
haltigkeit zu unterstitzen.“ (Entscheider*in Banken)
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Wie werden sich die Nachhaltigkeits-
anforderungen entwickeln?

Einig sind sich die befragten Unternehmen darin, dass die Relevanz von Nach-
haltigkeit steigen wird. Die Erholung der wirtschaftlichen Lage wird wieder zu
einem starkeren Fokus auf Nachhaltigkeit bei Verbraucher*innen und Unterneh-
men fuhren.

Einflussnehmende Faktoren

mmmmEEeT
I
EEEEEE)

Abbildung 10: Drei Faktoren, die in den Tiefeninterviews eine hohen Impact auf
die Nachhaltigkeitsanforderungen haben.

Die schon seit Jahren zu beobachtende steigende Relevanz des Themas wird
also ungebrochen fortgeschrieben werden. Dabei machen sowohl gesetzliche
Regelungen durch die Politik Druck als auch die sich wandelnde Haltung in der
Gesellschaft.

lauben, dass das Thema Nachhaltigkeit an

nz gewinnt. Wir wachsen in eine Generation

, flir die das immer entscheidender ist. Diese
ration wdhlt irgendwann auch ihre Einkaufsstdtte
nach aus.“ (Entscheider*in Handelsunternehmen)

Verstarkt wird Letzteres durch die demografische Entwicklung: Jingere Gene-
rationen werden grundsatzlich als fordernder und starker engagiert im Bereich
Nachhaltigkeit angesehen.
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3. Die Branchenperspektive:
In welchen Sektoren ist Nachhaltig-
keit wirklich relevant?
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Was unternehmen die einzelnen
Branchen im Bereich Nachhaltigkeit?

Die Finanzbranche bietet nachhaltige und transparente Finanzinstrumente an,
wahrend der Handel auf ein nachhaltiges Produktportfolio setzt. Der Automo-
tive-Bereich konzentriert sich auf eine nachhaltige Produktion und stellt hohe
Anforderungen an die Zulieferer. In der folgenden Ubersicht sind die genannten
Aktivitaten aus den Tiefeninterviews nach einzelnen Branchen aufgefuhrt:

omotive

hhaltige Produktion,
erialien und Gebaude

e Anforderung an Zulieferer

ken/Finanzen

hhaltige und transparente
nzinstrumente/-produkte
agement in Verbanden,
ativen und Projekten

kommunikation
-Strom und Life-Cycle-
rachtungen

erung nachhaltiger
duktalternativen

ntlicher Sektor

hhaltige Gestaltung von
munikationsmaBnahmen
fassende MaBnahmen zur
hhaltigen und sozialen
Arbeitsgestaltung

branche/Maschinenbau
haltige Gebaude (Nutzung
als Produkt)

gieeffizienz und

uerbare Energien

egionale, nachhaltige
Zulieferer

el
haltiges Produktportfolio

haltige Gestaltung der
Igebaude

nsmittel

haltige Produkte, z. B.

Qualitat

haltige, faire Lieferanten

Verpackungen

- Engagement in 6kologischen
Projekten

ma

haltige Verpackungen
larung von Mitarbeitenden
Kund*innen
einwohlorientierung (v.a.
Reduktion von UmwelteinflUssen)

Abbildung 12: In den Interviews wurden branchenspezifische MaBnahmen be-
richtet, die oft in Zusammenhang mit den jeweiligen Dienstleistungen/Produk-

ten stehen.
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Bezogen auf die Erwartungen der Kund*innen gaben die Vertreter*innen der
einzelnen Branchen in den Tiefeninterviews sehr unterschiedliche Beobachtun-
gen und Einschiatzungen zu Protokoll. Uber die Breite der Branchen sind die
Anforderungen der Kund*innen auBlerst heterogen. So wird beispielsweise im
Automotive-Sektor von einer noch geringen Kund*innenrelevanz gesprochen,
wahrend im Handel bereits mehr Wert auf die Nachhaltigkeit von Produkten
gelegt wird. Dort zeigt sich das Uber alle Branchen hinweg zu beobachtende
Say-Do-Gap besonders stark: das tatsachliche Konsumverhalten weicht von der
geauBerten Relevanz ab.

Wie unterscheidet sich die Nachhaltigkeit in
den verschiedenen Branchen?

Gemischte Relevanz

(=]
fulloo

Hohe Relevanz

Pharma

Alternative Medizin:
Hohe Kund*innen-
anforderungen - eng
verknupft mit diesem
Lebensstil.

%

Handel

Nachhaltigkeit relevant,
aber Kaufverhalten
weicht ab - aktuelle
Wirtschaftslage.

Baubranche/
Maschinenbau
Steigende Anforderun-
gen, aber oft geringe
Relevanz.

Lebensmittel

Hohe Anforderungen,
aber Einbruch der
Wirtschaftslage — Preis
wieder wichtiger.

Niedrige Relevanz

Automotive

Sehr heterogene, aber
insgesamt niedrige
Relevanz.

