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Zusammenfassung

Die Klimakrise ist allgegenwirtig. Wir befinden uns in der Dekade des Handelns. Entschlossene und drastische
Emissionsreduktionen stehen dabei im Fokus, fiir Lander wie auch fiir Unternehmen (vgl. WWF Leitfaden fiir
unternehmerische Klimastrategien «Fit fiir Paris»). Aber auch ‘Climate Action’ iiber die eigenen Unter-
nehmensgrenzen hinaus kommt grosse Bedeutung zu. Sei das iiber die Finanzierung von zusétzlichen Klimamass-
nahmen (WWF Leitfaden zur Klimafinanzierung) oder iiber die Beeinflussung der Rahmenbedingungen
fiir Klimaschutz und sowie die Mobilisierung weiterer Akteure.

Klare Signale aus der Wirtschaft an die Politik sind enorm wichtig. Klimapositive Rahmenbedingungen erleich-
tern die eigene Dekarbonisierung der Unternehmen und bringen den globalen Klimaschutz voran. Dieses Doku-
ment gibt Empfehlungen, wie Unternehmen eine wirksame Klimaschutz-Advocacy-Strategie erarbeiten und sich
aktiv in politische Prozesse einbringen konnen. Nicht zuletzt wirken Unternehmen als Multiplikatoren und kon-
nen Kund:innen, Mitarbeiter:innen und Geschéftspartner:innen fiir mehr Klimaschutz mobilisieren und motivie-
ren.

Im Dokument wird eine Vielzahl konkreter, auf verschiedene Akteure zugeschnittene Massnahmen aufgezeigt, um
klimapolitische Fortschritte zu erzielen. Dazu gehoren:

Grundlagen
¢ Verfassen und kommunizieren von klimapolitischen 1.5°-kompatiblen und wissenschafts-
basierten Grundsatzpositionen
¢ Klimapolitische Diskussionen auf Management-Ebene
o Ubersicht iiber relevante Anlisse und Mitgliedschaften

Aktiv im Gesetzgebungsprozess
e Proaktive klimapositive Kommunikation z.B. bei Wahlen und Abstimmungen
e Aktive Kommunikation an Gesetzgebende & Verwaltungsvertreter:innen
e Teilnahme oder Organisation von Veranstaltung mit klimapolitischem Kontext
e Aktive Beteiligung in parlamentarischen Gruppen, informellen Arbeitskreisen oder Interessengruppen
sowie bei Vernehmlassungen

Aktive Branchenvertretung
e Aktive und meinungsmachende Rolle in Branchenverbinden
e Aktive Beteiligung oder Initiierung von Branchenallianzen, klimarelevanten Branchenstandards, etc.

Begleitende Kommunikation
e Begleitende Offentlichkeitsarbeit der Advocacy-Aktivititen
e Nutzung unternehmensinterner und externer Kommunikationskanile fiir klimarelevante Themen

Unternehmen sollen sich von den Méglichkeiten inspirieren lassen. Im Idealfall sind simtliche Massnahmen in
einer kohédrenten und umfassenden Advocacy-Strategie mit ausreichend Ressourcen und klaren Verantwortungen
integriert. Die Massnahmen zeigen auch, dass einzelne Aktivititen umgehend umgesetzt werden konnen.


https://www.wwf.ch/sites/default/files/doc-2022-11/2021_10_WWF_Fit-fu%CC%88r-Paris-Leitfaden.pdf
https://www.wwf.ch/sites/default/files/doc-2022-11/2021_10_WWF_Fit-fu%CC%88r-Paris-Leitfaden.pdf
https://www.wwf.ch/sites/default/files/doc-2022-11/221108_WWF_FFP_B3_Leitfaden_2022.pdf
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1. Wieso sollte Advocacy Teil einer glaubwiirdigen unternehmerischen Klimastrategie sein?

Die Folgen der Klimakrise sind dramatisch. Die meisten dafiir relevanten Entwicklungen — CO2-Emissionen,
Energieverbrauch, Extraktion fossiler Rohstoffe etc. — nehmen noch langst nicht den Verlauf, der erforderlich ist,
um die Erderhitzung auf 1,5°C zu begrenzen und so die schlimmsten Auswirkungen der Klimakrise einzudimmen.
Unternehmen spielen eine zentrale Rolle im Klimaschutz.

Das WWF Framework fur unternehmerische Klimastrategien fasst Empfehlungen fiir glaubwiirdige und wir-
kungsvolle Klimastrategien von Unternehmen zusammen. Sie beriicksichtigen die Rahmenbedingungen des Paris
Abkommens und dienen als Landkarte fiir «climate leadership». Um die rechtzeitige Transformation zum globa-
len Netto-Null-Ziel zu ermoglichen, miissen Unternehmen zunéchst alle Treibhausgas-Emissionen (THG-Emissi-
onen) transparent, nachvollziehbar und vollstdndig bilanzieren (Baustein 1). Auf dieser Basis sind die THG-Emis-
sionen iiber die gesamten Wertschépfungskette in Einklang mit wissenschaftsbasierten Zielen zu reduzieren
(Baustein 2). Dariiber hinaus sollten Unternehmen zusatzliche Mittel fir die Finanzierung von Klima- und Na-
turschutz (Baustein 3) bereitstellen. Dieses Dokument vertieft den Baustein 4 und erlautert Advocacy-Massnah-
men von Unternehmen.

il O

Ubernahme finanzieller Verantwortung
fiir weiterhin anfallende THG-Emissionen

Transparente Bilanzierung aller
THG-Emissionen (Scope 1-3)

Reduktion aller THG-Emissionen
(Scope 1-3) in Einklang mit SBT 1,5°C

I

Abbildung 1: Elemente einer glaubwiirdigen und wirkungsvollen Klimastrategie von Unternehmen.

Engagiertes dffentliches Eintreten &
Advocacy fiir Klimaschutz
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Unternehmensengagement auf allen Ebenen

Unternehmen, welche es ernst meinen mit dem Klimaschutz, engagieren sich auf verschiedenen Ebenen, auch
politisch. Es braucht regulatorische Rahmenbedingungen, sodass klimavertragliche Unternehmensstrategien, In-
vestitionsentscheide und Geschiftspraktiken attraktiv und moglich sind. Ohne Ausrichtung der politischen Rah-
menbedingungen auf Klimaschutz werden in vielen Bereichen weiterhin jene Unternehmen benachteiligt, die
heute schon konsequent das Geschift auf Klimaschutz ausrichten oder aus nicht nachhaltigen Geschiftsfeldern
aussteigen. Nicht nur unternehmerische Klimaschutz-Vorreiter sollten sich proaktiv fiir klimapolitische Rahmen-
bedingungen einsetzen. Gleiche Bedingungen liegen im Interesse aller Firmen. Nur so werden nachhaltige Ge-
schiftsfelder schneller wirtschaftlich attraktiv und klimafreundliche Innovationen konnen sich schneller am
Markt durchsetzen.

