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Einordnung

Seit Jahresbeginn 2025 hat die Diskus-
sion um Diversitat, Equity und Inklusion
deutlich an Scharfe zugenommen. Wah-
rend einige Unternehmen ihre DE&I-Stra-
tegien konsequent weiterentwickeln, zie-
hen andere Initiativen zurlck — oft unter
offentlichem oder politischem Druck.
Gemeinsam mit Entscheidungstrager*in-
nen aus Unternehmen und GWA-Agen-
turen haben wir diese Entwicklungen

Uber das vergangene Jahr in vier vertrau-
lichen Round-Table-Sessions diskutiert.
Ziel war es, unterschiedliche Perspekti-
ven zusammenzufUhren und ein fundier-
tes Stimmungsbild zu gewinnen.

2026 wird deutlich: Der Backlash hat zu
einer spUrbaren Zasur gefUhrt. Wahrend
das Thema in den vergangenen Jahren
oft als linearer Fortschrittsprozess wahr-
genommen wurde, beschreiben Unter-
nehmen und Agenturen die Gegenwart
als einen kritischen Ubergangsmoment.
Das vorliegende Paper fasst die Ergebnis-
se der vertraulichen Gesprache zusam-
men und zeigt auf, welche Strategien im
Umgang mit der veranderten Situation
es bereits gibt und welche Anforderun-
gen Unternehmen an Agenturen in einem
sensiblen, polarisierten Marktumfeld stel-
len.




Wer aktuell mit Kund*innen Uber DE&I
spricht, trifft auf ein Klima, das von Am-
bivalenz gepragt ist. Die Gesprache aus
den Round-Table-Sessions zeichnen kein
Bild von Abkehr oder GCleichgultigkeit,
aber auch keines von Aufbruchseuphorie.
Stattdessen zeigt sich ein Spannungsfeld
aus Erschopfung und Beharrlichkeit, aus
Ruckzug und innerer Uberzeugung, aus
Vorsicht und dem Willen, nicht nachzu-
geben.

Ein emotional
erschopftes, aber nicht
aufgegebenes Feld

Viele Kund*innen beschreiben eine deut-
liche Ermudung. Der DE&I-Diskurs wird
als anstrengend, zah und frustrierend
erlebt. Sprachlich daufBert sich das in Me-
taphern von ,Kampf*, ,Stagnation” oder
dem Gefluhl, trotz groBer Anstrengung
kaum voranzukommen. Bilder wie das
LStapfen im Sumpf* oder der Vergleich
mit Sisyphos verdeutlichen eine zentrale
Wahrnehmung: Fortschritt scheint muh-
sam und jederzeit reversibel.

Gleichzeitig wird diese Erschopfung aber
nicht mit Resignation gleichgesetzt. Trotz
reduzierter Sichtbarkeit und wachsender
Vorsicht berichten viele davon, aus Uber-
zeugung weitermachen zu wollen. DE&I
wird nicht als kommunikatives Trend-
thema verstanden, sondern als etwas,
das man nicht einfach ,abschalten” kann,
selbst wenn der offentliche Ruckenwind
fehlt.
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1. Snapshot: Wo stehen unsere Kund*innen
im aktuellen Spannungsfeld DE&I?

Der Moment der Wahrheit

Mehrfach wird die aktuelle Phase als ein
~Moment der Wahrheit" beschrieben. Die
gegenwartige Krise scheint kein blofRer
Ruckschritt, sondern auch ein Prufstand:
Unternehmen werden weniger an Be-
kenntnissen und Symbolen gemessen,
sondern an der Frage, ob ihr Engage-
ment auch unter dkonomischem und
gesellschaftlichem Druck Bestand hat.
Sichtbarkeit, die frUher relativ leicht zu
erreichen war, wird heute als mutige Ent-
scheidung interpretiert.

Damit einher geht die Einschatzung,
dass fruhere Kommunikationsformen an
Wirkung verloren haben. Mehrere Aussa-
gen verweisen auf ein wachsendes Miss-
trauen gegenuber friheren, vermeintlich
performativen Ansatzen.

Jlch habe das Gefuhl, wir stehen an ei-
nem Wendepunkt: Es entscheidet sich,
ob es wirklich um Haltung geht oder um
Hashtags”.

+(-) by [ past ] statements like ,we support
diversity! Nobody really buys into that
without substance.”

.Ich hatte das Gefuhl, dass ganz viele Un-
ternehmen so ein bisschen auf den Zug
aufgesprungen sind.”

Fur viele Unternehmen ist DE&l damit
von einer PR-Frage zu einer existenziellen
Glaubwurdigkeitsfrage geworden.

Polarisierung, Aufmerksam-
keits6konomie und der
Verlust des ,,Dazwischen*

Der Druck wird durch ein stark polarisier-
tes Umfeld verstarkt. Mehrere Stimmen
beschreiben einen offentlichen Diskurs,
in dem Extreme mit Aufmerksamkeit be-
lohnt werden.

Die Logik einer solchen Aufmerksam-
keitsbkonomie begunstigt zugespitzte
Positionen und lasst wenig Raum fur dif-
ferenzierte Haltungen. Moderate Stim-
men gehen unter, Dialoge verharten sich.

Hinzu kommt die Wahrnehmung, dass
offen ablehnende Positionen gegenuber
DER&I gesellschaftlich wieder akzeptabler
werden. Widerstand agiert nicht mehr
nur am Rand, sondern findet Anschluss
in der Mitte der Gesellschaft. Fur viele Un-
ternehmen fuhrt diese Entwicklung zu
erhohter Vorsicht: Nicht jede Positionie-
rung wird als Chance gesehen, sondern
zunehmend auch als potenzielles Risiko.

,We live in an

attention economy that
rewards extremes, not
moderation.”

(Joanna Papazoglou, Executive Strategy Director,
Publicis Groupe)

»Quiet DE&I“ bei verdandertem
Klima

Strukturell beschreiben die Teilnehmen-
den einen klaren Wandel im DE&I-Klima.
Was lange als aufsteigende Agenda galt,
ist heute ein umkampftes Feld, in dem
Engagement sichtbarer begrundet und
starker abgesichert werden muss. Die-
ser Wandel wird von vielen nicht nur als
Gegenreaktion verstanden, sondern auch
als eine Art Filter: Dort, wo Engagement

zuruckgefahren wird, wird ruckblickend
hinterfragt, wie tief es tatsachlich veran-
kert war.

Gleichzeitig berichten Agenturen von ei-
ner Trennung zwischen offentlicher Rhe-
torik und interner Praxis. DE&I verschwin-
det nicht, sondern verandert seine Form.
Initiativen werden umbenannt, leiser
gefuhrt oder in andere Kontexte einge-
bettet. Offentliches Schweigen bedeutet
in vielen Fallen nicht Stillstand, sondern
den Versuch, Arbeit vor politischem und
medialem Druck zu schutzen. Besonders
internationale Dynamiken (z. B. rechtli-
che Interventionen gegen DE&I-Rollen in
den USA) wirken hier als externer Treiber
fur strategische Zuruckhaltung.