Telekommunikation
Niedrige Anforderungen.
Nachhaltigkeit schwer
fassbar.

Banken/Finanzen
Steigende Anforderun-
gen, aber im Vergleich
weniger streng.

Pharma

»Klassische" Medizin:
Niedrige Anforderungen,
insbesondere bezuglich
Okologie.

Abbildung 13: Die heterogene Kund*innenrelevanz wird in den Branchen unter-
schiedliche wahrgenommen.

»Ddss Kunden das Unternehmen auf Nachhaltigkeit
abklopfen, findet man eher bei anderen Branchen,

nicht bei einem Automobil-Konzern.*

(Entscheider*in Automotive-Unternehmen)
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Obwohl in den Tiefeninterviews haufig die Angst
vor Greenwashing genannt wurde, geben 63 Pro-
zent der befragten Unternehmen im quantitativen
Studienteil an, aktive Nachhaltigkeitskommunika-
tion zu betreiben.

Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit

in der Kommunikation?

Aktive Nachhaltigkeitskommmunikation

Keine aktive Nachhaltigkeitskommunikation

Weil nicht

Abbildung 14: Bereits zwei Drittel der Unternehmen betreiben eine aktive Nachhaltigkeitskommunikation.

Basis: n=312/ Werte in % )
(

Dabei kdnnten die Unternehmen nach eigenen
Aussagen noch weit mehr daruber sprechen. In
den Tiefeninterviews kam heraus, dass viele Unter-
nehmen mehr NachhaltigkeitsmaBnahmen um-
setzen, als sie kommunizieren. Dafur gibt es ver-
schiedene Grunde:

 Andere Themen, wie zum Beispiel Qualitat, sind
in der AuBenkommunikation wichtiger. Bedingt
auch durch aktuelle Krisenzeiten.

Bestimmte Nachhaltigkeitsthemen erscheinen ih-
nen wenig geeignet fur die Koommunikation, weil
sie zu ,trocken* oder ,uninteressant” sind.

Sind die NachhaltigkeitsbemUhungen noch nicht
so weit fortgeschritten, dass man nachhaltige
Produkte anbieten kann, kommunizieren Unter-
nehmen lieber gar nicht, als Teilerfolge zu ver-
melden.

Es herrscht die Uberzeugung, dass es wichtiger
ist, nachhaltig zu sein, als sich als nachhaltig dar-
zustellen.

* Viele der Befragten aus dem Marketingbereich
wurden gerne mehr zum Thema Nachhaltigkeit
kommunizieren. Doch dies wird vom Top-Ma-
nagement oft nicht gewulnscht. Das sind An-
zeichen fur sogenanntes ,Greenhushing” - die
Gegenentwicklung zum ,,Greenwashing*“.

Greenhushing beschreibt
das Verschweigen von
unternehmerischem
Nachhaltigkeitsenga-

. gement. Grund dafur ist
die Angst vor Kritik/oder
einem Shitstorm.
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»Wir waren immer sehr, sehr devot, was die

Kommunikation anging. BloB keine Fehler machen.*
(Entscheider*in Pharmaunternehmen)

Ein wesentlicher Grund fur die selbst auferlegte Zurickhaltung ist es, dem Vor-
wurf des so genannten ,Greenwashing” zu entgehen. Im Kern geht es dabei um
meist kommunikative Aktivitaten oder MaBnahmen. Sie sollen eine Institution
bei ihrem Umweltengagement besser darstellen als das tatsachlich der Fall ist.
Ahnlich wie Umweltskandale Kund*innen abschrecken, kdnnen auch Tauschun-
gen Uber den Stand des eigenen Fortschritts in Sachen Nachhaltigkeit sehr ne-
gativ wirken. Das moéchte man unbedingt vermeiden. Zu Recht, denn die Eu-
ropaische Kommission hat jungst einen Entwurf der ,Green Claims Directive”
vorgestellt. Die geplante Richtlinie soll Werbung mit umweltbezogenen Aussa-
gen regulieren und somit gegen Greenwashing wirken. So sollen Konsument*in-
nen groBere Klarheit und mehr Sicherheit erhalten.

In der ,Green Claims Directive” sollen genaue Anforderungen an die Kommuni-
kation okologischer Produkt- und Dienstleistungsvorteile gestellt werden. Be-
troffen von dieser neuen Richtlinie waren samtliche Unternehmen, die in der
Europaischen Union tatig sind und Produkte oder Dienstleistungen als umwelt-
freundlich oder nachhaltig bewerben. Dies gilt fur alle Branchen, von Lebens-
mittel- und Getrankeherstellern Uber die Textil- und Modeindustrie bis hin zu
Energieversorgern und Mobilitatsdienstleistern.

Was soll die Green Claims Directive
vorschreiben?

- Der 6kologische Nutzen des Produkts oder der
. Dienstleistung muss klar und nachweisbar

sein.

- Die Angaben mussen auf unabhangigen,
wissenschaftlichen Erkenntnissen basieren.

- Die Angaben mussen verstandlich und prazise
sein.

