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Starten Sie jetzt lhre Report

Baume pflanzen reicht nicht mehr
Was tun Agenturen in Sachen Nachhaltigkeit? Und wie wichtig sind Pharmaunternehmen nach-

[ ([
A n Ze I g e n p I a n u n g m It u n S haltige Agentur-Strukturen bei der Auswahl ihrer Dienstleister?

Relevante Informationen unterhaltsam vermitteln
Podcasts bieten eine gute Mdglichkeit, der jeweiligen Zielgruppe relevante Informationen auf
unterhaltsame Weise und verhdltnismaRig kostengiinstig nahezubringen.

Entdecken Sie unsere neuen Mediadaten 2024.
Wir beraten Sie gern.

Wertvolles Spezialwissen
Pharmafirmen, die sich mit der Erforschung und Behandlung von seltenen Erkrankungen beschaf-
tigen, haben oft einen leichteren Zugang zu den Arzten.

Bitte mit Vorsicht genieRen!
Eine der dringendsten Herausforderungen beim Einsatz von KI ist die Uberwindung von Vorurtei-
len, die sich in den Algorithmen verbergen.

DiGA - das unbekannte (Gesundheits) Wesen?
Digitalen Gesundheitsanwendungen (DiGA) sollen Patientinnen und Patienten innovative Lsun-
gen fiir Uberwachung, Therapieunterstiitzung und Privention bieten.

DiGA: Dauerbrenner oder Desaster?
DiGA sind zu einer wichtigen Sdule in der Versorgungslandschaft und relevanter Wirtschaftsfaktor
geworden, so der DiGA-Report des Spitzenverbandes Digitale Gesundheitsversorgung e.V.

Bionorica vertraut internationalen Marketing-Etat fischerAppelt an
fischerAppelt konnte sich in einem mehrstufigen Pitch durchsetzen und verantwortet zukiinftig
als Leadagentur den Marketing-Etat von Bionorica.

Interview

,Ich will die Podcast-Landschaft besser machen”
Der Kaufmann und Toningenieur Andreas Gensch ist auf Corporate Podcasts spezialisiert. Fiir
seine Kunden {ibernimmt er Aufnahme und Produktion sowie das komplette Projektmanagment.

.Der direkte Austausch ist und bleibt uns wichtig”
Janine Brandt, Director Marketing fiir den Bereich Rare Diseases bei Pfizer in Deutschland,
berichtet, wie Pharmafirmen und Mediziner von einem guten Austausch profitieren kdnnen.

Wir wollen die Welt besser verstehen”
Andreas Arntzen, CEO der Wort & Bild Verlagsgruppe, iiber die strategischen Hintergriinde der
Digital-Health-Beteiligungen seines Unternehmens.

Profil

Unseren Fragen stellt sich Werner Bleilevens, Head of Communications, UCB Pharma.
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EDITORIAL

Wolfgang Dame
Chefredakteur ,,Pharma Relations”

Nachhaltigkeit - ein
Wettbewerbsvorteil?

Wahrend 6kologisch nachhaltiges Agieren fiir Unternehmen friiher eherim Bereich
»nice to have” angesiedelt war, wenn man es sich iiberhaupt leisten wollte oder
konnte, ist es heute ein Thema, um das man nicht herumkommt. Denn viele Kunden
registrieren unternehmerisches Handeln in diesem Bereich immer aufmerksamer
und machen dann maglicherweise auch Kaufentscheidungen davon abhangig.

Und es ist beileibe kein Thema, das nur den Konsumgiiterbereich betrifft, sondern
natiirlich auch die Pharmaindustrie — mdglicherweise erwartet die Gesellschaft
von ihnen sogarin besonders hohem Mal ein ethisch korrektes Handeln. Wobei fiir
diese Branche das Thema Nachhaltigkeit angesichts des hohen Energieverbrauchs,
globaler Lieferketten und groRer Mengen an Verpackungsmiill sogar eine beson-
ders groRe Herausforderung ist.