Klare Positionierung des Unternehmens

Noch immer glauben viele Akteure, dass Klimaschutz der Wirt-
schaft schade und daher von dieser abgelehnt wiirde. Ohne klare

Haltung der Wirtschaft wird die Politik von allein hier nicht aus- Zentralg ASDEI.(.tE dES. BaUSte.m 4
reichend aktiv. Zugleich haben gerade deswegen ambitionierte «Engaglertes offentliches Eintreten &
klimapolitische Forderungen von Unternehmen ein besonderes Advocacy fiir Klimaschutz»:

Wirkungspotenzial: Wenn sich ein KMU, ein Konzern oder ein
Branchenverband fiir eine steigende CO2-Abgabe oder den Aus-
stieg aus fossilen Technologien ausspricht, hinterlasst dies in Me-
dien und Politik Wirkung.

» Sie sprechen sich gegentiber den
verschiedenen Stakeholdern fir
wirksame klimapolitische Rahmen-
bedingungen auf kantonaler, natio-
naler und internationaler Ebene aus
und beziehen in aktuellen politi-

Hinzu kommt die Multiplikationswirkung von Unternehmen: Thre
klimapolitisch fortschrittliche Positionierung mobilisiert auch ihre

Mitar'l.)eiter:innen, Gesc.héiftspartl}‘er:il'lnen und Kpnd:inpren und schen Debatten Position fiir Nach-
vergrossert das Unterstiitzerfeld fiir wirksame Klimapolitik. Of- haltigkeit.

fentliches klimapolitisches Engagement1 ist somit ein wirkungs- i } ; )
voller und notwendiger Verstérker der eigenen Klimaschutzbemii- > Sie entziehen klimadestruktiven

Stimmen und Akteuren ihre finanzi-

hungen auf Unternehmensebene. ' b
elle und ideelle Unterstitzung.

Dieses Dokument zu Baustein 4 dient als Wegweiser fiir klimapoli- » Sie mobilisieren Mitarbeiter:innen,
tisches Engagement von Unternehmen. Im ersten Teil des Doku- Geschéaftspartner:innen, Wettbewer-
mentes werden Aspekte einer kohiarenten Klimaschutz-Advocacy- ber:innen und Kund:innen, sich ih-
Strategie vorgestellt. Der zweite Teil gibt Empfehlungen fiir Advo- rerseits flr eine ambitionierte
cacy-Aktivititen gegeniiber den jeweiligen unternehmensinternen Klimapolitik einzusetzen.

und -externen Anspruchsgruppen. Die reinen klimapolitisch ori-

entierten Empfehlungen dieses Leitfadens werden punktuell er-

ganzt durch Hinweise und Tipps fiir breiter gefasstes Klimaschutz-Engagement von Unternehmen. Dieses zielt
nicht direkt auf die Modifikation von politischen Rahmenbedingungen ab, sondern strebt die Reduzierung des
CO2-Fussabdrucks innerhalb des geltenden Rechtsrahmens an. Eine Infobox weist bei den jeweiligen Stakehol-
dern auf entsprechende Ideen und Potenziale hin.

1 Unter klimapolitischem Engagement und Klima Advocacy Arbeit wird in diesem Dokument das indirekte und direkte Eintreten fir die Veran-
derung der klimaschutzrelevanten gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, also v. a. der Gesetze und Verordnungen verstanden. Es erganzt
damit Klimaschutz-Aktivitéten, die innerhalb der bereits geltenden Rahmenbedingungen stattfinden, oder fur die sich das Unternehmen bei
Kund:innen, Lieferant:innen etc. einsetzt



\\‘ (f{g m’l:l-& =) ~ ,
o “N “Voluntary actions to reduce emissions are important, but only

public policy can deliver reductions at the speed and scale
needed to limit the worst impacts of climate change.

"““"s As a result, climate policy advocacy is an essential element of
b corporate sustainability leadership.”

- Amy Meyer, World Resources Institute
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2. Advocacy-Strategie: Wie kann sich ein Unternehmen klimapolitisch einbringen

Eine Advocacy-Strategie sorgt dafiir, dass nicht isolierte oder gar widerspriichliche Massnahmen ergriffen wer-
den, sondern die wirksamsten Hebel identifiziert werden und die verschiedenen Schritte aufeinander abgestimmt
sind. Die Advocacy-Strategie ist Teil einer iibergeordneten Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens.

Die nachfolgende Abbildung 2 fasst zusammen, wie eine wirksame Advocacy-Strategie erarbeitet und umgesetzt
wird. Zuerst miissen Unternehmen die richtigen Voraussetzungen schaffen, indem Zustandigkeiten und Ressour-
cen geklart und bereitgestellt werden. Weiter sind klimapolitische Positionen, ein gutes Verstidndnis der Akteur-
landschaft und eine Ubersicht relevanter Anlisse wichtige Grundlagen fiir die Strategie, welche in den Klima-Ad-
vocacy-Plan einfliessen.

Klima - Advocacy
Plan

Umsetzung und
regelmassige
Aktualisierung
des Advocacy
Plans

regelméassige
Aktualisierung

Begleitende
Offentlichkeits-
arbeit

Abbildung 2: Wichtige Elemente einer wirksamen unternehmerischen Advocacy-Strategie.

Hinweis zum Umfang des Leitfadens

Die reinen klimapolitisch orientierten Empfehlungen dieses Leitfadens werden punktuell erganzt durch
Hinweise und Tipps fur breiter gefasstes Klimaschutzengagement von Unternehmen. Dieses zielt nicht direkt
auf die Veranderung von politischen Rahmenbedingungen ab, sondern strebt die Reduktion des CO--
Fussabdrucks innerhalb des geltenden Rechtsrahmens an. Eine Infobox weist bei den jeweiligen Stakeholdern
auf entsprechende Ideen und Potentiale hin.
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Voraussetzungen