»Gleichzeitig muss man
fragen: War das vorher

wirklich Haltung -
oder eher ein
Lippenbekenntnis?”

(Sebastian Gerlach, Regio
Engagement Speciali
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In der externen Kommunikation zeichnet
sich deutlich ein Muster ab, das haufig als
.Quiet DE&I" beschrieben wird. Vor allem
im deutschen Kontext entscheiden sich
viele Unternehmen bewusst gegen laute
Positionierungen. Diese ZuruUckhaltung
ist weniger Ausdruck von Desinteresse
als Ergebnis kultureller Vorsicht, politi-
scher Sensibilitat und erhdéhter Risikobe-
wertung.

Statt expliziter Kampagnen rlcken sub-
tile Signale in den Vordergrund: kleine,
kontextsensitive Zeichen von Zugehorig-
keit, die von Betroffenen wahrgenom-
men werden, ohne groRe &ffentliche Auf-
merksamkeit zu erzeugen. Sichtbarkeit
wird dosiert, Sprache angepasst, Begriffe
werden gewechselt. Nicht, weil sich die
Haltung geandert hat, sondern das Um-
feld.

»Ilch nehme viel Verstand-
nis dafur wahr, warum

es DE&I gibt. Aber sobald
man es unter dem Label
Diversity, Equity, Inclusion
benennt, schalten viele
ab. Das hangt sicher

auch mit der medialen
Berichterstattung und
den Buzzwords
zusammen.”

(Nina Zeletzky, Group Head
Commuication Consultig, dentsu)
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Ein zentraler Maf3stab bleibt dabei Au-
thentizitat. Externe Kommunikation
ohne interne Substanz wird kaum noch
akzeptiert. Glaubwurdig erscheint, was
aus gelebter Praxis entsteht und zur in-
ternen Kultur passt.

Der Status quo, mit dem
Agenturen aktuell arbeiten

Zusammengefasst zeigt der Snapshot
ein Bild von Kund*innen, die sich in ei-
nem hochkomplexen Spannungsfeld
bewegen. DE&I hat seine Selbstverstand-
lichkeit verloren und muss heute starker
begrlindet, datenbasiert legitimiert und
strategisch abgesichert werden. Offent-
liche Sichtbarkeit ist riskanter gewor-
den, interne Arbeit zugleich wichtiger.
Entscheidungen entstehen seltener aus
kommunikativem Impuls, haufiger aus
Abwagung.

FlUr Agenturen bedeutet das: Sie arbei-
ten mit Unternehmen, die nicht orien-
tierungslos sind, aber vorsichtig; nicht
unwillig, aber erschépft; nicht frei von
Haltung, aber starker gebunden an Kon-
text, Risiko und Konsequenzen. Das ist
die Ausgangslage, vor deren Hintergrund
Zusammenarbeit heute stattfindet.

2. Die neue Realitat der Zusammenarbeit

In einem Marktumfeld, das zugleich von
okonomischem Effizienzdruck und ge-
sellschaftlicher Polarisierung gepragt ist,
verschiebt sich die Erwartungshaltung
von Kund*innen gegenuber Agenturen
spurbar. Agenturen werden nicht mehr
primar als kreative Umsetzungsinstan-
zen wahrgenommen, sondern als stra-
tegische Begleiter in einem komplexen
Spannungsfeld aus Haltung, o6ffentlicher
Sichtbarkeit und 6konomischer Verant-

wortung.

Belastbare
Partnerschaft
* Strategische

Sicherheit

» Operative
Orientierung
*» Kommunikative
Entlastung

2.1 Was Kund*innen
aktuell von Agenturen
brauchen

Kund*innen suchen weniger nach kurz-
fristiger werblicher Inszenierung als nach
einer belastbaren Partnerschaft, die stra-
tegische Sicherheit, operative Orientie-
rung und kommunikative Entlastung
bietet. Die Round Tables machen deut-
lich, dass sich diese Erwartungen in vier
zentrale Bedarfsfelder blindeln lassen.

STRATEGISCHES SCHUTZSCHILD
Agenturen als Absicherungsinstanz

* Risiken antizipieren

» Szenarien & Redaktionslinien entwickeln
» Entscheidungsfolge abschatzen

* Interne Legitimation unterstitzen

MUTIGES SPARING & CHALLENGING
Agenturen als kritische Sparringspartner
* Tokenism hinterfragen

* Inkonsistenzen benennen

* Reprasentation kritisch prufen

* Von Fassadenkommunikation abraten
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Bedarfsfeld A: Bessere
Orientierung und weniger
Komplexitat

Zentral ist der Wunsch nach Einordnung
und Ubersetzung. Kund*innen stehen vor
einer Vielzahl teils widerspruchlicher An-
forderungen: gesellschaftliche Erwartun-
gen, interne Zielkonflikte, politische Dy-
namiken und wirtschaftlicher Druck. In
diesem Kontext erwarten sie von Agentu-
ren keine einfachen Antworten, sondern
strukturierte Entscheidungsrahmen.

Dazu gewinnt gesteuerte Sichtbarkeit an
Bedeutung. Kund*innen wuinschen sich
kein Entweder-oder, sondern ein diffe-
renziertes Angebot an Optionen, das von
offensiver Positionierung bis hin zu sub-
tilen Formen des Engagements reicht.
Agenturen werden damit zu Ubersetzern
zwischen Haltung und Risikoaffinitat.

Ebenso wichtig ist die Entwicklung einer
verstandlichen, inklusiven Sprache. Fach-
jargon und abstrakte Terminologie wer-
den als Hurde erlebt; gefragt sind Narra-
tive, die Anschlussfahigkeit schaffen, statt
Distanz zu erzeugen.

Nicht zuletzt wird die Fahigkeit zur loka-
len Ubersetzung betont. Globale, haufig
US-zentrierte DE&I-Narrative mussen von
Agenturen in regionale Kontexte Ubertra-
gen werden, um kulturelle Passung und
Akzeptanz zu sichern.

»1 would want an agency
that can show me diffe-
rent paths. Different
options around product
advertising and how
diversity could play a
role. Being proactive, or
more subtle, not always
front and center. Diffe-
rent levels of visibility,
depending on what fits
the brand.”

(@anonym)

Bedarfsfeld B: Strategischer
Schutzschild

Wunsch nach Absicherung. Agenturen
sollen als Schutzschild zwischen Marke
und offentlichem Diskurs fungieren, um
gesellschaftliches Engagement zu er-
maoglichen, ohne unndtige Reputations-
risiken einzugehen. Konkret auf3ert sich
dies im Wunsch nach vorausschauender
Risikoantizipation. Kund*innen erwarten
von Agenturen, frUhzeitig aufzuzeigen,
welche Reaktionen - im positiven wie
im negativen Sinne - bestimmte Ent-
scheidungen ausldésen kénnen. Szena-
rien, Einschatzungen und vorbereitende
Argumentationslinien sollen helfen, Ent-
scheidungen nicht reaktiv, sondern infor-
miert zu treffen.