Wenn man sich zu nachhaltigem Handeln verpflichtet hat (und auch daran gemes-
sen wird), bringt das mit sich, dass man diesbeziiglich auch seine Auftragnehmer
kritischer unter die Lupe nimmt. So sagt Frank Staud, Executive VP Global Commu-
nications, Branding & Sponsoring bei Stada, dass sein Unternehmen bei der Aus-
wahlvon Agenturen neben der Erfahrung und der Eignung fiir die jeweilige Aufgabe
auch deren nachhaltiges Handeln priife — und dieser Aspekt kdnne dann auch den
Ausschlag fiir eine zukiinftige Zusammenarbeit geben.

Wir haben verschiedene Agenturen befragt, wie sie dieses Thema sehen und be-
handeln: Pink Carrots hat ein agenturinternes, interdisziplinares Core-Team auf-
gestellt, das sich dem Thema widmet, und greift zudem auf die Expertise eines
externen Beraters zuriick. Bei fischerAppelt hat man mit der Agenda N 2020 eine
Nachhaltigkeitsinitiative ins Leben gerufen, die zentral aus einem Sustainability-
Team heraus verantwortet wird, und komm.passion hat eine interne Kompetenz-
gruppe Nachhaltigkeit/ESG etabliert, in der beispielsweise Okostrom, nachhalti-
ger Einkauf und umweltschonende Standards fiir Geschaftsreisen auf der Agenda
stehen. Einig sind sich die Agenturverantwortlichen, dass es wichtig ist, die Mitar-
beitenden bei diesem Themenkomplex ,mitzunehmen®. Genauso einig sind sie sich
auch darin, dass es manchmal ziemlich herausfordernd sein kann, das Thema Nach-
haltigkeit neben dem Tagesgeschaft tatsachlich immer angemessen zu verfolgen.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire!

Ihr Wolfgang Dame

Nachhaltigkeit

Baume pflanzen

reicht nicht mehr

Nahezu téglich wird uns aus irgendeinem Winkel der Erde vor Augen gefiihrt, wie eng Okosystem und Gesund-

heit miteinander verflochten sind und so muss auch Nachhaltigkeit auf vielen unterschiedlichen, manchmal

abstrakten Ebenen gedacht und gelebt werden. Denn das Okosystem ist komplex, genauso wie das Gesund-

heitssystem und die MaBRnahmen, die Pharmaunternehmen aufwenden miissen, um Nachhaltigkeit zu leben.

Der hohe Energieverbrauch, globale Lieferketten oder groRe Mengen an Verpackungsmiill sind nur Aspekte

aus dem Bereich Umweltschutz, da sind soziale Kriterien und Governance noch gar nicht eingepreist. Auch

Healthcare-Agenturen riicken zunehmend in den Sustainability-Fokus. Welche MaRnahmen heute bereits

ergriffen werden, wohin Agenturen sich in Sachen Nachhaltigkeit entwickeln und wie wichtig Unternehmen

nachhaltige Agentur-Strukturen fiir die Auswahlihrer Dienstleister sind, beleuchten wir in diesem Beitrag.