Klarung von Zustandigkeiten und Ressourcenbereitstellung

Offentliches Engagement fiir Klimaschutz braucht eine solide Basis im Unternehmen. Dazu gehort eine klare
Verankerung der Verantwortlichkeit auf Geschiftsleitungsebene. Davon ausgehend sind die Aufgaben und
Kompetenzen auf den unteren Ebenen festzulegen. Die davon vor allem betroffenen Abteilungen Public Affairs
und Nachhaltigkeit haben in vielen Unternehmen keine Tradition enger Zusammenarbeit. Vielmehr verfolgen
Mitarbeiter:innen aus dem Public Affairs Team traditionell Advocacy-Ziele, die sich direkt aus den klassischen
Unternehmens- und Branchenzielen ableiten und nicht immer einem 1.5°C-kompatiblen klimapolitischen
Engagement entsprechen, sondern allenfalls sogar zu klimapolitisch kontraproduktiven Advocacy-Aktivitaten
fiihren konnten. Um dem entgegenzutreten, braucht es unternehmensweit eine enge Vernetzung und klare
Ausrichtung an klimapolitischen Advocacy-Zielen (vgl. Grundlagen — Entwicklung klimapolitischer Positionen).
Nicht zuletzt geht es um ausreichende Ressourcenallokation fiir die zustdndigen Stellen im Unternehmen aber
auch fiir die gemeinsame Finanzierung gross angelegter Abstimmungskampagnen.

Grundlagen

Entwicklung wissenschaftshasierter klimapolitischer Positionen

Viele Unternehmen haben bis heute keine formale Positionierung zu klimapo-
litisch relevanten Problemen und Herausforderungen, wenn diese nicht direkt BEiSpiEk
das Kerngeschift betreffen. So unterlassen sie potenziell wirksame Aktivitdten
zur politischen Einflussnahme.

Um dies zu verdndern, sollten alle Klimaschutz-Vorreiter wissenschaftsbasiert
die folgenden Fragen beantworten:

Der Wirtschaftsverband
swisscleantech formuliert
regelmassig Positionen zu
klimapolitisch wichtigen Fra-
gen, so zum revidierten
CO2-Gesetz:
https://www.swissclean-
tech.ch/so-macht-das-re-
vidierte-co2-gesetz-sinn/.

»  Welche klimapolitischen Ziele (z. B. Senkung der THG-Emissionen,
Reduktion des Energieverbrauchs) sind bis wann zu erreichen?

= Welche politischen Instrumente (Abgaben, ordnungsrechtliche Vorga-
ben, Subventionen etc.) sind in welcher Ausgestaltung geeignet und
erforderlich zur Erreichung dieser Ziele?

=  Fir welche staatliche Ebene (Gemeinde, Kanton, Staat, EU, UN) sind welche Ziele und welche Instru-
mente angemessen?

Oft fehlt vielen Unternehmen die klimapolitische Detailkenntnis, um diese Fragen zu beantworten. Es empfiehlt
sich, friihzeitige Unterstiitzung zu holen aus Thinktanks, NGOs, Wissenschaftsinstitutionen oder Verbianden.
Durch Beratungsleistungen, in Auftrag gegebene Studien und Dialogprozesse gelingen Wissenstransfer und Sy-
nergieeffekte.


https://www.swisscleantech.ch/so-macht-das-revidierte-co2-gesetz-sinn/
https://www.swisscleantech.ch/so-macht-das-revidierte-co2-gesetz-sinn/
https://www.swisscleantech.ch/so-macht-das-revidierte-co2-gesetz-sinn/
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Analyse und Verstandnis der Akteurlandschaft

Ein Unternehmen, das fiir sein klimapolitisches Engagement Allianzen nutzt, Gegenspieler:innen identifiziert und
Unterstitzer:innen aufbauen will, braucht eine Ubersicht iiber die relevante Akteurlandschaft.

Ein mogliches Tool ist die so genannte ,,Power-Map®“, womit die riumliche Abbildung von Akteuren hinsichtlich
ihrer klimapolitischen Positionierung und ihrer Einflussstirke gemeint ist. Die relevanten Branchenverbinde,
Dachverbinde, Wettbewerber:innen, Lieferant:innen und Unternehmenskund:innen, etc. werden grafisch einge-
ordnet, inwiefern sie klimapolitisch mit der eigenen Positionierung {ibereinstimmen und wie stark ihr Einfluss auf
das klimapolitische Resultat eingeschatzt wird. So wird ersichtlich, wer die relevantesten Unterstiitzer:innen und
Gegner:innen der eigenen klimapolitischen Anliegen sind und wo allenfalls noch Akteur:innen fehlen.

Beispiel

Hohe Einflussnahme

Gegner:innen Unterstiitzer:innen

Dieses fiktive Beispiel illustriert wie
eine ,Power-Map*“ aussehen kann.
Die Punke stellen verschiedene
Akteure dar, welche gemass ihrer
O Akteure Tiefe Einflussnahme Einflussnahme und Alignment
eingeordnet werden.

Wenn die aktuelle klimapolitische Akteurlandschaft analysiert ist, kann sie

zielgerichtet modifiziert werden. Ist das eigene Unternehmen direkt oder BEiSpiE|

indirekt Mitglied in Organisationen wie z. B. Branchenverbanden, die bislang Unter dem Titel .CEO4cli-
klimapolitisch kontraproduktiv oder nicht ambitioniert genug ausgerichtet mate* griindete ;ich 2017 ein
sind? Kann auf die Ausrichtung dieser Verbiande eingewirkt werden? Club Klimapolitisch fortschritt-
Oder ist es zielfithrender auszutreten und dies 6ffentlich zu kommunizieren. licher Unternehmensfiin-

Wo und wie kann man klimapolitische Bedingungen stellen? Welcher poten- rer-innen und brachte sich
ziell einflussreiche Akteur — beispielsweise eine Paris-Allianz der Industrie — friihzeitig und gezielt in die

fehlt noch vollig? politischen Beratungen zur
damaligen Totalrevision des
CO2-Gesetzes ein. Seitdem
engagiert sich das Netzwerk
mit klimapolitischen (offenen)
Briefen an Politiker:innen und
engagiert sich bei Volksab-
stimmungen.

10
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Kontinuierliches Monitoring klimapolitisch relevanter Interventionsanldsse

Politische Abldufe folgen gewissen Routinen und Zyklen. Interventionen von aussen sind nicht immer gleicher-
massen erfolgversprechend. Geht es darum, ein vollig neues Thema auf die politische Agenda zu setzen, wichtige
Detailkorrekturen in einen Gesetzentwurf einzufiigen oder um die Mehrheit fiir eine Abstimmungsvorlage? Die
Grundlage fiir solche Advocacy-Aktivitdten ist der politische Terminkalender: Wann laufen Vernehmlassungen
fiir klimarelevante Gesetzesvorhaben? Wann stehen kantonale oder eidgendssische Abstimmungen und Wahlen
an? Welche Events — wie z. B. die UN-Klimakonferenz oder die Verdffentlichung des IEA World Energy Outlooks
— schaffen Gelegenheitsfenster fiir das Einbringen der eigenen klimapolitischen Anliegen? Hierfiir braucht es ein
kontinuierliches Monitoring, ggf. unterstiitzt durch professionelle Dienstleister, Dachverbiande, Allianzen oder
Kooperationen.