Dabei geht es nicht nur um externe Kom-
munikation, sondern auch um interne
Legitimation. Kund*innen erwarten von
Agenturen fundierte Argumentations-
hilfen, um DE&I-Entscheidungen gegen-
Uber kritischen Stakeholdern im eigenen
Unternehmen zu vertreten. Professio-
nelle Herleitungen, Szenarien und klare
Begrundungen dienen als Schutzschild,
mit DE&I nicht als subjektive Haltung
elner Personen, sondern als strate-
begrindete Entscheidung wahrge-
en wird.

ir als Kundin
wurde: dass
mitdenken
igen, was pas-
n. Welches

n das auslosen -
iven wie im Nega-
? Einfach, damit ich
vorbereiten kann.”

Bedarfsfeld C: Daten, Evidenz
und die Suche nach
Legitimation

Eng verknUpft mit dem Bedurfnis nach
Absicherung ist die Erwartung nach Da-
ten und Evidenz. DE&I steht zunehmend
in Konkurrenz zu kurzfristigen wirtschaft-
lichen Kennzahlen und gerat unter Druck
schnell in Rechtfertigungszwang. Um
beim Thema Uberzeugen zu kdénnen,
erwarten Kund*innen von Agenturen
belastbare, datenbasierte Argumenta-
tionshilfen. Zahlen, KPls, Benchmarks
und Business-Cases werden als zentrale
Instrumente genutzt, um DE&I zu legiti-
mieren und handlungsfahig zu bleiben.
Sie helfen, Prioritaten zu setzen, symbo-
lische MalBnahmen von substanziellen zu
unterscheiden und Fortschritte nachvoll-
ziehbar zu machen.

Auffallig ist jedoch, dass diese Daten-
orientierung nicht unkritisch betrachtet
wird. Wahrend sie Zustimmung erleich-
tert und DE&I in bestehende Steuerungs-
systeme integriert, besteht die Sorge,
dass DE&l dadurch auf ein rein instru-
mentelles Mittel reduziert wird. Entspre-
chend erwarten Kund*innen von Agentu-
ren nicht nur Zahlen, sondern auch eine
transparente und reflektierte Einord-
nung: Wann helfen KPIs bei der Veranke-
rung und wann drohen sie, Glaubwurdig-
keit durch selektive oder oberflachliche
Nutzung zu untergraben?

(Laura Meyer-Hoper,
Global DEIB Lead, Crayon)
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Bedarfsfeld D: Mutiges
Sparring und konstruktives
Challenging

Trotz des hohen Absicherungsbedarfs
lehnen Kund*innen eine rein ausfuhren-
de oder konfliktscheue Rolle der Agentur
ab. Das Idealbild bewegt sich hin zur mu-
tigen Sparringspartner*in, der bereit ist,
Entscheidungen zu hinterfragen und auf
Inkonsistenzen hinzuweisen.

Insbesondere im Umgang mit Reprasen-
tation erwarten Kund*innen eine kritische
Prufung: Agenturen sollen unterschei-
den helfen, ob DE&Il-sensible Entschei-
dungen echte Reprasentation schaffen
oder lediglich symbolisches ,Box-Ticking*
darstellen. In sensiblen Situationen, bei-
spielsweise bei Casting-Entscheidungen
oder Bildwelten, wird explizit erwartet,
dass Agenturen auch gegenuber Hier-
archien Haltung zeigen und problemati-
sche Entwicklungen offen benennen.

Diese Erwartung reicht bis zu einer Art Si-
cherung der Substanz. Agenturen sollen
den Mut haben, von MalBhahmen abzu-
raten, wenn eine solide Verankerung fehlt
und externe Kommunikation zur reinen
Fassade zu werden droht.

»,Und genau da zeigt sich
mein Anspruch an Agen-
turen. Wie oft ist das (di-
versitatssensible Denken)
dort noch nicht selbst-
verstandlich, sodass ich
als Kundin noch Impulse
geben muss? Da wlrde
ich mir wiinschen, dass
Agenturen manchmal ein-
fach schon einen Schritt
weiter sind.“

(Mona Roberts, Head of Marketing
Germany & Austria, Primark)

Fazit der aktuellen Realitat
der Zusammenhnarbeit

»Keine Beratung ohne
Challenge.”

(Dr. Charlotte Blum, Director
Change & Organisational Design, edding)

Die Erwartungen von Kund*innen an
Agenturen sind vielfaltig und nicht frei
von Widerspruchen. Sie reichen von
Schutz und Absicherung Uber datenba-
sierte Legitimation bis hin zu mutigem
Sparring und operativer Orientierung.
Genau in diesem Spannungsfeld liegt die
neue Realitat der Zusammenarbeit.
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Ideologiefrei und ohne
Polarisierung

Ein entscheidender Aspekt ist der
Wunsch, die DE&I-Kommunikation aus
den oft lahmenden ,Lagerlogiken” zu be-
freien. Kund*innen fordern heute eine
differenzierte Steuerung ihrer Sichtbar-
keit. Es wird ein Spektrum an Optionen
bendtigt, das es erlaubt, Haltung zu zei-
gen, ohne zwangslaufig die volle Wucht
einer &ffentlichen Polarisierung zu riskie-
ren. Ein Ansatz ist die Entwicklung ab-
gestufter Sichtbarkeitsstrategien. Statt
Kund*innen in binare Entscheidungen
zwischen lautem Aktivismus und voll-
standiger ZurUckhaltung zu drangen,
entsteht ein Spektrum maoglicher Posi-
tionierungsgrade. Werbeagenturen kon-
nen hier Orientierung bieten, indem sie
unterschiedliche Intensitatsstufen von
Kommunikation skizzieren, von subtil in-
tegrierter Inklusion Uber kontextsensitive
Signale bis hin zu klar positionierenden
Kampagnen.

Ein solches Modell ermoglicht es Unter-
nehmen, informierte Entscheidungen zu
treffen, Risiken abzuwagen und Haltung
kontextsensibel auszudricken, ohne in
Polarisierungslogiken gedrangt zu wer-
den.

Whitepaper: DEI in PR & Werbung

»It's difficult to be
moderate in a polarized
environment. But there
are many shades to this
topic. Diversity doesn’t
always have to be explicit.
It can be subtle, nuanced,
and still powerful. I'd
expect agencies to have
that fine-tuning and
understanding what fits
the brand and what feels
authentic.“

(@anonym)
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2.2 Was das fur Agenturen
bedeutet

Die veranderten Erwartungen der
Kund*innen bleiben fur Agenturen nicht
folgenlos. Wer heute als glaubwdurdiger
Partner im Umgang mit DE& wahrge-
nommen werden will, bewegt sich in
einem komplexen Spannungsfeld aus
strategischer Beratung, risikoaverser Ab-
sicherung und okonomischer Realitat.
Die Analyse der Round Tables verdeut-
licht: Agenturen sind zugleich starker ge-
fragt und starker begrenzt als je zuvor.