Basierte das Engagement in Sachen Nachhaltigkeit lange auf un-
ternehmerischer Selbstverpflichtung, so sind diese Freiheiten Ge-
schichte und der Gesetzgeber hat mit dem Lieferkettensorgfalts-
pflichtengesetz (LkSG), der EU-Taxonomie oder der CSRD-Berichts-
pflicht einen obligatorischen Rahmen fiir Unternehmen vorgegeben.
So laufen mitzunehmender Dichte auch Nachhaltigkeitsberichte von
Pharmaunternehmen ein, wie zum Beispiel von Stada im Dezember
2023. Die unabhdngige Agentur Sustainalytics stufte Stadainihrem
Environmental, Socialand Governance (ESG)-Risiko-Rating zum ers-
ten Mal als ,geringes Risiko” ein und reihte Stada damit unter die
besten sechs Prozentaller Unternehmen der Pharmabranche ein, von
denen fast 900 Unternehmen im Hinblick auf ESG-Risiken bewertet
wurden. ,Stada setzt seit langem auf das Thema Nachhaltigkeit”,
erklart Frank Staud, Executive VP Global Communications, Branding
& Sponsoring bei Stada. ,Dies wurde sehr stark auch von unseren
weltweiten Produktionsstdtten vorangetrieben, die das Thema auf
lokaler Ebene bereits lange forcieren. In Serbien zum Beispiel, wo
wir mehr als 3.600 Kolleginnen und Kollegen beschaftigen, wird
seitmehrals zehn Jahren ein Nachhaltigkeitsbericht erstellt.” Ende
2022 hat die Stada Arzneimittel AG dann den ersten globalen Sustai-
nability Report verdffentlicht. Er fiihrt Aktivitdten und Initiativen
zusammen, die das Unternehmen weltweit unternimmt, um einen

positiven Einfluss auf die Menschen und ihre Gesundheit, die Wirt-
schaft und die Umwelt zu nehmen.

Wie organisiert man nachhaltige Struktur- und
Prozessveranderungen im Unternehmen?
LOrganisatorisch gibt es ein Team, das sich um das Thema Nachhal-
tigkeit auf globaler Ebene kiimmert und eng mit den Kollegen der
lokalen Standorte in den verschiedenen Landern zusammenarbei-
tet”, sagt Staud. Interne wie auch externe Kommunikation zu die-
sem Thema sei dahingehend wichtig und sollen weiter ausgebaut
werden. ,So haben wir 2023 beispielsweise in Landern wie Serbien
und Rumanien die sogenannte Stada Expo gestartet, weitere Lan-
der werden folgen.” Dabei handelt es sich um eine multimediale
Ausstellung, die Menschen vor Ort auf interaktive Weise einen Ein-
blick in Produktionsprozesse in der Pharmaindustrie und speziell
bei Stada gewahrt. In mehreren, hochmodern ausgestatteten Con-
tainern informiert das Unternehmen {iber die Themen Gesundheit
und Nachhaltigkeit. Im Jahr 2024 soll die Stada Expo auch nach
Deutschland kommen.

Achten Sie als Pharmaunternehmen bereits auf Nachhaltigkeits-
aspekte bei Agenturen? Staud: ,Natiirlich ist es uns bei der Aus-
wahl wichtig, dass unsere Partner nachhaltig handeln und dies



Eva Weghmann (fischerAppelt)
Jelena Mirkovic (komm.passion)
Dr. Marianne Diehl (komm.passion)
Frank Staud (Stada)

Stephanie Heuser (Pink Carrots)

auch nachweisen kdnnen.” Vor allem komme es dabei auf nachhal-
tige Materialien und Herstellungsbedingungen an. Auch stehe das
Unternehmen zu diesem Thema in engem Kontakt mit Apothekern
und beziehe sie bei der Entstehung von Marketing- und Kommuni-
kationsmalRnahmen mit ein. ,Dariiber hinaus sind wir Mitglied des
UN Global Compact, weshalb uns die Einhaltung der UN-Nachhal-
tigkeits-Richtlinien beiallen Dienstleistern und Partnern auch ein
besonderes Anliegen ist.” Auf die Frage, ob nachvollziehbar nach-
haltige Agenturen einen Wettbewerbsvorteil haben, antwortet
Staud: ,Wir achten bei der Auswahl von Agenturen gleichermalien
auf Erfahrung, Eignung fiir die jeweiligen Aufgaben und ein nachhal-
tiges Handeln. In bestimmten Féllen kann der Aspekt Nachhaltigkeit
jedoch den Ausschlag fiir eine zukiinftige Zusammenarbeit geben.”
Diese sind bereits unterwegs. So habe man sich Ziele gesetzt, Pro-
grammeinitiiert und mitunter externe Experten beschafft, um das
Gesamtkonstrukt Agentur nachhaltig zu machen. So beispielswei-
se Pink Carrots, die seit 2021 die Initiative ,Pink Goes Green” mit
dem zertifizierten CSR- & ESG-Berater Frank Polzaufgesetzt haben.

