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Nachhaltigkeit: der Nachholbedarf ist grof3

Nachhaltigkeit wird zunehmend ein Thema in der deutschen Wirtschaft. Deutsche Unternehmen sind
groRtenteils fir das Umweltengagement und ein ausgepragtes Arbeitnehmerrecht bekannt. Im internationalen
Vergleich rangiert Deutschland auf den mittleren Platzen. Auch viele Versicherer fokussieren diese
Anforderungen. Klare Chancen stecken in der Steigerung des Kundenvertrauens und auch in der
Verbesserung der 6ffentlichen Reputation. Was machen die Gesellschaften fir sich daraus und wie gut
gelingt die Kommunikation zu CSR/Nachhaltigkeit? Eine neue Studie gibt Antworten.

Mit Fragen wie diesen hat sich die Studie "CSR-
Kommunikation der Versicherer" von AMC in Kooperation mit
der Fahrmann GmbH beschéftigt. Die CSR-Kommunikation
von 120 deutschen Versicherern wurde dafiir anhand von
Uber 40 wissenschaftlich fundierten Kriterien auf Herz und
Nieren gepruft.

Die Studie zeigt, wo einzelne Versicherer im Vergleich
zu ihren Wettbewerbern stehen und verteilt sie auf vier
Ergebnisklassen:

Stars Performer Selektive Passive

Best-Practice-Beispiele, praxisorientierte Empfehlungen,
ausgewahlte Erkenntnisse aus aktuellen Marktstudien
werden  ebenso wie ein flankierender = Exkurs
zur Softwareunterstitzung im Nachhaltigkeits-Reporting
geboten. Mit spezifischen Analysen, Insides und Experten-
Empfehlungen liefert die Studie Impulse und pragmatische
Ansétze fur den Aufbau und eine weitere Professionalisierung
der CSR-Kommunikation.

Die Branche hat Luft nach oben
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Die Studie belegt, dass die Wirksamkeit der CSR-
Kommunikation in weiten Teilen noch zu Wuinschen lasst.
Neue sozial-ethische Wertmal3stabe bei der Auswahl von
Produkten und Unternehmen spielen zunehmend eine immer
gréBere Rolle und bieten Raum fir Differenzierungen.
Wie gut CSR-Kommunikation wirken kann steht in engem
Zusammenhang mit der wahrgenommenen Glaubwaurdigkeit
und Kompetenz des jeweiligen Versicherers.

Diese beiden Kernvoraussetzungen sind im besten
Sinne dann erflillt, wenn CSR/Nachhaltigkeit direkt in
das Kerngeschéft eingebunden ist. Transparenz zum
Kerngeschéft bedeutet beispielsweise auch, dass Versicherer
- wie Allianz und Barmenia - Uberzeugend darlegen,
dass die Gelder, die sie fir ihre Kunden verwalten,
nach verantwortungsvollen Prinzipien angelegt werden.
Gerade beim Kapitaleinsatz liegt fir Versicherer der grofdte
Hebel, um eine nachhaltige Entwicklung zu férdern. Das
plausibelste Glaubwirdigkeitsmerkmal ist ein Bekenntnis zu
den Principles for Responsible Investment (PRI).
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Nur ein herausragender Akteur ist schlicht weg zu wenig. Q'
Das Unternehmen stellt eine beachtliche Menge an Inhalten
intelligent strukturiert und fur unterschiedliche Stakeholder-
Bedurfnisse aufbereitet dar. Weiterhin besticht der
Auftritt durch eine verstandliche Sprache, aufschlussreiche
Bebilderung, attraktive Infografiken und den Einsatz
multimedialer Elemente. Riickendeckung gibt's von ganz
oben und das Thema zieht sich wie ein roter Faden
bis in die Social-Media-Kanéle. Daneben signalisiert der
Versicherer ein hohes Interesse am Dialog mit externen
Anspruchsgruppen. Kurzum: Kompetenz trifft auf Appeal und
Offenheit.
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Hoffnungstrager sind daneben rund 10 Prozent der
Versicherer, die schon ein solides Fundament fir eine weitere
Professionalisierung ihrer CSR-Kommunikation gelegt haben.
Die CSR-Informationen bewegen sich h&ufig noch auf einer
taktisch-deskriptiven Ebene. Es wird ausfiihrlich tber alles,
was man in Sachen CSR bereits tut, berichtet und in
Teilen werden die Informationen in einen grofReren Kontext
wie beispielsweise das Pariser Klimaabkommen oder die
Sustainability Goals (SDG) gesetzt. Vereinzelt gibt es eine
"Uberzeugte" Einladung zum Dialog.

Fazit

Das CSR-Engagement vieler Versicherer besticht aus
kommunikativer Sicht nicht mit einer zeitgemalen
Verpackung. Nur selten kommen dafir moderne Online-
Kommunikationsinstrumente und -formate systematisch zum
Einsatz. Die professionelle, zeitgemaflie Inszenierung eines
fundierten Nachhaltigkeitsmanagements wird Uber weite
Strecken vergeblich gesucht.

Der Grund: zwei Drittel der untersuchten Unternehmen
(,Passive") zeigten keinerlei Ambitionen in Sachen CSR und
Kommunikation.

Ein Grof3teil der ,aktiven* Versicherer verortet CSR unter
Schlagworten wie "Engagement” und "Verantwortung". Mit
dieser Vorgehensweise liegt die Messlatte mit "lobenswerten
Aktivitaten" au3erhalb des Kerngeschafts auf Minimalniveau
und reduziert das Themenspektrum auf Sport- und
Kultursponsoring im regionalen Kontext. Wertvolles Potenzial
bleibt dadurch ungenutzt. Im Umkehrschluss bedeutet
dies jedoch auch, dass zum jetzigen Zeitpunkt noch mit
Uberschaubarem Aufwand grof3es Differenzierungspotenzial
gehoben werden kann.

Elsa Pieper, Geschaftsfiihrerin der Fahrmann
Unternehmensberatung GmbH, kommentiert das Ergebnis:
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