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Umfrage-Basics

Auftraggeber Kooperationsstudie mit der Osterreichischen Marketing Gesellschaft

Methode CAWI | Computer Assisted Web Interviews

Sample-Quelle Partner der Osterreichischen Marketing Gesellschaft und Marketagent Online Access Panel
Sample-Grofle n = 530 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Marketingentscheider*innen aus Osterreich

Feldzeit 13.12.2023 - 31.01.2024

Studienumfang 27 Fragen

Mobile Teilnahme 50,4%

Daten-Cleaning 19 Respondent*innen




Wichtigkeit von nachhaltigem Marketing fiir Unternehmenserfolg
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Inwieweit ist nachhaltiges Marketing Ihrer Ansicht nach fur einen langfristigen Unternehmenserfolg wichtig? || Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing,
Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || MW 2,1




Branchen, in denen Nachhaltigkeit besonders von Bedeutung ist

Lebensmittel/ Nahrungs-/ Genussmittel 72,1%
Textil/ Bekleidung 68,9%
Transport/ Logistik 65,3%
Automobil 63,8%
Industrie 63,4%
Baugewerbe 61,3%
Tourismus/ Gastronomie 61,3%
Handel 54,2%
Chemie/ Pharma 51,5%
Elektronik 42.,5%
Gesundheit 42,1%
Forschung 29,2%
Banken/ Finanzen/ Versicherungen 27,4%
Software/ IT 25,8%
Bildung 25,7%
Telekommunikation 23,8%
Medien/ PR/ Kreativsektor 22,8%

In keiner Branche/ keinem Sektor 3,0%

In welchen Branchen/ Sektoren ist Nachhaltigkeit Ihrer Ansicht nach besonders wichtig? || Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation,

Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung mdoglich m



Stakeholder fiir die Ausrichtung von Nachhaltigkeitsaktivitiaten

Konsument*innen/ Kund*innen von Unternehmen 64,7%
Staat und Gesellschaft 55,3%
Lieferanten/ Partner von Unternehmen 49,6%
Mitarbeiter*innen von Unternehmen 42,1%
Geschaftsfihrungen von Unternehmen 42,1%

Fir welche der folgenden Stakeholder sollte man Ihrer Ansicht nach die Nachhaltigkeitsaktivitdten hauptsachlich ausrichten? || Basis:
Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung méglich




Herausforderungen bei der Umsetzung von

NachhaltigkeitsmaBBnahmen

Hohere Kosten fur umweltfreundliche Produkte, Verpackungen oder Prozesse
Mangelndes Wissen uber NachhaltigkeitsmalRhahmen

Mangelnde zeitliche und/ oder finanzielle Ressourcen

Mangelndes Verstandnis fur Nachhaltigkeit

Schwierige Messbarkeit und Berichterstattung der Nachhaltigkeitsziele
Mangel an einheitlichen Nachhaltigkeitsstandards und Zertifizierungen
Widerstand gegen organisatorische Veranderungen

Risiko eines Imageschaden durch "Greenwashing"

Konflikte mit bestehenden Geschéaftsmodellen

Komplexitat der Prozesse

Unsicherheit Gber Rendite bei nachhaltigen Investitionen

Rechtliche und regulatorische Hurden

Mangelnde Nachfrage von nachhaltigen Produkten/ Dienstleistungen
Erhohter Wettbewerb

Sonstige Herausforderungen

Ich sehe keine Herausforderungen
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Welche Herausforderungen sehen Sie bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmaRnahmen im unternehmerischen Bereich? || Basis:
Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung méglich



Bedeutung von Nachhaltigkeitszertifikaten
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Sehr wichtig Eher wichtig Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig sind Ihrer Ansicht nach Nachhaltigkeitszertifikate, um die Nachhaltigkeit von Unternehmen glaubhaft nachzuweisen? || Basis:
Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || MW 2,0




Stellenwert von Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen
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1 = Sehr hohen Stellenwert 2 3 4 5 = Keinen hohen Stellenwert

Hand aufs Herz: Welchen Stellenwert hat Nachhaltigkeit in Inrem Unternehmen? || Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation,
Werbung, PR || n=530 || MW 2,5




Offizielle Nachhaltigkeitsstrategie im eigenen Unternehmen

54,2%

37,4%

8,5%

Ja Nein Ich weild nicht

1 Gibt es in Ihrem Unternehmen eine offizielle Nachhaltigkeitsstrategie? || Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530

m




Interne Initiativen zur Forderung von Nachhaltigkeit

Sample Total [N 45,8%

EPU 33,6%
2 bis 49 Mitarbeitende 37,0%
50 bis 249 Mitarbeitende 58,9%
250+ Mitarbeitende 66,7%
45,7%
8,5%
Ja Nein Ich weil} nicht