Beispiel
Politimpuls bietet verschiedene Produkte an, welche Informationen und Unterstltzung im Bereich Politmoni-
toring bieten, zum Beispiel:

e Politmonitoring: Ein Onlinetool zur Politikbeobachtung, relevante Geschéfte kénnen ausgewahit
und abonniert werden.

e Politagenda: Wochentliche Information tiber Termine der Bundespolitik mit einem verlinkten
Kalender.

“The business world needs to unleash the most
powerful tool they have to fight climate change:
their political influence”.

- Fred Krupp, president of the nonprofit

Environmental Defense Fund (EDF)



https://politimpuls.ch/home/politinformation/
https://politimpuls.ch/home/politinformation/
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Klima-Advocacy-Plan

Aufstellen eines Advocacy-Plans

In diesem Schritt werden die zuvor geschaffenen Grundlagen — Positionsbestimmung, Akteurlandschaft, Anlass-
Monitoring — zu einem umfassenden Advocacy-Plan zusammengefiigt. Die Leitfrage lautet: Zu welchen
Anlédssen sind mit welchen weiteren Akteuren welche Advocacy-Aktivititen umzusetzen? In einem
Vernehmlassungsverfahren sollte ein Unternehmen zum Beispiel sehr friihzeitig ausreichende Ressourcen der
zustdndigen Fach- und Policy-Expert:innen reservieren. Insbesondere grosse Branchen- und Dachverbiande
miissen haufig zeitaufwendig Kompromisse zwischen den unterschiedlichen Positionen ihrer Mitglieder:innen
aushandeln. Um hier Einfluss nehmen zu kénnen, muss man sich friihzeitig einbringen. Medienwirksame
Advocacy-Massnahmen sind besonders aussichtsreich, wenn das Thema z. B. aufgrund einer UN-Klimakonferenz
ohnehin auf der Agenda steht, oder wenn die Redaktionen

wegen Sommerpause oder Jahreswechsel nach (politischen)

Inhalten suchen. Und die Finanzierung sollte sichergestellt BEISDIE|

sein, bevor die néchste wichtige Abstimmung ansteht. Der Nestlé Konzern hat Prioritaten fur seine
Klima Advocacy Arbeit definiert und Stan-

Kurz: Der Klima-Advocacy-Plan strukturiert die dards fir die transparente Interaktion mit Po-

verschiedenen zielgerichteten Aktivititen samt Ziel, Anlass litik und Behorden formuliert

und Partnern entlang der politischen Prozesse. https://www.nestle.com/sustainability/cli-

Er enthalt auch jene Massnahmen, die anlassunabhéngig mate-change/advocacy

laufend durchzufiihren sind — wie die
Informationsbeschaffung und Beziehungspflege.

Umsetzung und regelmassige Aktualisierung des Advocacy-Plans

Auch der beste Plan muss an realen Rahmenbedingungen gepriift werden. Entsprechend der festgelegten unter-
nehmensinternen Zustidndigkeiten sind ausreichend Ressourcen bereitzustellen, damit die jeweiligen Massnah-
men zu den betreffenden Anlédssen professionell — und ggf. mit externer Unterstiitzung — umgesetzt werden kon-
nen. Der Erfolg der Massnahmen ist so gut wie méglich zu messen. Die Erkenntnisse daraus fliessen im Sinne
einer rollenden Planung mit Feedback-Schlaufen in die optimierte Planung der niachsten Schritte ein. Zum Moni-
toring gehort auch, periodisch simtliche Advocacy-Aktivitaten des Unternehmens und seiner Dachverbinde zu
iiberpriifen, die (scheinbar) nichts mit Klimapolitik zu tun haben. So wird gewéhrleistet, dass keine kontrapro-
duktiven Aktivitdten unterhalb des Radars bleiben.

Beispiel

Im Zusammenhang mit den o. g.
Massnahmen publiziert beispiels-
weise Nestlé ein regelméssiges Re-
view seiner Verbandsmitgliedschaften
mit Blick auf deren klima-politisches
Alignment:
https://www.nestle.com/sustainabi-
lity/climate-change/advocacy
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Begleitende Offentlichkeitsarheit

Offentlichkeitsarbeit ist integraler Bestandteil vieler Massnahmen, die im Klima-Advocacy-Plan vorgesehen und
umgesetzt werden. So zum Beispiel, wenn die Abstimmungsempfehlung des Branchenverbandes durch eine
Medienmitteilung flankiert wird, oder wenn Journalist:innen anlasslich aktueller klimapolitischer Debatten der
UN-Klimakonferenz zur Information iiber die jiingsten Klimaschutz-Innovationen im Unternehmen eingeladen
werden.

Zugleich gibt es selbstverstandlich auch Massnahmen, die bewusst nicht durch 6ffentlichkeitswirksame
Kommunikation begleitet werden. Griinde hierfiir konnen sein, dass ohnehin mit wenig Medienresonanz zu
rechnen ist (wie das oft bei Vernehmlassungsverfahren der Fall ist), oder dass der Absender in der Offentlichkeit
kontraproduktiv fiir die Wirksamkeit des Anliegens ist.

Grundsitzlich gilt: Transparenz ist Trumpf. Die klimapolitischen Aktivitiaten eines Unternehmens gehoren in die
Nachhaltigkeitsberichterstattung. Und dort, wo es die Wirkung der Advocacy-Arbeit verstarkt, sollten Stakeholder
und breite Offentlichkeit (u.a. via Medien) proaktiv dariiber informiert werden.

Beispiel

Im Zuge der Abstimmung vom 18. Juni
2021 zum Klimaschutzgesetzt engagier-
ten sich verschiedene Akteur:innen aus
der Privatwirtschaft tiber https://klimage-
setz-jetzt.ch/wir-sagen-ja-zum-klimage-

i i W Netto Null
setz/ als Ja-Testimonial. eg zu Netto Nu

schneller voran.
Darum sage ich JA! fordert.