Die neue Realitat der Zusammenarbeit
erfordert in geringerem Mal3e eindeuti-
ge Positionen, dafur mehr professionel-
les Spannungsmanagement. Agenturen
werden nicht nur an kreativer Qualitat
gemessen, sondern an ihrer Fahigkeit,
Haltung, Risiko und Umsetzbarkeit in
Einklang zu bringen.

Interne Gegebenheiten als
Voraussetzung fur externe
Handlungsfahigkeit

Die Erwartung, dass Agenturen mutig
beraten, kritisch hinterfragen und Hal-
tung zeigen, setzt ein belastbares inter-
nes Sicherheitsnetz voraus. Die Analyse
zeigt jedoch, dass das Eintreten fur DE&I-
Themen in der Kundeninteraktion haufig
als individuelles Risiko einzelner Mitarbei-
tender erlebt wird und nicht als geschutz-
te professionelle Verantwortung.

»IN Agenturen

braucht es daflr ein
Sicherheitsnetz. Dass
ich weif3: Wenn ich das
Thema im Kundencall
pushe, steht jemand
hinter mir - und hinter
der Person wieder
jemand. Dass wir als
Agentur geschlossen
dahinterstehen und das
dann auch durchziehen.”

(Lina Breitenburger, Digital Strategist,
la red GmbH)

»Without shared stan-
dards or a code of con-
duct, responsibility falls
on individuals. And that'’s
when fear comes in:
What if | push too hard?“

(Joanna Papazoglou, Executive Strategy Director,
Publicis Groupe)
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Empfehlungen:

+ Klare Verantwortungs- und Ruckhalt-
strukturen etablieren: Agenturen sollten
sicherstellen, dass Mitarbeitende die Ge-
wissheit haben, bei sensiblen DE&I-Fra-
gen nicht alleinzustehen. Eine sichtbare
Unterstutzungskette bis in die Geschafts-
fUhrung ist entscheidend, damit kritische
Hinweise, Einordnungen oder Gegenpo-
sitionen im Dialog mit Kund*innen nicht
zur personlichen Mutprobe werden.

- DE&I in der Arbeit mit Kund*innen
institutionell absichern: Leitplanken,
Checklisten oder agenturweite Codes
of Conduct fur die Arbeit mit Kund*in-
nen helfen, DE&I von einer individuellen
Haltung zu einer prozessual verankerten
Beratungsleistung zu machen. Dadurch
wird Haltung kollektiv tragfahig und we-
niger abhangig von einzelnen Personen.

- Strategische Resilienz nach innen auf-
bauen: Um der Depriorisierung von DE&
in wirtschaftlich angespannten Phasen
entgegenzuwirken, sollten Agenturen
das Thema systematisch mit betriebs-
wirtschaftlichen Notwendigkeiten ver-
knuUpfen, etwa in Bezug auf Employer
Branding, Teamstabilitat, kreative Leis-
tungsfahigkeit oder langfristige Marken-
fUhrung.

Navigation im 6konomischen
Zielkonflikt

In der taglichen Arbeit mit Kund*innen
stehen Agenturen vor einem struktu-
rellen Zielkonflikt. Zwischen ethischem
Anspruch und kommerziellem Dienst-
leistungsmodell bleibt der Handlungs-
spielraum oft begrenzt. Okonomische
Abhangigkeiten férdern eine risikoaverse
Grundhaltung, in der Absicherung mit-
unter Vorrang vor klarer Positionierung
erhalt. Gleichzeitig erwarten Kund*innen
von ihren Agenturen genau in diesem
Spannungsfeld Orientierung.
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»lch glaube, es braucht
eine gute Mischung. Ein
Challenger - ein Berater
an der Seite, der sagt:
das kannst du so machen,
ist, dann aber Miill / ist
Greenwashing / ist Pink-
washing. Allerdings ist
das ein ganz schmaler
Grat, weil sich das vie-
le Agenturen uberhaupt
nicht trauen.”

(Nadja Schick, Vice President
Responsible Media, WPP Media)
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Empfehlungen:

- DE&I als strategische Dimension von
Markenarbeit positionieren: Agenturen
sollten DE&I nicht als moralisches Zusatz-
thema, sondern als Bestandteil erfolgrei-
cher MarkenfUhrung verankern, etwa im
Hinblick auf Relevanz, Anschlussfahig-
keit und gesellschaftliche Akzeptanz von
Kommunikation.

+ Risikobewusstsein und Haltung zu-
sammendenken: Statt sich zwischen
Mut und Vorsicht zu entscheiden, sollten
Agenturen Kund*innen dabei unterstut-
zen, unterschiedliche Grade von Sichtbar-
keit, Tonalitdt und Engagement bewusst
abzuwagen.

+ Als proaktives Frilhwarnsystem agie-
ren: Agenturen sollten ihre Rolle als Fruh-
warnsystem aktiv ausfullen. Dazu gehort,
potenzielle offentliche Reaktionen fruh-
zeitig zu antizipieren und Kund*innen
nicht nur eine empfohlene Losung, son-
dern ein Spektrum an Sichtbarkeitsoptio-
nen aufzuzeigen. Unterschiedliche Grade
von Offenheit, Tonalitat und Reichweite
ermoglichen es Unternehmen, informier-
te Entscheidungen Uber den Umfang ih-
rer offentlichen Positionierung zu treffen.
Diese vorausschauende Beratung hilft,
Reputationsrisiken, z. B. den Vorwurf des
~Woke-Washings*, fruhzeitig zu minimie-
ren, ohne gesellschaftliches Engagement
grundsatzlich auszuschlieRen.

Glaubwirdigkeit aktiv
schitzen

Agenturen Ubernehmen zunehmend
eine Gatekeeper-Funktion fur Glaubwur-
digkeit. Externe Kommunikation ohne
interne Substanz wird im aktuellen Klima
schneller zum Reputationsrisiko als tem-
porare Zuruckhaltung. Damit wachst die
Verantwortung, nicht jede gewunschte
Sichtbarkeit unreflektiert zu ermogli-
chen.

,,FUr mich entsteht
Glaubwirdigkeit vor
allem dadurch, dass
man die Beweisfilihrung
antritt - indem man
DE&I wirklich in der
Unternehmenskultur
verankert. Nicht als
One-Hit-Wonder oder
einzelne Kampagne,
sondern als durch-
gehende Kette -
intern wie extern.“

(Mona Roberts, Head of Marketing
Germany & Austria, Primark)
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Empfehlungen:

+ Tokenism und Oberflachlichkeit kon-
sequent hinterfragen: Agenturen soll-
ten ihre Beratungsmacht nutzen, um
Kund*innen bei inkonsistenten Narrati-
ven oder fragwurdigen Casting- und
Bildentscheidungen aktiv herauszufor-
dern. Glaubwurdigkeit entsteht heute
durch die Bereitschaft, auch unbequeme
Wahrheiten anzusprechen.