- Es durfen keine falschen oder irrefiUhrenden
Angaben gemacht werden.

Eine Abstimmung im Europadischen Parlament
ist vor der Europawahl im FrUuhjahr 2024 zu er-
warten.”

7 European Commission (2023): https://environment.ec.europa.eu/publications/proposal-
directive-green-claims_en
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Il. Auswahl von Agenturen:
Was Unternehmen erwarten

Im zweiten Kapitel stehen die Erwartungen an Agenturen im Mittelpunkt. Wir
stellen die Frage, ob Nachhaltigkeit ein Auswahlkriterium fur Unternehmen ist
— oder in der Zukunft sein wird. DarUber hinaus identifizieren wir, welche An-
forderungen Unternehmen an das Nachhaltigkeitsengagement von Agenturen
stellen.

1. Ist Nachhaltigkeit ein relevantes
Auswahlkriterium der Unternehmen?

Das Wesen von Tiefeninterviews ist, dass keine Antwortmaoglichkeiten vorgege-
ben werden. Das heif3t, Interviewte geben ungestltzt ihre Eindricke zu einem
Thema wieder. Diese Eindruicke sind haufig besonders spannend. So zeigte sich
in den Tiefeninterviews, dass die Mehrheit der Studienteilnehmer*innen Uber-
zeugt ist, die Agenturbranche sei beim Thema Nachhaltigkeit gut aufgestellt.
Nur vereinzelt wird hier Nachholbedarf gesehen. Wie kommmt das? Es geht um
die Beschaffenheit der Branche und nicht um explizite Nachhaltigkeitsbemu-
hungen der Agenturen. Die meisten der Befragten schatzen den Footprint der
Agenturbranche als gering ein. Nicht gesehen wird, dass im Rahmen von Film-
produktionen, Events, Datenbanken oder bei der Schaltung von Media durchaus
betrachtliche CO2-Emissionen entstehen.

laube schon, dass es fiir eine Agentur

infach ist, sich nachhaltig aufzustellen.*
eider*in Telekommunikationsunternehmen)

Die Annahme lautet daher, dass Agenturen keine gro3en Hebel haben und dass
ihr 6kologischer FuBabdruck eher klein ist. Besonders gut aufgestellt erlebt man
die Branche im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit. So werden zum Beispiel mo-
derne Arbeitsformen und ein guter Umgang mit Mitarbeitenden genannt. Daher
verwundert es vielleicht nicht, dass nur 34 Prozent der Unternehmen in der Aus-
wahl von Agenturen zwingend voraussetzen, dass diese nachhaltig agieren. 44
Prozent sind derzeit noch nicht klar entschieden.

Sie bei einer Zusammenarbeit mit einer
ur voraus, dass diese nachhaltig agiert?

[ Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit teilweise Nachhaltigkeit
vorausgesetzt vorausgesetzt nicht
vora usgesetzt

Abbildung 15: Ein Drittel der Unternehmen schaut bereits auf die Nachhaltigkeit
von Agenturen. Der Rest zeigt jedoch noch Unsicherheiten. (n=312/ Werte in %)
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Dieser Sachverhalt deckt sich mit einem anderen Ergebnis der Tiefeninterviews:
Ungestutzt gefragt nach den generellen Auswahlkriterien einer Agentur, rangie-
ren ,Klassiker” wie Kenntnis der Branche, Produkte, Methoden, die personliche
,Chemie” und Kosten allesamt vor dem Kriterium Nachhaltigkeit.

Welche Kriterien der Agenturauswahl
aufBern Unternehmen ungestutzt?

Genannte Kriterien

Bekanntheit/
Zusammenarbeit
L Marketing/
Kreativitat Kommunikationsexpertise

[q)
3
Mitarbeitenden- o, Aufgabenverstandnis
behandlung 2
- 9]
o 3
; 5
o =
2 ]
® 5
-]

Kundenkenntnis

Abbildung 16: Fur die Agenturauswahl dominieren noch immer die ,Klassiker".

Starker prasent ist das Thema Nachhaltigkeit erst dann, wenn es wie bei der
quantitativen Untersuchung explizit benannt wird. Auf der Agenda der befrag-
ten Unternehmen wird es nicht priorisiert. Das erstaunt, da sich 78 Prozent der
Unternehmen in Sachen Nachhaltigkeit als sehr oder eher fortgeschritten ein-
schatzen.

Unabhangig davon kénnen sich Agenturen durch nachhaltiges Handeln bereits
heute positionieren. Danach gefragt, was Agenturen tun kédnnen, um bei den
Auftraggebenden in Betracht gezogen zu werden, zeigt sich eine starke 6kologi-
sche Interpretation von Nachhaltigkeit. Umweltaspekte wie nachhaltiges Buro-
management (wie papierloses Blro oder Server mit grinem Strom), nachhalti-
ge Mobilitat (z.B. Zug statt Flug) oder nachhaltiges Gebaudemanagement (z.B.
Smart Home) fUhren das Ranking an.
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Was erwarten Unternehmen von Agenturen
in Bezug auf deren Nachhaltigkeit?