Kommunikation schafft Orientierung

~Neben der professionellen externen Unterstiitzung gibt es bei uns
ein agenturinternes, interdisziplindres Core-Team, das sich aktiv
dem Thema Nachhaltigkeit widmet, in enger Zusammenarbeit mit
besagtem Berater und der Geschaftsfiihrung”, erkldrt Stephanie
Heuser, Geschaftsfiihrerin bei Pink Carrots. Erste MaRnahmen habe
man bereits umgesetzt und konnte dadurch auch schon Etappen-
Erfolge feiern. ,Das ist fiir uns essenziell, um das Thema langfris-
tig mit der notigen Ernsthaftigkeit zu verfolgen®, so Heuser. ,Der
Weg zu mehr Nachhaltigkeit ist aus unserer Sicht ein individueller
Prozess, der zu der jeweiligen Organisation und ihrer Ausrichtung,
ihren Zielen passen sollte. Und vor allem zahlt hier die auf einen
selbst und die eigene Organisation bezogene Frage: Wo stehen wir
und was ist uns wofiir wichtig?” So sei die Agentur gerade dabei,
klar messbare KPIs fiirihre Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln.
»Auf dem Weg dahin haben wir bereits eine Unternehmens- sowie
Umfeldanalyse erstellt, unsere Stakeholder und ihre Bediirfnisse
erortertund priorisiert. Daraus haben wir die fiir uns wesentlichen
Themen und relevanten Hebel abgeleitet.”

Auch die Kommunikation rund um die Nachhaltigkeit beinhalte
wichtige Aspekte. Intern fungierten die Mitglieder des Core-Teams
als Multiplikatoren, die das Themain das gesamte Unternehmen tra-

gen, beispielsweiseim Rahmen von Lunch&Learn-Sessions. Geplant
sei auRerdem ein Online-Ideen-Sammelpool, zu dem alle Mitarbei-
tenden beitragen konnten. Ideen wiirden dabei ,eingereicht” und
vom Core-Team gepriift. So gehe nichts verloren. Aus tragfahigen
Ideen wiirden Mini-Projekte, die wiederum Eingang in die externe
Kommunikation finden. Extern sei die Erstellung eines Nachhaltig-
keitsberichts geplant, ,in dem wir transparent {iber unsere Ziel-
setzungen und Fortschritte berichten werden. Damit schaffen wir
Orientierung nach innen und auRen”, erlautert Heuser.

Auch bei fischerAppelt hat man mit der Agenda N 2020 eine Nach-
haltigkeitsinitiativeins Leben gerufen, umsich als Agenturpartner
und Arbeitgeber fiir die Zukunft aufzustellen. ,Das Thema Agenda
N wird zentral aus einem Sustainability-Team der fischerAppelt AG
heraus fiir alle zugehorigen Agenturen der Gruppe und die einzel-
nen Standorte verantwortet. Dort gibt es jeweils Agenda-N-Beauf-
tragte, die unsere Vision mittragen und direkte Ansprechpartnerim
Alltag sind”, erkldrt Managing Director Eva Weghmann. Zum Start
der Agenda N seien alle Kolleginnen und Kollegen iiber die Ziel-
setzung, den Prozess und die Teilziele informiert und aufgerufen
worden, sich bei der Umsetzung einzubringen. ,Es war uns dabei
besonders wichtig, alle Mitarbeitenden mitzunehmen - getreu un-
serem Motto: mit 1.000 Ideen zu 0 % CO,. Aktuell beraten wir uns
monatlich mit der Agenda-N-Crew, wo wir neue Projekte in Angriff
nehmen konnen und wo es noch nicht rund &uft. Dabei hilft uns
neben den regelmaRigen Videomeetings auch eine standortiiber-
greifende Chatgruppe®, umreiRt Weghmann die Aktivitaten. Die
Agentur hat 2023 ihren ersten Nachhaltigkeitsbericht verffentlicht.
Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK) mit seinen 20 Kriterien
- grob unterteilt in die Themenbldcke Strategie, Prozessmanage-
ment, Umwelt und Gesellschaft - biete einen guten Rahmen fiir den
Einstieg in die Nachhaltigkeitsherichterstattung, so Weghmann.