- Von MaBhahmen abraten, wenn Subs-
tanz fehlt: In Fallen, in denen interne Ver-
ankerung fehlt, sollten Agenturen den
Mut haben, von offentlichen Maf3nah-
men abzuraten und Alternativen vorzu-
schlagen. Diese Form professioneller Zu-
rickhaltung schutzt Marken langfristig
besser als kurzfristige Sichtbarkeit.

Von symbolischer Kommuni-
kation zu professioneller
Institutionalisierung

Eine Normalisierung von DE&I verandert
auch die Anforderungen an kommunika-
tive Leistungen. Gefragt sind nicht mehr
laute Kampagnen, sondern langfristig
tragfahige Konzepte, die DE&I glaubwur-
dig in Marken, Bildwelten und Narrative
integrieren.

Whitepaper: DEI in PR & Werbung

»Ich sehe Social-Media-
Agenturen vor allem in
der Pflicht, was kontinu-
ierliches Monitoring und
Evaluation angeht. Es
geht nicht mehr nur da-
rum, zu beraten oder In-
halte aufzubereiten, son
dern die Kund*innen in
Echtzeit dariber zu
informieren, was auf
ihren Kanalen passiert
und wie die Inhalte von
den Stakeholdern ange-
nommen werden.*

(Dennis LUneburger, Manager Group
Communications, KION Group)

»ES ist, glaube ich, wich-
tig, einfach ehrlich zu
sein. Ich glaube, es ist
eine Herausforderung,
dass man nicht immer
nur mit dieser Schwere

reingeht, weil Leute nicht

Angst und Panik wollen,
sondern Perspektiven.”

(Nadja Schick, Vice President
Responsible Media, WPP Media)
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Empfehlungen:

« Ehrlichkeit moderieren statt Perfek-
tion inszenieren: Agenturen sollten
Kund*innen dabei unterstUtzen, trans-
parente Narrative zu entwickeln, die
auch offene Baustellen, Zielkonflikte oder
noch nicht erreichte Ziele benennen.
Diese Form der moderierten Ehrlichkeit
ist in der aktuellen Debatte ein starkerer
Glaubwurdigkeitsfaktor als glatt polierte
Erfolgsstorys.

- Datengestiitzte Entscheidungsgrund-
lagen schaffen: Statt ausschlief3lich nor-
mativ zu argumentieren, unterstutzen
Agenturen ihre Kund*innen mit konkre-
ten Daten (z. B. zur Zielgruppenrelevanz,
Markenwahrnehmung, Talentgewinnung
oder Marktentwicklung). Werbeagen-
turen sollten in der Lage sein, DE&I-Ent-
scheidungen mit belastbaren Informa-
tionen zu untermauern. Dadurch werden
MaBBnahmen fur Kund*innen innerhalb
ihres Unternehmens besser nachvollzieh-
bar und verteidigbar gegenuber internen
Stakeholdern.

Komplexitat verringern, nicht erhdéhen:
Eine zentrale Leistung besteht darin,
DE&I von abstraktem Fachjargon zu be-
freien und in verstandliche, kulturell an-
schlussfahige Narrative zu Uberfuhren.
Ziel ist eine Kommunikation, die Orien-
tierung schafft, statt zusatzliche Verunsi-
cherung zu erzeugen.

- Lokale Kontexte konsequent berulck-
sichtigen: Gerade fur international agie-
rende Marken mussen globale DE&I-An-
satze in lokale kommunikative Kontexte
Ubersetzt werden. Werbeagenturen ha-
ben hier eine Schlusselrolle, um kulturel-
le Sensibilitat und gesellschaftliche Pas-
sung sicherzustellen.

Fazit

FUr Agenturen bedeutet die aktuelle
Lage: Ihre Rolle verschiebt sich von der
reinen Umsetzungsinstanz hin zum stra-
tegischen Partner im Umgang mit der
Unsicherheit ihrer Kund*innen. Gefragt
ist vor allem die Fahigkeit, Spannungen
professionell auszuhalten, Entscheidun-
gen abzusichern und Glaubwurdigkeit
aktiv zu schutzen.

Diese neue Realitat bildet den Ausgangs-
punkt fur die Frage, welche Muster und
Prinzipien sich in der aktuellen Praxis als
tragfahig erweisen und was heute tat-
sachlich funktioniert.
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3. DE&I in Werbung & PR: Was jetzt noch

funktioniert

Der aktuelle Diskurs markiert das Ende
einer Ara des lautstarken Symbolismus.
Wahrend fruhe DE&I-Kommunikation
haufig darauf setzte, durch sichtbare Re-
prasentation und punktuelle Signale Un-
terstUtzung zu demonstrieren, hat sich
der Mafstab grundlegend verschoben.
Gute Kommunikation wird heute we-
niger daran gemessen, ob das Richtige
gesagt wird, sondern daran, ob Haltung
konsistent gelebt wird, strategisch einge-
bettet und institutionell verankert ist.

Die Analyse erfolgreicher Beispiele, die in
den Round Tables genannt wurden, zeigt:
Heutige DE&I-Kommunikation folgt wie-
derkehrenden Mustern, die sich deutlich
von frUheren Best Practices unterschei-
den. Diese lassen sich als neue Grundsat-

ze beschreiben.

,wWenn man einer Minder-
heit angehoért, merkt man
schnell, ob ein Unterneh-
men sich nur oberflach-
lich mit Regenbogenfar-
ben schmickt. Oft ist das
Engagement nur kurzfris-
tig prasent und wird kurz
darauf von einem anderen
Trendthema abgelost.”

(Kevin Owusu, Global Campaign &
Content Garnier, L'Oreal)
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3.1 Muster erfolgreicher
DEI-Kommunikation

1. Normalisierung statt
Exotisierung

Erfolgreiche Kommunikation behandelt
Diversitat nicht langer als Sonderthema,
das erklart, begrundet oder hervorgeho-
ben werden muss. Stattdessen wird Viel-
falt beilaufig und selbstverstandlich sicht-
bar gemacht als Teil des Normalzustands.
In positiven Beispielen zeigt sich dieses
Muster der Beilaufigkeit deutlich: Unter-
schiedliche Lebensrealitaten, Korper oder
Identitaten erscheinen organisch im Hin-
tergrund, ohne narrativ aufgeladen zu
werden. Gerade diese Zurlckhaltung er-
weist sich als wirkungsvoll. Subtile Signa-
le der Zugehorigkeit féordern Normalitat,
senken Polarisierungsrisiken und werden
von Betroffenen oft starker wahrgenom-
men als explizite Statements. Glaubwur-
digkeit entsteht dort, wo inklusive Prak-
tiken so selbstverstandlich sind, dass sie
keiner besonderen Hervorhebung mehr
bedurfen.