Nachhaltiges
BUromanagement

Nachhaltige
Mobilitat

Nachhaltiges
Gebaudemanagement

Nachhaltige
Dienstreisen

Reduktion fossiler
Energietrager

Vermeidung von
Flachenversiegelungen

Forderung der
Biodiversitat

Zirkulare
Geschaftsmodelle

Umstellung der Ernahrung
im Betrieb zu mehr ,plant based"

‘ 0 Sonstige

| 'I Weif3 ich nicht

P

Nichts davon

Abbildung 17: Von Agenturen werden grundsdtzlich vergleichbare NachhaltigkeitsmaBnahmen erwar-
tet wie Unternehmen sie selbst praktizieren. (Basis n=312 / Werte in % / Mehrfachnennungen méglich)

Exkurs: Welche Rolle spielt das Thema Nachhaltigkeit fir
Pitchberatungsagenturen bei der Agenturauswahl?

Erganzend wurden in den Tiefeninterviews auch
Pitchberatungsagenturen befragt. Sie nehmen als
Vermittler eine besondere Stelle im Kunden-Agen-
turen-Geflige ein. Durch ihren intensiven Kontakt
zu beiden Seiten ergibt sich eine Ubergeordnete
Perspektive, die die Kundenaussagen oft bestatigt,
teilweise auch herausfordert. Und was sagen sie?

haltigkeit kann im
hlprozess mal aus

hkeit zur Sprache kommen,
es ist kein relevantes

er wichtiges Kriterium.“
(Entscheider*in Pitchberatung)

In vielen Auswahlprozessen ist Nachhaltigkeit bis-
her bestenfalls nebensachlich. Haufiger wird sie
nicht thematisiert. Eine von drei Pitchberatungs-
agenturen berichtet von einem gewissen Anteil an
Auswahlprozessen, in denen Nachhaltigkeit bereits
eine zentrale Anforderung darstellt. Aber: Trotz die-
ser bisherigen Vernachlassigung der Nachhaltig-
keit sind sich alle Pitchberatungen darin einig, dass
diesem Kriterium zukUnftig eine wichtige Rolle
beigemessen wird.
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»In finf Jahren wird Nachhaltigkeit in jeder Frage,

in jedem Auswahliprozess eine Rolle spielen.
(Entscheider*in Pitchberatung)

Kein Konsens herrscht bezuglich der Effekte, die Agenturen auf die Nachhaltig-
keit ihrer Kunden austben kénnen. Zwar ist es fur Pitchberatungen grundsatz-
lich vorstellbar, dass Agenturen positiven Einfluss auf ihre Kunden nehmen kdn-
nen. Dennoch wird daran erinnert, dass ihre maf3gebliche Expertise im Bereich
der Kommunikation liegt.

»Wir. konnten {Nachhaltigkeit) mit aufnehmen. Dann
wirden sich die Kunden wahrscheinlich verhalten,
als wdire es ein Hygienefaktor. Aber es wird keinen
Ausschlag geben.“ (Entscheider*in Pitchberatung)

Unabhangig vom Auswahlprozess stellen die Pitchberatungen der Agenturbran-
che ein positives Zeugnis darUber aus, wie sie in Sachen Nachhaltigkeit aufge-
stellt ist. Das Bewusstsein fur die Relevanz dieses Themas wurde erkannt. Dazu
kommen erkennbare Fortschritte und eine branchenspezifische Dynamik mit
schneller Anpassungsfahigkeit.

Die Frage nach der Kommunikation der Nachhaltigkeit durch Agenturen ent-
spricht ebenfalls dem Dilemmma, dem sich die Unternehmen stellen mussen: Der
Aufbau eines nachhaltigen Images verspricht Wettbewerbsvorteile. Allerdings
lauert mit dem omniprasenten Greenwashing-Verdacht ein ernstzunehmendes
Risiko.

Wie sieht es aus mit Zertifikaten, Standards oder Normen? Von den Auftrag-
gebenden, die Nachhaltigkeit (teilweise) voraussetzen, fordert bisher ein Drittel
harte Nachweise wie ISO-Standards.
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Welche formalen Standards werden gefordert?

Ja, namlich...

ISO 14001 (Zertifizierbarer Standard fur
Umweltmanagementsysteme)

ISO 26000 (Nicht zertifizierbarer Leitfaden zu
unternehmerischer Verantwortung)

ZNU Standard (Zertifizierbarer Standard fur
Umweltmanagementsysteme)

EMAS (Standard zum Aufbau eines integrierten
Managementsystems)

Sonstige

Nein

Abbildung 18: Standards haben noch keine umfassende Relevanz. Ein Drittel
der Befragten setzt sie jedoch voraus. (Basis: n=243 nur Befragte, die sich als

eher oder sehr weit fortgeschritten beim Thema Nachhaltigkeit bezeichnen,
Werte in %)

Die Tiefeninterviews zeigen auf, dass Nachhaltigkeit eng mit Vertrauen verknupft
ist: Eine Agentur muss eigenes nachhaltiges Handeln glaubwirdig kommmunizie-
ren. Da Vertrauen ein zentraler Aspekt in der Kunde-Agentur-Beziehung ist und
erst in der Zusammenarbeit entsteht, wird Nachhaltigkeit oft erst im Laufe ge-
meinsamer Projekte relevant.