Sind Zertifikate Pflicht?
~Aktuell haben wir noch keine Zertifizierungim Nachhaltigkeitshe-
reich. Wir beobachten jedoch die Entwicklungen am Markt sowie die
Anforderungen unserer (Pharma-)Kunden, von denen vielein den An-
wendungsbereich des Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG)
fallen. Insgesamt werden Nachhaltigkeitsthemen bei der Auswahl
des Agenturpartners immer entscheidender”, teilt Weghmann ihre
Erfahrung. Dabeistiindeninsbesondere Umweltaspekte-allen voran
die Reduzierung der CO,-Emissionen - sowie Themen wie Menschen-

rechte, Diversity & Inclusion im Vordergrund. ,Diese Punkte sind
auch fiir uns als Agentur sehr wichtig. Wir treiben sie daher gezielt
mit eigener Agenda zum Beispiel in unserem Diversity-Equity-and
Inclusion-Team voran. Dariiber hinaus treten wir auch verstarkt
offiziellen Initiativen und Programmen bei. Zuletzt der Science
Based Targets Initiative (SBTi), bei der wir uns dazu verpflichten,
wissenschaftsbasierte Klimaziele zu erarbeiten und umzusetzen.”
Die Fortschritte in allen drei Dimensionen, also Okologie, Okono-
mie und Soziales, misst fischerAppeltjahrlich mithilfe des EcoVadis-
Nachhaltigkeitsratings. ,Auch mit einigen unserer Pharma-Kunden
teilen wirinzwischen unseren Score iiber die EcoVadis-Plattform.”

Pain-Themen Pflicht-Reporting und ESG-Rating
Eine interne Kompetenzgruppe Nachhaltigkeit/ESG hat auch
komm.passion etabliert. Okostrom, nachhaltiger Einkauf und
umweltschonende Standards fiir Geschaftsreisen stehenim Team um
Geschaftsfiihrerin Jelena Mirkovicauf der Agenda; man beteiligtsich
wiefischerAppeltan der Science Based Targets Initiative (SBTi) und
EcoVadis. ,Insgesamt ist dies mit einem nicht unerheblichen per-
sonellen und finanziellen Aufwand verbunden”, berichtet Mirkovic.
»Seit 2021 sind wir von Climate Partner als klimaneutrales Unter-
nehmen zertifiziert und streben fiir 2024 das neue Label C0,-zer-
tifiziertes Unternehmen an”, erganzt Dr. Marianne Diehl, Director
Health Strategy bei komm.passion. Dariiber hinaus hat die Agenturin
Know-howinvestiert und mit Jana Kern und Alex Vogt zwei erfahrene
Beratende auf Director-Level engagiert, die das ESG-Team verstar-
ken, denn komm.passion berdt auch Kunden in Sachen Nachhaltig-
keit. ,Fiir unsere Kunden haben wir konkrete Angebote entwickelt,
mit denen wir sie dabei unterstiitzen, die Frage zu beantworten, die
sich viele Talente, Investoren und Stakeholder stellen: Wie haltet
ihr's mit der Nachhaltigkeit? Dazu haben wir konkrete Beratungsan-
gebote entwickelt - von der ESG-Strategie (iber das Reporting und
den Greenwashing-Check bis hin zur Stakeholder-Kommunikation.”
Auch Diehl stellt die zunehmende Konzentration der Pharmaunter-
nehmen auf das agentureigene Nachhaltigkeitsengagement fest. Die
fiihrenden Pharmaunternehmen gingen hier klar voran. Nur gemein-
sam mitden Agenturen, Beratungen und anderen Dienstleistenden
kénnten sie ihre oft ambitionierten Zero-Roadmaps erreichen und
ihre Scope-3-Emissionen reduzieren. ,Einige Unternehmen gehen
bereits dazu (iber, ihre Supplier nach einem Ampelschema zu klassi-
fizieren”, weil Diehl. ,Das legt den Schluss nahe, dass Dienstleis-
tende, die nichtbereitsind, Informationen zur Verfiigung zu stellen,