Bestehen Initiativen zur Férderung von Nachhaltigkeit innerhalb des Unternehmens? || Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation,
Werbung, PR || n=530




“B

MafBnahmen zur Forderung von Nachhaltigkeit bei
Mitarbeiter*innen

Recycling- und Abfallreduzierung am Arbeitsplatz 60,2%
Flexible Arbeitsmodelle (z.B. Remote-Arbeit) 44,9%
Interne Kommunikation der Nachhaltigkeitsziele 33,0%
Umweltfreundliche Arbeitsplatzgestaltung 32,8%
Schulungen/ Workshops fur Nachhaltigkeit 25,1%
Beteiligung an gemeinnitzigen Aktivitaten 24,3%
Feedbackkanale fur Mitarbeiter*innen 23,8%
Ernennung eines Nachhaltigkeitsbeauftragten/ Teams 14,7%
Bonus fur die Erreichung der Nachhaltigkeitsziele 8,3%
Sonstige MalRBnahmen 12,3%

Es werden keine MaRnahmen umgesetzt 14,0%

Welche MalRnahmen werden in lhrem Unternehmen umgesetzt, um das Bewusstsein und das Engagement fir Nachhaltigkeit der Mitarbeiter*innen zu férdern?
|| Basis: Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung mdglich

m



Externe Einflussfaktoren auf Nachhaltigkeitsinitiativen

Wirtschaftliche Bedingungen 40,6%
Auftragnehmer Auftraggeber
Gesellschaftliche Trends in Bezug auf Nachhaltigkeit und Vielfalt 46,3% | 33,6% 38,1%
Gesetzgebung und regulatorische Anforderungen 37, 7%
Reputation und Image des Unternehmens 35,3%
Kundenpréaferenz und -nachfrage 34,7%
Soziale Medien und 6ffentliche Meinung 32,1%
Fortschritte in Technologie und Innovation 30,8%
Wettbewerbsverhaltnisse zum Mitbewerber 24, 7%
Investorenerwartungen 13,8%

Sonstige externe Faktoren 6,6%

Gar keine externen Faktoren 10,9%

Welche externen Faktoren beeinflussen lhrer Ansicht nach Initiativen fir Nachhaltigkeit und Vielfalt in lnrem Unternehmen? || Basis:
Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung méglich




GroBtes Potenzial von NachhaltigkeitsmaBBnahmen im Marketing

Produktmanagement (z.B. Produktplanung) 54,2%
Externe Kommunikation (z.B. Events, Pressearbeit, Sponsoring) 42,1%
Vertrieb (z.B. Vertriebskanale, Kundenbindung) 40,0%
Interne Kommunikation (z.B. Mitarbeiterbindung, interner Newsletter) 35,1%
Marktforschung (z.B. Kunden-, Markt- und Wettbewerbsanalyse) 27,7%
Online-Marketing 26,6%
Preismanagement 22,5%
Marketing Controlling (z.B. Uberwachung/ Analyse der Marketingprozesse) 21,5%

Sonstige Bereiche 6,8%

In welchen Bereichen des Marketings sehen Sie die grof3ten Moglichkeiten fir die Optimierung von NachhaltigkeitsmaRnahmen? || Basis:
Entscheidungstrager*innen Marketing, Kommunikation, Werbung, PR || n=530 || Mehrfach-Nennung méglich m




Executive Summary

Knapp 70% der Marketingentscheider*innen sind von nachhaltigem Marketing fir den langfristigen

Unternehmenserfolg tberzeugt.

« Mehr als die Halfte sehen héhere Kosten flir umweltfreundliche Produkte, Verpackungen oder

Prozesse als Herausforderung bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitsmal3nahmen.

« 37% der befragten Unternehmen haben eine offizielle Nachhaltigkeitsstrategie.

« Weiters bestehen bei Uber 45% Initiativen zur FGrderung von Nachhaltigkeit im eigenen

Unternehmen.

« Zudem sehen mehr als die Héalfte der Marketingentscheider*innen im Produktmanagement die

grofdte Mdglichkeit fur die Optimierung von Nachhaltigkeitsmafl3nahmen.
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Mag. Thomas Schwabl

t.schwabl@marketagent.com
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http://www.marketagent.com/
http://www.marketagent.com/
https://marketinggesellschaft.at/
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