Anhand welcher Kriterien wird primar das Nach-
haltigkeitsmanagement einer Agentur bewertet?

Offentliches Bekenntnis zur Nachhaltigkeit

Verdffentlichter Nachhaltigkeitsbericht

Einsatz (internationaler) Standards und/
oder Managementsysteme

Interne Bewertung der Nachhaltigkeits-
leistung

Engagement in einer externen Initiative

Sonstiges

Weif3 ich nicht

Abbildung 19: Besonders relevant in der Nachhaltigkeitsbewertung von Agentur-
en sind offentliche Bekenntnisse, ggf. belegt mit formalen Nachweisen (Basis:
n=243 nur Befragte, die eher oder sehr weit beim Thema Nachhaltigkeit bezeich-
nen, Werte in % / Mehrfachnennungen maéglich)



Nur fur ein Drittel der befragten Unternehmen sind internationale Standards
zur Nachhaltigkeit bedeutsam, die Agenturen als Nachweis vorlegen kénnen.
Starker wird das Nachhaltigkeitsmmanagement von Agenturen anhand ihrer ei-
genen offentlichen Kommunikation beurteilt.

3. Werden die Nachhaltigkeits-
anforderungen wachsen?

In den nachsten zwei bis vier Jahren werden sich die Anforderungen an Agen-
turen als nachgelagerte Dienstleister deutlich andern. Es ist sehr wahrschein-
lich, dass 60 Prozent der Unternehmen Agenturen ohne Nachhaltigkeitsenga-
gement von Ausschreibungen und Auftragen ausschlieBen werden. In einzelnen
Branchen ist dies aus gesellschaftspolitischen und gesetzlichen Grinden schon
heute Realitat. Der 6ffentliche Sektor beispielsweise muss bei der Auftragsver-
gabe bereits strenge Sustainability- und Diversity-Kriterien beachten. Mehr dazu
im folgenden Exkurs.

ahrscheinlich wiirden Sie eine
menarbeit mit einer Agentur kategorisch
hlieBen, wenn diese nicht nachhaltig agiert?

Total Top 2

Heute 12 14

In 2 Jahren

In 4 Jahren
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lich ausschlieBen ausschlieBen

2
I

Abbildung 20: Klar ist: Nachhaltigkeit wird ein zunehmend bedeutendes Krite-
rium bei der Agenturauswahl. (Basis n=312 / Werte in %)
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Die Befragten gehen klar davon aus, dass die Nach-
haltigkeitsanforderungen an die Agenturen bald
zunehmen werden. Insbesondere der gesellschaft-
liche Druck wird ihrer Ansicht nach stark wachsen.
Dabei gibt es verschiedene Faktoren, die die Ent-
wicklung zugunsten des Nachhaltigkeitskriteriums
beglinstigen kénnen:

- Die Erholung der wirtschaftlichen und geopoliti-
schen Lage: Verbessert sich die Kaufkraft der Kon-
sument*innen aufgrund positiver volkswirtschaftli-
cher Entwicklungen, wird die Ausgabebereitschaft
fur nachhaltige Produkte wieder steigen. Stabile
Lieferketten und bessere Verfugbarkeiten werden
zudem die effiziente Produktion nachhaltiger Gu-
ter ermoglichen.

- Die Relevanz des Themas Nachhaltigkeit wird in
Politik und Gesellschaft zunehmen, was sich auf
jeden einzelnen und das soziale Geflige insgesamt
bezieht. Ein Katalysator wird die demografische
Entwicklung sein.

- Fur die Generation Z muss sich Nachhaltigkeit
in aktivem Klimaschutz manifestieren. Konkrete
Rahmenbedingungen und Ergebnisse werden be-
reits heute vehement eingefordert.

Offen diskutiert wurde in den Tiefeninterviews
zudem, inwiefern Nachhaltigkeit ein Differenzie-
rungsmerkmal oder ein absolutes Must-have wird,
mit dem sich Agenturen vom Wettbewerb abhe-
ben kdénnen. Letzteres wurde fur die Agenturen
bedeuten, dass das Thema Nachhaltigkeit fur eine
positive Positionierung wegfallt, weil es absolu-
te Pflicht ist. Das wulrde natUrlich bedeuten, dass
Agenturen, die nicht nachhaltig handeln, in weni-
gen Jahren nicht mehr an Pitches teilnehmen koén-
nen.

Lesetipp: Auch die GWA-
Studie ,,Agentur-Kunde-
Beziehung“ kommmt zu dem
Schluss der wachsenden
Bedeutung von Nachhal-
tigkeit im Hinblick auf die
Zusammenarbeit mit den
Agenturen: 76 Prozent der
befragten Kund*innen mei-
nen, dass Nachhaltigkeit
auch in den Agentur-Kun-
den-Beziehungen an
Bedeutung gewinnen
werden.