oder die nur eine ,rote” oder ,orange” Bewertung erhalten, in Zu-
kunft nicht mehr zu den bevorzugten Suppliern gehéren werden.”
Abersind diese dann benachteiligt? ,Wir meinen nein”, konstatiert
Diehl. Dennwer nachhaltig werden will, muss zundchstinvestieren.
Es ware unfair, wenn das vom Markt nicht honoriert wiirde. Nach-
haltigkeit wird zur elementaren Voraussetzung fiir die Licence To
Grow.” Esist also noch nicht zu spat, um loszulaufen.

Den Spagat schaffen
Was empfinden die Agenturen als besondere Herausforderungenim
Transformationsprozess, haben wir die Experten gefragt. ,Wie in
jedem Verdnderungsprozess ist es wichtig, das Ziel im Blick zu ha-
ben und zu kommunizieren. Das erleichtert vieles, jedoch bleibt es
herausfordernd, das Thema Nachhaltigkeit mit seiner Vielschichtig-
keit neben dem eigentlichen Tagesgeschaft kontinuierlich weiter-
zuverfolgen®, erkldrt Stephanie Heuser.
BeifischerAppeltsind es ,vorallem externe Faktoren, die unsimmer
wieder vor Herausforderungen stellen”, so Weghmann. Liefereng-
passe von E-Autos hatten zum Beispiel zeitweise die Mobilitats-
Emissionen nichtso schnell sinken lassen, wie geplant. Auch die Um-
stellung auf Okostrom an iiber zehn Standorten erfordere in einem
heterogenen Stromanbieter-Kontext viel Zeit und Administration.
~Hinzu kommen komplexe Entscheidungsfelder, wie auch die Fra-
ge nach einem geeigneten C0,-Kompensationspartner, wenn man
wirklich sichergehen méchte, dass die eingesetzten Ressourcen und
finanziellen Aufwendungen Friichte tragen.”
Obwohl das Thema bei komm.passion eine breite Unterstiitzung
erfahre und von den Mitarbeitenden und der Geschaftsfiihrung mit
groRem Engagement gelebt werde, ,doch so ehrlich miissen wir
sein”, erklart Jelena Mirkovic, ,sowohl bei uns als auch bei vielen
unserer Kunden ist es noch ein zweiter Schritt, Nachhaltigkeit aus
der,Nice-To-Have”-Nische zu holen undin das Relevant Set fiir den
Geschéftserfolg aufzunehmen”. In der Vergangenheit hétten die
Projekte der Kunden im Vergleich zu internen Nachhaltigkeitspro-
jekten haufig Vorrang gehabt. Dadurch seien zweitere langsamer
vorangekommen. Heute wiirden sie gleich priorisiert— denn das eine
gehe meistens ohnehin nicht mehr ohne das andere. ,Die groRe He-
rausforderung auf Kundenseite besteht darin, die groRe Chance zu
erkennen, die die Pain-Themen Pflicht-Reporting und ESG-Ratings
fiir die Positionierung im Wettbewerb bieten. Wer Nachhaltigkeit
von Anfang an strategisch verankert, hat einen Wetthewerbsvor-
teil. Und zwar schon heute.”