Ueli Fisch - CEO/Inhaber wederundgut AG

oy & .
-\ b /J
Die Kraft des - - Dank dem Klimagesetz

Klimagesetzes liegt im |- kommen KMU auf dem
smarten Mix aus Anreizen g/ Weg zu Netto Null *

[ ¢ und wirkungseffizienten schneller voran.
e -
Massnahmen. Darum sage ich JA!
-

<
Mario Irminger - Prisident Migros-Generaldirektion Joke Verdegaal - Amstein+Walthert AG
45
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3. Empfehlungen fiir Advocacy-Aktivititen gegeniiber den jeweiligen unternehmensinternen und -externen
Anspruchsgruppen

In den folgenden Abschnitten werden mit Blick auf die verschiedenen Stakeholder-Gruppen passende Advocacy-
Massnahmen empfohlen. Dabei geht es um die in der Einleitung genannten drei zentralen Einflusspfade:
Advocacy-Arbeit gegeniiber Anspruchsgruppen, Entzug von Support fiir klimadestruktive Stimmen,
Mobilisierung geeigneter Stakeholder fiir eigene Advocacy-Aktivititen. Die einzelnen Aktivititen wurden zuvor
zielorientiert, anlassabhingig und mit Blick auf die jeweiligen Stakeholder im oben genannten Klima-Advocacy-
Plan strukturiert. Hier werden sie nun den verschiedenen Anspruchsgruppen zugeordnet und zudem danach
differenziert, inwiefern sie operationalisierbar sind fiir eine quantitative Evaluation der Advocacy-Arbeit. Im
ersten dieser Kapitel geht es um die unternehmensinternen Stakeholder — also die Eigentiimer:innen bzw.
Teilhaber:innen des Unternehmens, das Management und natiirlich die Mitarbeiter:innen.

Unternehmensinterne
Stakeholder Unternehmensexterne Stakeholder
Eigentiimer:innen Gesetzgeher Verhdnde
Management _ Kund:innen
Teilhaber:innen Verwaltung Andere Unternehmen
Mitarbeiter:innen

Quer iiber alle Anspruchsgruppen gilt die Botschaft: Paris-kompatibles Rahmenbedingungen sind das ,,neue Normal®, die
Selbstverstandlichkeit der heutigen Zeit.

Abbildung 3: Ubersicht der internen und externen Anspruchsgruppen fir den Advocacy Plan.
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¥

Unternehmensinterne Stakeholder

-~ N . by
n / < 4

Mit Blick auf Klimaschutz-Advocacy sind die drei unternehmensinternen Anspruchsgruppen wichtig fiir die Un-
terstiitzung innerhalb der Firma. Ein Geschiftsleitungsbeschluss oder eine ausgearbeitete Advocacy-Strategie al-
lein reichen nicht aus, wenn Eigentiimer:innen, Management und Mitarbeiter:innen nicht mitgenommen werden.
Fiir alle dieser unternehmensinternen Zielgruppen gilt: Sie miissen wissen, dass ein Unternehmen nur dann
Klimaschutz-Vorreiter sein kann, wenn es auch seine Advocacy-Arbeit danach ausrichtet. Und ihnen sollten die
zentralen klimapolitischen Positionen des Unternehmens (beispielsweise der Einsatz fiir eine die externen Kosten
deckende CO2-Abgabe) vertraut sein. Dies konnte beispielsweise gelingen, wenn ein unternehmensinternes
Klimapolitik-Memo im Namen des CEO versandt wird. So finden die konkreten Advocacy-Aktivitdten unter
Eigentiimer:innen, Management und Mitarbeiter:innen Unterstiitzung,.

Erginzend dazu braucht es gegeniiber den Eigentiimer:innen bzw. Teilhaber:innen der Firma allenfalls Uberzeu-
gungsarbeit, dass klimapolitisches Engagement im Unternehmensinteresse liegt, damit die Advocacy-Strategie
auch von oben unterstiitzt wird. Die Messung des Unternehmenserfolgs durch wenige Kennzahlen am jeweiligen
Quartalsende kann ein Hemmnis fiir eine mittel- und langfristig orientierte klimapolitische Advocacy-Arbeit sein.
Das langfristige Verstindnis von Unternehmenserfolg muss geférdert werden, auch bei Eigentiimer:innen und
Teilhaber:innen.

Was fiir den Unternehmenserfolg im Allgemeinen gilt, trifft auch fiir die Ziele der einzelnen Abteilungen und Mit-
arbeiter:innen im Speziellen zu. Adressat ist hier das Management: Advocacy-Arbeit fiir bessere klimapolitische
Rahmenbedingungen sollte so weit wie moglich fiir die betreffenden Mitarbeiter:innen bei der Personalentwick-
lung, der Zielvereinbarung, der Mitarbeitendenbewertung, dem Controlling und der Vergiitung beriicksichtigt
werden. Beim Management sind entsprechende Leistungen — sofern messbar — im Bonus-System zu integrieren.
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Messhare Aktivitdten eines Advocacy-Vorreiters:

= Information aller unternehmensinterner Stakeholder tiber Notwendigkeit von Klimaschutz-Advocacy
und zentrale klimapolitische Haltungen sowie Forderungen des Unternehmens (z. B. durch Klima-
Memo des CEO)

= [Integration von Advocacy-Leistungen in Fiihrungsinstrumenten wie Zielvereinbarung, Controlling,
Vergutung

= Erhohung der fur klimapolitische Arbeit ausgewiesenen Ressourcen
= Schulung der erforderlichen Kenntnisse und Fahigkeiten fiir die betreffenden Mitarbeiter:innen
= Regelmassiges traktandieren klimapolitischer Positionen in Geschaftsleitung und Verwaltungsrat

= Nutzung der internen Kommunikationskanale fiir Klimabelange und bei klimarelevanten Volksabstim-
mungen (z. B. Hintergrundinformationen fiir Mitarbeiter:innen)

= Durchfiihrung von internen Anlassen zu klimarelevanten Themen (z. B. ,Open Climate Lunch® fir Mit-
arbeiter:innen)

= Einfuhrung von Instrumenten zur Mitarbeiter:innenbeteiligung im Bereich Klimapolitik sowie Klima-
schutz im Unternehmen und im Privathaushalt (z. B. Feedback-Kanéle fir Klimatipps und Intranet-
Forum zu gesellschaftlichen klimapolitischen Debatten)

Fokus Mitarbeiter:innen:

Die Mitarbeiter:innen sind eine wichtige Zielgruppe, um klimafreundliches Handeln — in Erginzung zum klima-
politischen Engagement — zu fordern. Mehr Bewusstsein und Handlungsbereitschaft fiir Klimaschutz kann sich
im Betrieb und im privaten Lebensumfeld der Mitarbeiter:innen auswirken. Unternehmen kénnen ihre Beleg-
schaft zu Klimaschutz-Handeln aktivieren, indem sie:

» Informationen bereitstellen (z. B. Klimatipps im wochentlichen Blog im Intranet),

» Mitarbeiter:innen durch anreiz- oder spielbasierte Projekte zu Klimaschutzfortschritten aktivieren (z. B.
Company Challenge fiir Emissionsreduktionen unter verschiedenen Abteilungen),

» freiwilliges Klimaschutz-Engagement ausserhalb des Jobs — aber allenfalls wihrend der Arbeitszeit — un-
terstiitzen (z. B. durch Aktionstage und/oder Kooperationsprojekte mit Umweltverbianden wie
https://www.wwf.ch/de/aktiv-werden/corporate-volunteering-team-events-im-zeichen-der-natur),

» Kklimaorientierte Challenges einfiihren (z. B. Ideenwettbewerbe fiir mehr Energieeffizienz im Betrieb),

» Klimaschutz in der Personalentwicklung integrieren (z. B. Projekte fiir Lernende oder Schulungen zu Kli-
maschutz am Arbeitsplatz),

= die Identifikation der Mitarbeiter:innen mit dem Unternehmen aufgrund des Klimaschutzprofils starken
(z. B. durch Portraits einzelner Mitarbeiter:innen und kontinuierliche Information iiber die Erreichung
wissenschaftsbasierter Klimaziele des Unternehmens).

Wie bei jeder Klimakommunikation gilt auch gegeniiber den Mitarbeiter:innen die Regel: Fokussier dich auf das
Wichtigste, damit die begrenzte Aufmerksamkeit nicht auf faktisch irrelevante Klimatipps verschwendet wird.

Um unter allen Mitarbeiter:innen eine Kultur zu fordern, die klimapolitisches Engagement im unternehmerischen
Kontext unterstiitzt, konnten diese angeregt werden, sich auch innerhalb des Unternehmens fiir bessere Klima-
schutz-Rahmenbedingungen einzusetzen. Dadurch wird anschaulich, dass individuelles Handeln dann am wirk-
samsten ist, wenn es durch forderliche Rahmenbedingungen unterstiitzt wird. Diejenigen Mitarbeiter:innen, die
direkt fiir klimapolitische Advocacy zustindig sind, brauchen die notwendigen Personalentwicklungsmassnah-
men wie beispielsweise Schulungen. Zudem sind alle betreffenden Abteilungen und Mitarbeiter:innen mit den
erforderlichen Ressourcen auszustatten und unternehmensweit zu vernetzen. Sichtbares klimapolitisches Engage-
ment des Unternehmens kann nicht zuletzt als Benefit in der Personalakquise eingesetzt werden: Ein Unterneh-
men, das sich 6ffentlich fiir wirksame Klimapolitik einsetzt, ist fiir viele als kiinftiger Arbeitgeber attraktiv.
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, Externe Stakeholder: Gesetzgeher
' s — .

e

e

Dass der Gesetzgeber eine zentrale Zielgruppe von klimapolitischer Advocacy-Arbeit ist, leuchtet sofort ein.
Schliesslich beruhen alle rechtsverbindlichen Rahmenbedingungen auf Gesetzen auf mindestens einer staatlichen
Ebene.2 Und auch wenn die Anwendung der Gesetze durch die Exekutive und ihre Auslegung durch die Judikative
nicht zu vernachlissigen sind, so bleibt es die Legislative, die den (groben) Rahmen setzt, in dem wirtschaftliches
und klimarelevantes Handeln stattfindet. Die versuchte Einflussnahme auf den Gesetzgeber (und die Verwaltung
— siehe folgendes Kapitel) hat sich langst eingebiirgert. Der urspriinglich verwendete Begriff ,,Lobbyismus*
stammt vom Zusammentreffen der Interessenvertreter:innen und Parlamentarier:innen in der Lobby des
Parlaments — im Bundeshaus die Wandelhalle.

Das Parlament ist Zielgruppe von Advocacy, um wichtige Details in vorliegenden Gesetzentwiirfen im Sinne des
Klimaschutzes zu definieren und fiir die entsprechenden Abstimmungen Mehrheiten zu gewinnen. Ausserdem ist
es relevant fiir das mittel- und langfristige Agenda-Setting im Einklang mit den vereinbarten Zielen des Pariser
Klimaabkommen und des Biodiversititsabkommen von Montreal. Nicht zuletzt sind gute Kontakte ins Parlament
eine Informationsquelle.

In der untenstehenden Tabelle sind wichtige Advocacy-Aktivitaten auf parlamentarischer Ebene aufgefiihrt. Sie
reichen von Massnahmen zur Informationsgewinnung iiber Aktivititen zur Vermittlung der eigenen Position bis
hin zur Unterstiitzung klimapolitisch vorbildlicher Mandatstriger:innen und/oder Parteien. Die Effektivitat der
gewihlten Massnahmen setzt teilweise einiges an Kontext- und Prozesswissen voraus: Wie informieren sich die
Verantwortlichen am besten iiber alle klimapolitisch relevanten Vorstosse? Was sind die Dos and Don'’ts eines po-
litischen Briefs? Wer bietet Unterstiitzung fiir die Organisation eines parlamentarischen Abends? Welche Regelun-
gen sind zu beachten bei der Finanzierung von Parteien, Kandidat:innen und Parlamentarier:innen? Sofern die
unternehmensintern Zustandigen, wie z. B. eine Public Affairs Abteilung, (noch) nicht {iber das erforderliche
Knowhow verfiigen, findet sich Unterstiitzung bei entsprechenden Biiros und Agenturen oder auch in den Ge-
schiftsstellen von Branchenverbanden oder klimapolitischen Allianzen.

2 Verordnungen, die von der Verwaltung — der Exekutive — ohne Zustimmung der Legislative erlassen werden kdnnen, miissen immer auf
Gesetzen beruhen und durfen lediglich Details regeln. Viele legislative Rechtsakte sind auf mehreren staatlichen Ebenen relevant. So macht
das eidgendssische Energiegesetz VVorgaben, die die kantonalen Energiegesetze umzusetzen haben.
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Eine der wichtigsten Zutaten fiir erfolgreiche Advocacy sind ohnehin gut gepflegte personliche Beziehungen. Und
weil diese insbesondere auch ausserhalb der formalen Begegnungskontexte entstehen und weiterentwickelt wer-
den, sind Referenzraume wichtig, in denen sich Unternehmer:innen und Politiker:innen treffen: im Golfclub, beim
Rotary-Meeting, am Neujahrs-Apéro, etc.. Dies gilt analog fiir das Zusammenkommen mit Vertreter:innen der an-
deren Anspruchsgruppen.

Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass messhar

kontinuierlich

X
kontinuierlich

X
zu spezifischen Anlassen wie parlamentari-
schen Beratungen, Abstimmungen oder X
Wahlen
regelmassig oder zu spezifischen Anlassen

X
auf Einladung

X
regelmassig zu wechselnden Themen oder
anlassabhangig X
einzig auf Einladung
bei PG-Griindung und Beitritt nur durch Par-
lamentarier:innen, Mitwirkung jedoch még- x
lich; AK/IG keine Beschrankungen
zu geeigneten Anlassen wie parlamentari-
schen Beratungen, Abstimmungen oder X
Wahlen
im Vorfeld von Wahlen und Volksabstim-
mungen oder kontinuierlich X
rechtzeitig vor Wahlen
wenn geeignete Position verflgbar ist oder
geschaffen wurde
zum passenden Zeitpunkt in Gesetzge-
bungsprozessen zur Untermauerung der ei- X
genen Position
laufend, sofern die Zielgruppe dadurch direkt
oder indirekt erreicht wird und es fur Zieler- X

reichung unterstitzend wirkt
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Externe Stakeholder: Verwaltung

Zur Kklassischen Advocacy-Arbeit gehort auch die versuchte Einflussnahme auf das Verhalten der Behérden, um
regulatorische Rahmenbedingungen im Sinne des Klimaschutzes zu gestalten. Die Verwaltung ist deswegen eine
relevante Zielgruppe von Advocacy, weil sie auf verschiedene Formen und zu unterschiedlichen Zeitpunkten auf
die Gesetzgebung und den Erlass von Verordnungen Einfluss nimmt. So ist es die zustindige Behorde der Bun-
desverwaltung, die (meist) den Entwurf eines eidgendssischen Gesetzes schreibt, diesen nach Zustimmung des
Bundesrats in die Vernehmlassung schickt und die Vernehmlassungsantworten auswertet. Auf dieser Basis ent-
stehen durch die Behorde der Vernehmlassungsbericht und die Botschaft mit dem Erlassentwurf. Der Bundesrat
verabschiedet diesen meist nur mir einzelnen Anderungen. Erst jetzt kommt (normalerweise) das Parlament zum
Zuge. Arbeit und Einfluss der Verwaltung sind damit aber nicht beendet. Vielmehr wird diese eng in die parla-
mentarischen Beratungen in den Kommissionen einbezogen. Und wenn das Gesetz verabschiedet ist und in Kraft
tritt, ist die Verwaltung schon wieder dran mit Entwurf, Vernehmlassung und Beschluss der zugehorigen Verord-
nungen sowie mit der Umsetzung des regulatorischen Rahmens. Die Verwaltung wird oft als die méachtigste In-
stanz in der Schweiz bezeichnet. Thre Handlungsmaximen lauten Sicherheit, Umsetzbarkeit und Fehlervermei-
dung. Fiir die Advocacy Arbeit heisst dies, einerseits den klimapolitischen Handlungsbedarf und -spielraum
direkt heranzutragen werden und andererseits in den Referenzriumen der zustindigen Beamten ankommen.

Damit wird klar, dass die zustdndigen Behorden unerlissliche Adressaten von klimapolitischer Advocacy sind. Als
Massnahmen gegeniiber der Verwaltung kommen dhnliche Aktivitidten in Frage wie gegeniiber der Legislative.
Unterschiede ergeben sich u. a. daraus, welche Stationen im Gesetzgebungsprozess adressiert werden, an welche
Vorschriften Mitarbeiter:innen der Verwaltung gebunden sind und welche Gepflogenheiten gelten. Wie beim Par-
lament gilt: Alle folgenden Massnahmen kommen grundsitzlich auf allen staatlichen Ebenen in Frage — von der
Gemeinde bis allenfalls sogar zur EU.

Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass messhar

kontinuierlich

X
kontinuierlich

X
sobald Vernehmlassungsverfahren eréffnet; bei indi-
rekter Beteiligung zeitnah, damit die eigene Position
in der Abstimmung noch bericksichtigt werden kann X
mit Einreichung der Vernehmlassungsantwort,
rechtzeitig vor Entstehen eines Gesetz- oder Ver- X
ordnungsentwurf
zu spezifischen Anlassen im Gesetzgebungspro-
zess oder zu Anwendungsfragen von Gesetzen und
Verordnungen .
auf Einladung; darum bitten, auf Einladungsliste auf-
genommen zu werden X
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Advocacy-Massnahme

Ausrichtung von eigenen Veranstaltungen mit Einla-
dung von Verwaltungsvertreter:innen

Teilnahme an Kommissionen, AGs und Begleitgrup-
pen der Verwaltung
Politische Medienarbeit (siehe eigenes Kapitel)

Durchfiihrung oder Beauftragung von Studien und
Kommunikation gegeniiber Verwaltungsvertreter:in-
nen

Kandidatur bei Exekutiv-Wahlen

(durch Vertreter:in des Unternehmens)

Bindung von (ehemaligen) Verwaltungsmitarbei-
ter:innen an das Unternehmen
(Teilzeit, Public Affairs, Verwaltungsrat)

Begleitende Offentlichkeitsarbeit tiber die eigenen
Kanéle

Zeitpunkt / Anlass

regelméassig zu wechselnden Themen oder anlass-
abhangig

auf Einladung; es gibt standige und Adhoc-Gremien

zu geeigneten Anlassen wie Veroffentlichung der
Botschaft

zum passenden Zeitpunkt in Gesetzgebungsprozes-
sen zur Untermauerung der eigenen Position

rechtzeitig vor Wahlen; auf kantonaler Ebene ist we-
gen des Milizsystems das Amt eines Regierungsrats
mit einer Nebenbeschaftigung vereinbar

wenn geeignete Position verflgbar ist oder geschaf-
fen wurde und mit den Regeln fiir Behdrdenvertre-
ter:innen vereinbar

laufend, sofern die Zielgruppe dadurch direkt oder
indirekt erreicht wird und es fiir Zielerreichung unter-
stutzend wirkt

“Unfortunately, there’s still a vast disconnect
between hig company goals and what those

companies are advocating for in the halls of power.”
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Externe Stakeholder: Verbénde

Zu den Verbanden werden hier alle im politischen Prozess
involvierten Organisationen gezéhlt, die nicht staatlich und nicht
hauptsichlich unternehmerisch titig sind. Dazu gehoren also
Branchenverbande und Dachverbdnde, Interessensorganisationen,
Gewerkschaften, Stiftungen, Vereine und informelle
Zusammenschliisse, die nicht als juristische Person auftreten.
Neben den das jeweilige Unternehmen betreffenden Branchen- und
Dachverbinden zidhlen dazu im Klimaschutz-Kontext
beispielsweise die Klima-Allianz Schweiz, der Verein Klimaschutz
Schweiz, der Wirtschaftsverband swisscleantech, der Verband 6bu
und die grossen Umweltorganisationen. Wenn das im Kapitel
Advocacy Strategie empfohlene Power-Mapping durchgefiihrt
wurde, liegt eine Landkarte mit allen fiir Klimapolitik relevanten
Organisationen und Institutionen vor. Auf dieser Basis konnen aus
der unten aufgefiihrten. Liste die jeweils passenden Advocacy
Aktivitaten identifiziert werden.