Exkurs: Wie ist der Stand im offentlichen Sektor?

Wahrend bei den Unternehmen und Pitchbera-
tungen die Relevanz von Nachhaltigkeit voraus-
sichtlich erst in zwei bis vier Jahren steigt, gibt es
zwei Bereiche, die schon jetzt unter Handlungs-
druck sind: Die Rede ist vom Offentlichen Sektor
und von internationalen Ausschreibungen. Im Tie-
feninterview mit dem Teilnehmer aus dem Offent-
lichen Sektor wurde deutlich, dass unter anderem
Ministerien Dienstleister nur dann beauftragen
durfen, wenn ein Nachweis des eigenen nachhal-
tigen Engagements erfolgt.

»FUhuns ist Nachhaltig-
keit — wie fur alle Behérden

- ein sehr wichtiges Thema.“
(Entscheider*in Offentlicher Sektor)

29



Ill. Was konnen Agenturen tun,
um als nachhaltig wahrgenommen

ZzU werden?

Im letzten Kapitel des GWA GREEN MONITOR be-
schaftigen wir uns mit den ,Nachhaltigkeits-He-
beln” in der Agenturwelt.

Dabei betrachten wir die Ebenen fur Nachhaltig-
keitsengagement, gehen auf konkrete Maf3nah-
men ein und skizzieren mdgliche Beratungschan-
cen.

1. In welchen Dimensionen wird Nachhaltigkeit

betrachtet?

Was ,Nachhaltigkeit bei Agenturen“ bedeutet,
hangt von dem Unternehmen ab, das die Anforde-
rungen stellt. Die Tiefeninterviews haben gezeigt,
dass Nachhaltigkeit nicht nur mehrere Elemente
im Sinne von ESG hat, sondern auch auf verschie-
denen Ebenen in der Agentur greifen kann:

¢ Wie nachhaltig ist eine Agentur generell mit ihren
Blroraumen oder Dienstreisen aufgestellt?

e Wie gestaltet sich die Lieferkette, beispielsweise

bei der Beschaffung nachhaltiger Materialien, die
Auswahl ethischer Lieferanten oder die Wahl von
umweltfreundlichen Transportmitteln?

* Gibt es die Kompetenz und Fahigkeit in Sachen
Nachhaltigkeitskommunikation?

* Und ist generell Nachhaltigkeitsexpertise vorhan-
den, um Unternehmen (strategisch) zu beraten?

Auf diesen Ebenen kénnen Agenturen nachhaltig handeln

Nachhaltigkeit der Dienst-
leistung/des Produkts

Fahigkeit zur Nachhaltig-
keitskommunikation

Nachhaltigkeitexpertise

Wie nachhaltig ist eine Agentur aufgestellt, d.h.
welche MaBnahmen setzt sie bereits um?

Wie umweltfreundlich bzw. fair wird die Dienst-
leistung produziert? Wie nachhaltig ist die Liefer-
kette?

Wie professionell und glaubwurdig kénnen Nach-
haltigkeitsthemen kommuniziert werden?

Welche (allgemeine) Expertise zum Thema Nach-
haltigkeit ist vorhanden?

Abbildung 21: Die Nachhaltigkeit von Agenturen wird in vier Dimensionen gesehen.
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Diese Einteilung in vier Dimensionen kann kunftig
als Kompass dienen. Jede Agentur wird damit be-
fahigt, fur sich zu prufen, welche Bereiche sie schon
abdeckt. Auch zeigen die Dimensionen im Sinne
der Definition von Nachhaltigkeit, welche Gestal-
tungsraume sich fir Kommunikationsagenturen
daraus ableiten. In den Feldern Nachhaltigkeit als
Dienstleistung und Produkt, Nachhaltigkeitskom-
munikation und -expertise ergeben sich immense
Entwicklungs- und Neugeschaftspotenziale, die
strategisch, innovativ und kreativ genutzt werden
sollten.

In den Tiefeninterviews wurden die Unterneh-
mensvertreter zudem gefragt, was Agenturen kon-
kret tun kdnnen, um sich nachhaltig aufzustellen.
Die Antworten sind in folgender Grafik dargestellt:

Was kénnen Agenturen tun, um sich nachhaltig aufzustellen?

Externe Interne Angebot und

MaBnahmen MaBnahmen Expertise

Engagement in Nachhaltige Faire Mitarbeiten- Fahigkeit zur Kom- Nachhaltige

Projekten bzw. vermiedene denbehandlung munikation von Produkte und
Dienstreisen Nachhaltigkeit Leistungen

Nachhaltiges Part- Digitales Nachhaltiges Fundierte

nermanagement Arbeiten/Home BlUromanagement Nachhaltigkeits-
Office expertise
Oko-Strom-

Bezug/-Erzeugung

Abbildung 22: Agenturen kénnen interne und externe MaBnahmen ergreifen, um sich nachhaltig auf-
zustellen sowie ihr Angebot entsprechend auszurichten.