2. Performance meets
Purpose

Gute DE&I-Kommunikation ist kein mo-
ralisches Add-on, sondern kann, richtig
eingebettet, ein Treiber kommerziellen
Erfolgs sein. Erfolgreiche Beispiele zei-
gen, dass gesellschaftliche Relevanz und
wirtschaftliche Performance sich nicht
ausschlieRen, sondern gegenseitig ver-
starken kénnen. Kampagnen wie die Adi-
das-Trikot-Aktion (siehe auch S. 21) grei-
fen gesellschaftliche Identitatsdebatten
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intelligent, humorvoll und kontextsen-
sibel auf und erzielen zugleich auBBerge-
wohnliche Markterfolge. Entscheidend
ist dabei nicht die Lautstarke der Hal-
tung, sondern ihre strategische Passung
zur Marke. Besonders Uberzeugend wirkt
DE&I dort, wo es funktional relevant wird:
Produkte oder Services, die reale Be-
durfnisse ernst nehmen und als selbst-
verstandliche Lésungen konzipiert sind,
entfalten Wirkung jenseits symbolischer
Kommunikation.

3. Co-Creation statt
Stellvertretung

Ein weiteres zentrales Muster erfolg-
reicher Beispiele ist die konsequente
Einbindung betroffener Communities.
GClaubwurdigkeit entsteht heute weniger
durch wohlmeinende Reprasentation als
durch echte Mitgestaltung. Partizipative
Ansatze — etwa in Design-, Entwicklungs-
oder Kommunikationsprozessen — wirken
als Schutz vor Paternalismus und ober-
flachlichen Alibi-MaBnahmen. Sie erho-
hen nicht nur die Relevanz der Ergebnis-
se, sondern auch deren Akzeptanz.

Auch im Storytelling zeigt sich dieser
Wandel: Statt konstruierter Diversity-Nar-
rative gewinnen reale Geschichten aus
der gelebten Erfahrung von Mitarbeiten-
den oder Nutzer*innen an Bedeutung.
Authentizitat entsteht hier nicht durch
Inszenierung, sondern durch Nahe zur
Realitat.

PRIMARK"®

Adaptive £
-~

,,FUr uns bei Primark
beginnt Inklusion damit,
die Perspektiven der
Menschen einzubeziehen,
far die wir Produkte ent-
wickeln. Deshalb ist unse-
re Adaptive Collection in
enger Zusammenarbeit
mit Menschen mit Be-
hinderungen entstanden.
Zusatzlich haben wir mit
der Designerin Victoria
Jenkins, Grinderin des
inklusiven Modelabels
Unhidden, zusammen-
gearbeitet. Unser Ziel war
es, funktionale Losungen
mit zeitgemaBem Design
zu verbinden. Denn echte
Relevanz entsteht dort,
wo Betroffene nicht nur
gehort werden, sondern
aktiv mitgestaltengelo6st.”

(Mona Roberts, Head of Marketing Germany
& Austria)
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4. Radikale Ehrlichkeit statt
perfekter Fassaden

Das Zeitalter glattpolierter Erfolgsstorys
ist vorbei. Vertrauen entsteht heute durch
Transparenz, auch Uber Unvollkommen-
heit. Erfolgreiche Kommunikation zeigt
Fortschritt als Prozess, nicht als abge-
schlossenen Zustand. Der Mut, offene
Baustellen, Zielkonflikte oder Ruckschla-
ge zu benennen, wird zunehmend als
Zeichen von Ernsthaftigkeit gelesen.
Diese Form der radikalen Ehrlichkeit ist
im aktuellen Klima glaubwurdiger als
makellose Selbstbeschreibungen, die
im Widerspruch zu messbaren Realita-
ten stehen. Auch im Umgang mit Kritik
zeigt sich Qualitat: Souveranes Commu-
nity Management, das Haltung bewahrt,
ohne belehrend oder defensiv zu reagie-
ren, starkt langfristig Vertrauen und Re-
silienz.

5. Systemisches Reframing
statt Individualisierung

Herausragende Beispiele verschieben
den Fokus weg vom individuellen Defi-
zit hin zu strukturellen Barrieren. Sie ma-
chensichtbar, dass Ausgrenzung weniger
aus personlichen Einschrankungen ent-
steht als aus nicht inklusiven Systemen,
Infrastrukturen und Normen. Diese Per-
spektivverschiebung eroffnet neue kom-
munikative Raume: Verantwortung wird
neu verortet, gesellschaftliche Passivitat
thematisiert und zur aktiven Haltung ein-
geladen. Erfolgreiche Kampagnen ap-
pellieren dabei nicht abstrakt an Werte,
sondern konkret an Handlungsmoglich-
keiten. Ein Beispiel dafur ist die Aktivie-
rungskampagne des Bundesministeri-
ums fur Arbeit und Soziales im Rahmen
der Bundesinitiative Barrierefreiheit.

Deutschland wird barrierefrei!

Mit dir.

Bundesinitiative
Barrierefreiheit
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,Die Kampagne ,,Deutsch-
land wird barrierefrei.

Mit dir.” macht sichtbar,
wie strukturelle Barrieren
fallen konnen, wenn alle
mitdenken - durch kleine
MaBnahmen und Gesten,
die Teilhabe ermoglichen.

Um den Blick auf die
Bewadltigung von Hirden
und passende Losungen
im Alltag zu richten, war
es wichtig, diese zunachst
gemeinsam mit Men-
schen mit Behinderungen
zu identifizieren. Zusam-
men wurden Inhalte ge-
staltet, Entscheidungen
getroffen - so entstand
ein authentischer Blick
aus der Perspektive der
Betroffenen, nicht Gber
sie hinweg.

(Bundesministerium fur Arbeit und Soziales)
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Abgrenzung: Was heute nicht
mehr funktioniert

Die Analyse macht auch deutlich, wo
DE&I-Kommunikation an Glaubwdurdig-
keit verliert. Als opportunistisch werden
MafBnahmen wahrgenommen, wenn sie:

- auf saisonale PR (z. B. Pride Month) be-
schrankt bleiben, statt kontinuierlich in-
tegriert zu sein;

« symbolisches ,Box-Ticking” betreiben,
wahrend Macht- und FuUhrungsstruktu-
ren homogen bleiben;

« DE&I als austauschbares Marketingins-
trument behandeln, das bei Gegenwind
oder fehlendem Return On Investment
sofort fallen gelassen wird.

In einem zunehmend sensiblen Diskurs-
umfeld wird Opportunismus schneller er-
kannt und harter sanktioniert als fraher.

Fazit

Gute DE&I-Kommunikation heute ist lei-
ser, praziser und anspruchsvoller. Sie ver-
zichtet auf einfache Abkulrzungen, setzt
auf Substanz statt Symbolik und integ-
riert Vielfalt in den Normalzustand von
Werbung und PR.

