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Die Arbeit im Bereich der
Umwelt-, Sozial- und Unter-
nehmensfiithrungskriterien ist
ein gutes Beispiel dafiir, wie
Kapp|Hebein|Partner generell
vorgeht. ,Es geht nicht nur da-
rum, einmal im Jahr ein ESG-
Reporting zu machen, sondern
das Thema das ganze Jahr {iber
integrativ in die Kommunikati-
on einflieBen zu lassen”, stellt
sie klar. Das gilt auch fiir andere
Bereiche. Wer sich positionieren
will, wer PR-Hilfe wahrend einer
Krise braucht, der sollte nicht
nur punktuell tétig werden, son-
dern glaubhaft und langfristig.
»Die laufenden und verpflichten-
den ESG-Anforderungen an Un-
ternehmen sind dann ein erfolg-
reiches Kommunikationsasset,
wenn sie nicht punktuell oder
abgegrenzt gedacht werden,
sondern bereits bei Positionie-
rung und Strategie ansetzen und
sich wie ein roter Faden durch
alle Formate der Aullenwahr-
nehmung ziehen”, ist Hebein
tiberzeugt.

Verdanderungen anstof3en

Sei es in der Krisenkommunika-
tion oder auch in derartigen, von
Briissel angestoffenen Change-
Prozessen: Hebein und Co. zielen
mit ihrer Expertise darauf ab,
dass Vorgaben nicht nur einge-
halten, sondern positive Verdn-
derungen angestofen werden.
Strukturierte Kommunikation
ist dabei der Ausgangspunkt,
egal, weswegen die Kunden auf
sie zukommen. Das scheint von
Erfolg gekront zu sein: Im Ge-
gensatz zu anderen Agenturen
zeigt man die Kunden nicht pro-
minent auf der Homepage her,
sondern vertraut auf klassische
Mundpropaganda. Bei einigen
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Bestandskunden stand auch die
Krise am Anfang einer ldngeren
Zusammenarbeit.

Jede Krise bietet Chancen.
Wer das versteht, kann daraus
viel Kraft ziehen”, zitiert sie ein
altbekanntes Sprichwort und
legt es bis zu einem gewissen
Punkt auch auf den Themenbe-
reich ESG um: ,Das ist jetzt kei-
ne Krisensituation, aber auf je-
den Fall ein grofer Einschnitt in
bewihrte Ablaufe, Settings, Wor-
dings und Herangehensweisen.
Je nach Geschéaftsmodell und
bisheriger Arbeitsweise kann
das Thema grofer oder kleiner
ausfallen. Die rechtlichen Rah-
menbedingungen sind aber auf
jeden Fall sehr ambitioniert,
und die Unternehmen miissen
sich ohne grofe Erfahrungs-
werte und zum Teil fehlender
Rahmenbedingungen danach
richten.” Diesen Prozess als Un-
ternehmen zu kommunizieren,
ist herausfordernd und da und
dort vielleicht genauso disruptiv
wie eine pl6tzlich aufpoppende
Krise.

»Stichwort ist Authentizitdt”

Zunéchst wird die allgemeine
Unternehmenskommunikati-
onsstrategie auf die neuen Ge-
gebenheiten angepasst; schlief3-
lich gibt es ja eine CI, ein eigenes
Wording und Co. schon. Diese
werden entsprechend adaptiert.
Klimaneutralitdt muss bei-
spielsweise belegt werden und
einen bedeutenden Unterschied
zum Vorgehen zuvor haben: ,In
der Kommunikation miissen
hinsichtlich ESG-Status quo,
Zielsetzungen sowie die Mal3-
nahmen, wie diese zu erreichen
sind, transparent vermittelt
werden. Diese Nachvollziehbar-
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Due verpflichtenden
ESG-Anforderungen
sind dann ein erfolg-
reiches Kommunika-
ltonsasset, wenn sie
nicht punktuell oder
abgegrenzt gedacht
werden.

Michaela Hebein ( (

keit ist fir viele Unternehmen
ungewohnt.”

Das betrifft vor allem jene Kun-
den, die tiber ihre ESG-Mafnah-
men bislang weniger kommuni-
ziert haben. Im Umweltbereich
sind Ziele bzw. deren Erreichung
leichter und mit Zahlen gut dar-
zustellen. Wenn MafRnahmen
dazu fiihren, dass ein Produkt
mit weniger CO, produziert wer-
den kann, ist das messbar. Dari-
ber hinaus ist die Offentlichkeit
diesen Themen gegeniiber sen-
sibilisiert. Governance ist erfah-
rungsgemadl oft eher ein Thema
fir die interne Kommunikation,
wahrend der Bereich Social nach
auBen wichtig ist — und gleich-
zeitig herausfordernd, diesen
griffig und greifbar zu zeigen.
,GroSunternehmen haben sich
damit schon lange beschaftigt,
weil es fiir das Employer Bran-
ding wichtig ist; fiir kleinere
Unternehmen stellen sich von
Anfang an viele Fragen — von Di-
versity bis Flihrungsqualitat.”

Viel Expertise
Agenturgrinder
und Managing
Partner Daniel
Kapp mit Micha-
ela Hebein.

Hierbei geht es stark um Selbst-
verpflichtung und Glaubwiirdig-
keit. ,Das Stichwort ist hier Au-
thentizitat”, halt Hebein fest. Im
Gegensatz zu irrefiihrender Pro-
duktwerbung gdbe es vielleicht
keine rechtlichen Konsequenzen,
aber ,wenn ich mir Diversity als
Ziel auf die Fahne hefte und im
Board befinden sich nur Ménner,
werden Journalisten oder NGOs
bzw. die Offentlichkeit Fragen
stellen.”

»Ein Narrativ entwickeln”
Wer CSRD-pflichtig ist, muss-
te sich mit all diesen Fragen
schon lédnger auseinandersetzen
und fordert nun auch von den
nicht-berichtspflichtigen Un-
ternehmen entlang der Liefer-
kette Daten, Zahlen und Fakten
ein. Sprich, es miissten sich alle
Unternehmen dem Thema ESG
widmen: ,Die spannende Frage
ist, wann Unternehmen darauf
kommen, dass sie das miissen.
Der nachste logische Schritt ist
es dann, aus den erhobenen Zah-
lenmaterial auch eine Erzéahlung,
ein Narrativ zu entwickeln und es
konsequent in die Kommunikati-
on einzuflechten. Nur eine Zahl in
ein Excel zu schreiben und an ein
berichtspflichtiges Unternehmen
weiterzuleiten, ist ja zu wenig.
Als Kommunikationsplus kon-
nen Zahlen dann wirken, wenn
die dazugehodrigen Inhalte Teil
des Big Picture werden und die
Reputation des Unternehmens
positiv beeinflussen.”

Kurz gesagt: Waren diese The-
men fiir Unternehmen friher
Kiir, werden sie nun zur Pflicht.
Gleichzeitig erdffnet ESG auch
grofles Kommunikationspoten-
zial. Mit entsprechender Unter-
stlitzung kann das gelingen.