Unternehmen wunschen sich einen ebenburti-
gen ,Sparringspartner” und betrachten Agenturen
als solche. Wenn die ,Chemie" zwischen Agentur
und Kunde stimmt, Vertrauen auf der personli-
chen Ebene besteht und man sich mit der Agentur
»,gut versteht”, erwarten die Befragten besonders
positive Effekte auf die eigene Nachhaltigkeit. Von
derartigen positiven Lerneffekten berichten Unter-
nehmensvertreter*innen in den Interviews. Das
zeigt: Agenturen genief3en Vertrauen und es ist da-
von auszugehen, dass entsprechende nachhaltige
Leistungen auf groBe Akzeptanz sto3en werden.

Mir wdire wichtig, dass eine
Agentur das Thema offensichtlich

richtig gut verstanden hat.“
(Entscheider*in Banken)
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FUr Unternehmen sind Kommunikationsagenturen
Partner beim Thema Nachhaltigkeit. Ihre Expertise
ist explizit erwlUnscht. Als vorteilhaft erweist sich
die AuBBensicht von Agenturen und ihre Erfahrung
hinsichtlich anderer Kunden. Besonders nachhal-
tig agierende Agenturen kdnnen dabei helfen, ei-
gene Optimierungspotenziale aufzudecken.

Etwa ein Drittel der Studienteilnehmer*innen er-
wartet konkrete Beratungs- und Serviceleistun-
gen, die nicht nur Kampagnen und Kommunikati-
on umfassen. Diese erstrecken sich beispielsweise
auch auf die Definition von Standards, auf klimaori-
entiertes Handeln und Zertifizierungen. Die folgen-
de Abbildung zeigt das gesamte Erwartungsspekt-
rum anhand der quantitativen Untersuchung.

Welche Beratungs- und Serviceleistungen werden generell
von einer Agentur in Punkto Nachhaltigkeit erwartet?

Image- bzw. Produktkampagnen
Definition von Standards

UnterstlUtzung bei der Umsetzung der
Nachhaltigkeitsziele

Nachhaltigkeitsberichterstattung

Beratung zu klimaorientiertem Handeln

Weiterbildungsangebote

Kommunikation/PR

Beratung bei der Zertifizierung

Beratung zu interner Kommunikation
und Nachhaltigkeit

Empfehlung fur den Aufbau eines
Nachhaltigkeitsmanagement

Employer Branding

Weil3 nicht

Abbildung 23: Unternehmen wtinschen sich neben nachhaltigen ,klassischen“ Agenturleistungen Unter-
stutzung bei der Realisierung von NachhaltigkeitsmaBnahmen (Basis: n=312 / Werte in % / Mehrfachnen-

nungen maoglich)
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Auch wenn Unternehmen sich konkrete Nachhal-
tigkeitsleistungen seitens der Agenturen vorstellen
kdénnen, wird das Thema noch von einer gewissen
Unsicherheit begleitet. Der Ubliche Rahmen der
Agenturleistungen wird gesprengt, das erfordert
Veranderung und Austausch.

»Dds ist von uns zunehmend
gewltinscht, dass wir eine Agentur

haben, die ein Sparringspartner ist.*
(Entscheider*in Automotive-Unternehmen)

Der UnterstUtzungsbedarf im Bereich Nachhaltig-
keit geht, so betonen es jeweils rund 30 Prozent
der befragten Unternehmensvertreter*innen, weit
Uber Image- und Produktkampagnen sowie die all-
gemeine Kommunikation hinaus. Ahnlich viele Be-
fragte, die auf die klassischen Handlungsfelder

Wie bisher ausgefuhrt, setzt ein Drittel der Unter-
nehmen nachhaltiges Handeln der Agentur fur
eine Beauftragung zwingend voraus. Interessant
sind die Aspekte, wie Agenturen mit ihrer Kommu-
nikation der eigenen Nachhaltigkeit schon heute
punkten kénnen. In den Tiefeninterviews konn-
ten zumeist keine konkreten Namen nachhaltiger
Agenturen genannt werden - obwohl die Befrag-
ten zu Protokoll gaben, danach gesucht zu haben.
Nachhaltigkeit wird offensichtlich von Agentursei-
te in der 6ffentlichen Kommmunikation selbst dann
wenig thematisiert, wenn bereits Kompetenz vor-
handen ist.

»ES ist sehr herausfordernd
fur Agenturen, nicht unter

Greenwashing zu fallen.“
(Entscheider*in Pitchberatung)

der Kommunikationsagenturen hinweisen, erwar-
ten auch Beratung zu klimaorientiertem Handeln
und zu Zertifizierungen. Sie brauchen Hilfe bei der
Definition von Standards und bei der Umsetzung
ihrer Nachhaltigkeitsziele.