3.2 Deep Dive: Ein konkretes
Beispiel

Um die zuvor beschriebenen Prinzipien
greifbarer zu machen, lohnt sich ein tiefe-
rer Blick auf ein Praxisbeispiel. Eine Kam-
pagne, die viele der identifizierten Mus-
ter exemplarisch vereint, ist die ,Typisch
Deutsch“-Kampagne von adidas zum
Launch der deutschen Nationaltrikots fur
die FuBball-Europameisterschaft 2024.

Ausgangspunkt des Projekts war eine
schwierige Marktlage: jahrelanger sport-
licher Misserfolg der Nationalmannschaft
und eine historisch niedrige Fan-ldenti-
fikation, insbesondere in der strategisch
wichtigen Gen Z. Adidas stand vor der
Herausforderung, ein Produkt zu ver-
kaufen, das viele Fans emotional nicht
mehr erreichen konnte. Die Kommuni-
kation griff dieses Spannungsfeld be-
wusst auf. Statt eine eindeutige Defini-
tion nationaler ldentitat zu liefern, stellte
das Unternehmen eine offene Frage in
den Mittelpunkt: Was bedeutet im Jahr
2024 eigentlich noch ,typisch deutsch*?
In einer gesellschaftlich pluralen Realitat
gibt es darauf keine einheitliche Antwort
— und genau darin lag der strategische
Ansatz der Kommunikation. Das Ergeb-
nis ist eine Kommunikation Uber Vielfalt,
ohne ,Diversity" zu sagen, stattdessen Fa-
cettenreichtum sprechen zu lassen.

Das Trikot fungierte dabei nicht nur als
Produkt, sondern als symbolischer Aus-
gangspunkt und Plattform fur eine brei-
tere Diskussion Uber Identitat, Zugeho-
rigkeit und gesellschaftlichen Wandel.
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Besonders sichtbar wurde dies im be-
wussten Kontrast zwischen dem klassi-
schen weilRen Heimtrikot und dem auf-
falligen pinken Auswartstrikot. Dieser
Gegensatz zwischen Tradition und pro-
gressiver Neuinterpretation wurde ge-
zielt genutzt, um Diskussionen anzusto-
Ben und unterschiedliche Perspektiven
auf ,typisch deutsch* sichtbar zu machen.
Diese kdnnen nicht nur spalten, sondern
eben auch verbinden. Die humorvolle
und von Selbstironie gepragte Tonalitat
verleiht dem eher schweren Thema dabei
die ndtige Leichtigkeit.

Die Kampagne lasst sich als Blaupause
fUr die zuvor definierten Erfolgsmuster
lesen:

- Normalisierung statt Exotisierung:
Vielfalt wird nicht als Sonderthema insze-
niert, sondern als selbstverstandlicher Be-
standteil moderner deutscher |dentitat.
Unterschiedliche Hintergrinde, Lebens-
realitaten und Perspektiven erscheinen
als naturlicher Teil des gesellschaftlichen
Gesamtbildes.

+ Performance meets Purpose: Adidas
demonstrierte eindrucksvoll, dass DE&I-
relevante Themen kein wirtschaftliches
Risiko sein mussen. Die Aktion regte ei-
nen bundesweiten Diskurs Uber Identitat
und Zugehdrigkeit an und fuhrte gleich-
zeitig zum erfolgreichsten Trikot-Launch
der Geschichte, mit nie dagewesenen
Verkaufsrekorden.

- Co-Creation statt Stellvertretung: An-
statt eine zentrale Botschaft vorzugeben,
offnete die Kampagne bewusst Raum fur

tiges Deutschland verwandelt wurden,
fungierte die betreuende Agentur hier
erfolgreich als der in Kapitel 2.1 beschrie-
bene ,strategische Schutzschild”.

- Systemisches Reframing statt Indivi-
dualisierung: Anstatt Vielfalt lediglich auf
der Ebene individueller Reprasentation
abzubilden, verschiebt Adidas den Fokus
auf die strukturelle Frage nach der na-
tionalen Identitat. Die Kampagne macht
sichtbar, dass Ausgrenzung oft aus ver-
alteten, systemischen Normen resultiert
(,Das ist nicht typisch deutsch"). Indem
Adidas diese Normen aktiv hinterfragt
und neu definiert, wird die Verantwor-
tung fur Inklusion von der betroffenen
Einzelperson weg auf das gesellschaftli-
che Selbstverstandnis verlagert.

Der Erfolg der Kampagne zeigt, dass
DE&l-orientierte  Kommunikation dann
besonders wirksam wird, wenn sie nicht
als moralischer Appell, sondern als kultu-
rell anschlussfahige Erzahlung gestaltet
ist. Die Kampagne ist weder reiner Akti-
vismus noch reine Dienstleistung. Sie ist
das Ergebnis einer Agenturleistung, wel-
che das Unternehmen dazu befahigt, als
Navigatorin innerhalb komplexer Frage-
stellungen zu fungieren und zugleich ge-
sellschaftliche Relevanz mit nachweisba-
rem geschaftlichem Nutzen in Einklang
ZuU bringen.

»In der heutigen Zeit
werden gesellschaftliche
Spannungen starker, die

Die Diskussionen in den Round Tables
zeichnen kein einheitliches Zukunftsbild,
aber sie markieren ein klares Spannungs-
feld und eine Art Reifeprufung fur die
Kommunikationsbranche. FUr Agenturen
bedeutet das einen Rollenwechsel, weg
von der reinen Ausfuhrungsinstanz hin
ZU einem strategischen Resilienz-Partner,
der Marken durch eine dauerhaft polari-
sierte Offentlichkeit navigiert.

Navigationsmatrix

4. Ausblick: Die Rolle der Agenturen 2025+

Reifepriifung der Branche: Wo stehen Agenturen heute?

Strategische Verantwortung

STRATEGISCHER RESILIENZPARTNER

» Navigieren Risiken
* Verbindnt Integritat mit Umsetzbarkeit
* Begleiten Marken langfristig

Graben grof3er. Marken
mussen entscheiden, ob
sie das verstarken - oder
etwas Positives entgegen-
setzen. ,Typisch Deutsch’
hat gezeigt: Wer eine kla-
re Position vertritt, kann
Debatten 6ffnen - und Ausfiihrung
Dinge in eine bessere

Richtung bewegen.“

unterschiedliche Perspektiven. Influen-
cer*innen, Sportler*innen und Fans wur-
den zu Multiplikator*innen, die ihre eige-
ne Interpretation von ,typisch deutsch”
einbrachten. Dadurch entstand ein plura-
ler Diskurs, der verschiedene Communi-
ties einbezog. Die Botschaft war bewusst
subtil - und gerade dadurch fur mog-
lichst viele Menschen anschlussfahig.