Agenturen werden von signifikant vielen Unter-
nehmensvertreter*innen als Partner angesehen,
die den Betrieben in ihren Changeprozessen hin
zu mehr Nachhaltigkeit Orientierung geben, in-
dem sie beispielsweise auch Weiterbildungsange-
bote organisieren und in den Aufbau des Nachhal-
tigkeitsmanagements eingebunden werden. Die
Analyse des Nachhaltigkeitsfortschritts oder das
Qualitdtsmanagement im Bereich Nachhaltigkeit
kdnnen sich Unternehmen als Service ebenfalls
vorstellen.

Mit der steigenden gesellschaftlichen Bedeutung
nachhaltigen Wirtschaftens bietet sich Agentu-
ren ein neues Leistungs-Portfolio, das die Veran-
derungsprozesse auf Seiten der Kunden begleitet
und aktiv gestaltet.

Der Grund kénnte in diesem Paradoxon liegen:
Sind Agenturen fur Nachhaltigkeit bekannt, wer-
den diese haufig des Greenwashings verdachtigt.
Ein klassisches Dilemma: Unternehmen suchen
nachhaltige Agenturen. Die Darstellung als nach-
haltige Agentur ruft dennoch bei manchen Unter-
nehmen Skepsis hervor. Das Bild ahnelt im Grunde
dem der Konsument*innen: Die Forderung nach
Nachhaltigkeit steht im Raum, jedoch befinden
sich Unternehmen, die sie einzulésen beabsichti-
gen, unter kritischer Beobachtung.

»Nachhaltigkeit bei Agenturen
ist far mich inzwischen

eigentlich ein Warnsignal.“
(Entscheider*in Automotive-Unternehmen)
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Fazit - ,,Grine* Agenturen
als neuer Standard?

In einer Welt, in der klimapolitische Fragestellungen zunehmend den Alltag Ein-
zelner formen und die Fahrtrichtung ganzer Konzerne bestimmen, ist auch fur
Agenturen die Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeit unerlasslich. Unterneh-
men aller Branchen werden im Daily Business mit Fragestellungen der Nachhal-
tigkeit konfrontiert, wobei die Kundenanforderungen noch recht unterschied-
lich sind. Der Umfang dieses Wandels ist dennoch immens. Nichts deutet darauf
hin, dass eine Verlangsamung zu erwarten ist.

Dieser Dynamik werden auch die heute noch Uberschaubaren Nachhaltigkeits-
anforderungen an Agenturen unterworfen sein. Aktuell fordert ein Drittel der
befragten Entscheider*innen in Unternehmen, dass Agenturen nachhaltig auf-
gestellt sein sollten. In spatestens vier Jahren wirden 60 Prozent der befragten
Unternehmen Agenturen ohne Nachhaltigkeitsengagement bei der Auftrags-
vergabe ausschlieBen. Vom gegenwartigen Nice-to-Have bis zum allgemeinen
Wertekonsens ist es kein weiter Weg mehr.

Daher: Nachhaltigkeitskompetenz wird unerlasslich fur Agenturen, um am
Markt erfolgreich zu agieren. In greifbarer Zukunft wird Nachhaltigkeit eine ele-
mentare Voraussetzung im Wettbewerb sein. Dabei erhoffen sich Unternehmen
Agenturen auf Augenhoéhe, um vom Dialog zu profitieren. Sie erwarten nach-
haltige Agenturen, die nachhaltige Leistungen erbringen und gleichzeitig als
Sparringspartner beraten. Das kdnnen auch neue Dienstleistungen sein, die weit
Uber die Themen Kommunikation und Marketing hinausgehen. Zentral in dieser
Beziehung ist das Vertrauen.

Die AuBendarstellung der eigenen Nachhaltigkeit ist gleichzeitig Chance und Ri-
siko. Es ist das Dilemma zu beobachten, dass Unternehmen nachhaltige Agentu-
ren durchaus auch schon heute suchen, jedoch Skepsis zeigen, wenn Agenturen
sich als nachhaltig darstellen. Ahnlich wie bei den Endkonsument*innen besteht
die Forderung nach Nachhaltigkeit. Unternehmen, die diesem Anspruch nach-
kommen, werden aber genau beobachtet.

UnterstUtzung ist hier von regulatorischer Seite zu erwarten: Strengere Anfor-
derungen kénnten zukunftig Transparenz in das Thema Nachhaltigkeit bringen
und Interpretationsspielraume deutlich verringern. Bereits heute ist das Liefer-
kettengesetz in Kraft, womit menschenrechtliche Sorgfaltspflichten fur Unter-
nehmen konkretisiert werden. Zudem wird das Thema Nachhaltigkeit ab 2024
mit der Pflicht zur Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten weiter forciert und
die Green-Claims-Richtlinie wird Standards zur Kommunikation von nachhalti-
gen Werbeaussagen definieren.

Diese Gesetze bringen deutlich mehr Transparenz und machen Nachhaltig-
keit zunehmend zu einem harten nachweisbaren Kriterium. Das bedeutet: Der
Druck, Nachhaltigkeit konkret umzusetzen, wird weiter steigen. Darauf sollten
Agenturen gut vorbereitet sein.
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