Wirtschaftlicher Druck

Haltung & Integritat

HALTUNGSINSZENIERER

* Symbolische Kommunikation
» Geringe interne Substanz

- Radikale Ehrlichkeit statt perfekter
Fassaden: Adidas antizipierte die Reak-
tionen auf das unkonventionelle Design
und konterte negative Kommentare pro-
aktiv. Indem negative AuBerungen in
starke Markenstatements fur ein vielfal-

(Fabio Gericke, Strategy Director,
Jung von Matt SPORTS)
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Die Matrix unterscheidet zwischen der
rein reaktiven Dienstleisterin, der defen-
siven Risikovermeiderin, der symbolisch
getriebenen Haltungsinszeniererin und
dem Zielbild der Strategischen Resilienz-
partnerin. Die Reifeprufung besteht dar-
in, den Weg von der reinen Ausfuhrung
hin zur aktiven Mitverantwortung zu fin-
den, ohne die 6konomische Basis zu ver-
lieren.

Von Agenturen wird kunftig noch mehr
aktives Mitdenken und Mitverantworten
erwartet. Die Idealvorstellung ist die des
mutigen Sparringspartners, der Inkonsis-
tenzen offen anspricht, Purpose-Washing
hinterfragt und bei unauthentischen
Narrativen interveniert, sei es in der Bild-
sprache, im Casting oder in der stra-
tegischen Positionierung. Gleichzeitig
wachst die Erwartung, dass Agenturen
selbst als glaubwurdig wahrgenommen
werden. Die Diversitat der Teams (wer
entscheidet, wer berat, wer steht hinter
der Kamera) wird zunehmend als Indi-
kator professioneller Integritat gelesen.
In einem polarisierten Umfeld Uberneh-
men Agenturen daruber hinaus die Rol-
le eines Schutzschildes: Sie antizipieren
Risiken, entwickeln argumentative Tiefe
und schaffen sichere Raume fur Marken-
engagement.

Daruber hinaus formulieren mehrere
Stimmen in den Round Tables ambitio-
nierte Perspektiven. Sie pladieren fur kol-
lektive Solidaritat innerhalb der Branche,
etwa im Umgang mit diskriminierenden
Plattformpraktiken, oder fur verbindliche
strukturelle Reformen wie Geschlechter-
quoten in FUhrungspositionen und kon-
sequente Lohngerechtigkeit. Solche
,Bold Moves" zeigen, wo die Branche ste-
hen kdnnte, wenn sie ihre Gestaltungs-
macht gemeinschaftlich nutzen wurde.
Gleichzeitig bleibt die wirtschaftliche Re-
alitat bestehen: Werbeagenturen agieren
in wettbewerbsintensiven Markten, in de-
nen wirtschaftlicher Druck unmittelbare
Auswirkungen auf Entscheidungsspiel-
raume hat. Die Bereitschaft, auch bei po-
litischem oder finanziellem Gegenwind
sichtbar zur eigenen Haltung zu stehen,
wird damit zu einer Gréf3e, an der sich Au-
thentizitat messen lasst.

Neben strukturellen Reformen betonen
viele Stimmen in den Round Tables die
Wirksamkeit kleiner, kontinuierlicher
Schritte. Kulturelle Transformation ent-
steht nicht ausschlie3lich durch bran-
chenweite Initiativen, sondern durch all-
tagliche Praxis. Wenn Rollenklischees in
Projekten bewusst unterlaufen, diverse
Perspektiven systematisch einbezogen
und inklusive Standards in Routinepro-
zesse integriert werden, verschiebt sich
der Normalzustand nachhaltig. Voraus-
setzung dafur ist jedoch ein internes Si-
cherheitsnetz: Mitarbeitende mussen
wissen, dass sie Ruckhalt erfahren, wenn
sie DE&I-Themen im Kundendialog of-
fensiv adressieren. Ohne institutionelle
Unterstutzung bleibt die eigene Haltung
situativ und damit fragil. Ebenso zentral
ist die individuelle Ebene: Reflexionsfa-
higkeit, aktives Zuhdéren und die Bereit-
schaft, die eigene Perspektive zu hinter-
fragen, bilden die Grundlage fur eine
resiliente und lernfahige Agenturkultur.

Die Rolle der Agentur 2026+
ist vielfaltig:

Sie ist, wie gesehen, Navigatorin, Debat-
tenfUhrerin  und mithin strategische
Ubersetzerin  zwischen gesellschaftli-
chem Wandel und wirtschaftlicher Reali-
tat.

Erfolg wird kunftig weniger an der lau-
testen Inszenierung gemessen als an der
Tiefe struktureller Integration und der Fa-
higkeit, ethische Integritat mit nachvoll-
ziehbarem geschaftlichem Nutzen in Ein-
klang zu bringen. In dieser Balance liegt
nicht nur eine Herausforderung, sondern
die Chance, die eigene Relevanz als Bran-
che neu zu definieren.

EmpCo-Richtlinie:

Warum glaubwiirdige DE&I-Kommunikation immer wichtiger wird

Mit der europaischen Richtlinie zur Star-
kung der Verbraucherrechte im okologi-
schen Wandel (Empowering Consumers
for the Green Transition, kurz. EmpCo)
verscharfen sich die Anforderungen an
freiwillige Nachhaltigkeits- und Sozial-
aussagen.

Neben Umweltclaims rucken auch so-
ziale Versprechen und Diversity-Narrative
starker in den Fokus regulatorischer Pru-
fung.

+ Nachvollziehbarkeit wird zur Pflicht

Unternehmen durfen klnftig nur solche
Aussagen verwenden, die nachvollzieh-
bar belegt werden konnen. Pauschale
oder irrefUhrende Formulierungen ohne
Uberprufbare Grundlage konnen als un-
lautere Geschaftspraktik gewertet wer-
den. Dazu zahlen auch implizite Verspre-
chen uber Gleichstellung, Fairness oder
gesellschaftliche Verantwortung, wenn
diese kommunikativ hervorgehoben wer-
den, ohne strukturell verankert zu sein.

+ Mehr Verantwortung fiir Kommunika-
tion

FUr Werbeagenturen erhéht sich damit
die Verantwortung: DE&I-Botschaften
mussen starker als bisher auf tatsach-
lichen MaBnahmen, belastbaren Daten
und Kklarer interner Verankerung be-
ruhen. Kommunikation ohne Substanz
birgt nicht nur Reputationsrisiken, son-
dern zunehmend auch rechtliche.

- Glaubwiirdigkeit durch nachweisbare
Praxis

Die Richtlinie verstarkt damit einen
Trend, der sich bereits in den Round Ta-
bles abzeichnet: Glaubwurdigkeit ent-
steht nicht durch laute Positionierung,
sondern durch nachweisbare Praxis.

Quelle: Europdische Union. (2024). Richtlinie (EU) 2024/825 des Europdischen Parlaments un
ruar 2024 zur Stdrkung der Verbraucher flir den ékologischen Wandel durch besseren Schutz
und bessere Informationen. Amtsblatt der Europdischen Union.

https:/feur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/?uri=CELEX%3A320241.0825
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