Die Organisationen sind in zweierlei Hinsicht fiir effektive
Advocacy Arbeit des Unternehmens relevant: zum einen um auf die
jeweiligen Verbande selbst, in denen man Mitglied ist oder wird,
Einfluss zu nehmen (verbandsintern) und zum anderen, um deren
klimapolitische Wirkungskraft auf die Legislative und Exekutive zu
nutzen bzw. — falls kontraproduktiv zu reduzieren
(verbandsextern). Besonders relevant sind dabei die klassischen
Branchenverbiande, deren Griindungszweck meist ja auch die
effektive Vertretung der politischen Interessen einer Branche ist.
Hier gilt es, klimapolitische Anliegen neu aufzunehmen und/oder
zu priifen, inwiefern die bisherigen Positionen und Advocacy-Ziele
einer wirksamen Klimapolitik zuwiderlaufen. Je nach Erfolg dieser
Bemiihungen ist als letztes Mittel auch der Austritt aus dem
Verband zu priifen. Wie relevant und haufig kontraproduktiv
klassische Wirtschaftsverbande fiir wirksame Klimapolitik sind,
zeigt eindriicklich das folgende Zitat:

Verbande sind nicht allein beim klima-
politischen Engagement ein potenziel-
ler Partner. Informations-transfer, Er-
fahrungsaustausch und Kooperation
eignen sich auch, um die eigenen
CO2-Emissionen auf einen netto-null-
Pfad zu bringen. Der Wirtschaftsver-
band swisscleantech beispielsweise
bietet seinen Mitgliedern verschiedene
Formate fir Vernetzung, Austausch
und Wissenstransfer, darunter ein in-
terner Marktplatz und Unterstiitzung fir
wissenschaftsbasierte Klimaschutzpro-
gramme wie SBTi:
https://www.swisscleantech.ch/ser-
vices/programme-fuer-unternehme-
rische-klimaschutzmassnahmen/).

Beim Verband fiir nachhaltiges Wirt-
schaften 6bu finden Interessierte Work-
shops und Arbeitsgruppen, u. a. zur
nachhaltigen Entwicklung von Liefer-
ketten (https://www.oebu.ch/de/ser-
vices-32.html). Manche Umweltver-
bande wie der WWF Schweiz bieten
ausgewahlten Firmen spezifische
massgeschneiderte Angebote bis hin
zu Unternehmenskooperationen an:
https://www.wwf.ch/de/angebote-
fuer-firmen.

Neben den herkémmlichen Industrie- und Handelsverbinden gibt es langst themenspezifische Organisationen wie
beispielsweise die Unternehmensverbdnde swisscleantech und 6bu, die Klimapolitik im Fokus haben. Hier geht es
darum, diese Organisationen allenfalls durch Beitritt und spezifisches Engagement zu unterstiitzen und/oder auf
die spezifische thematische Ausrichtung und das Ambitionsniveau ihrer klimapolitischen Forderungen einzuwir-
ken. Welche Advocacy-Massnahmen im Einzelnen wann in Frage kommen, zeigt die folgende Tabelle:
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Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass messhar
Beititt in einen klimaprogressiven Verband  jederzeit

wenn Wege der verbandsinternen Einfluss-
nahme ausgeschopft oder wenig aussichtsreich
und Mitgliedschaft nicht unerlasslich

kontinuierlich; spezifisch durch die meisten der
folgenden Aktivitaten
wo fachlich sinnvoll und Gelegenheitsfenster

kontinuierlich

einmalig bei jedem Departement, bei dem dies
noch nicht der Fall ist %

sobald Vernehmlassungsverfahren eréffnet zeit-
nah, damit die eigene Position in der verbands- X
internen Abstimmung einfliesst

rechtzeitig vor den jeweiligen Abstimmungster-

minen

zu spezifischen Anlassen im Gesetzgebungs-

prozess oder zum langfristigen Agenda-Setting X

zu spezifischen Anlassen im Gesetzgebungs-
prozess oder zum langfristigen Agenda-Setting X

regelmassig zu wechselnden Themen oder an-
lassabhangig X

rechtzeitig vor Mitgliederversammlung

zu den jeweiligen Gremienwahlen sowie regel-
massig
rechtzeitig vor den jeweiligen Gremienwahlen

rechtzeitig vor den jeweiligen Gremienwahlen;
im Anschluss fur direkte Einflussnahme nutzen

rechtzeitig vor Wahlen
zu geeigneten Anlassen

kontinuierlich und vertraglich geregelt oder ad

hoc

insbesondere im Vorfeld von wichtigen Wahlen

und Abstimmungen X

zum passenden Zeitpunkt in Gesetzgebungs-

prozessen zur Untermauerung der eigenen Po-

sition

laufend, sofern die Zielgruppe dadurch direkt

oder indirekt erreicht wird und es fir Zielerrei- X
chung unterstiitzend wirkt

N



“Trade associations wield immense influence with
policymakers and often have massive budgets on hand
dedicated to lobbying Congress. These groups have
historically gravitated toward representing the industries
with the most to lose, and for multi-sector associations
this means favoring the interests of some sectors over
others on certain topics. Although many companies have
begun calling for national climate action, their trade
associations may be actively undermining their interests

in favor of heavy emitters.”

Amy Meyer, World Resources Institute

3 https://www.wri.org/insights/how-us-companies-can-become-effective-climate-policy-advocates
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-

Lak P

Externe Stakeholder: Andere Unternehmen
—— -

Im Unterschied zum vorangehenden Kapitel geht es hier nicht um
Zusammenschliisse von Unternehmen wie Branchenverbinde,
sondern um die einzelnen Firmen selbst und deren Relevanz in
der Klimaschutz-Advocacy-Arbeit. Im Fokus stehen dabei vor al-
lem Unternehmen, zu denen eine Geschéftsbeziehung besteht, wie
Lieferant:innen und B2B-Kund:innen. Ausserdem kénnen auch
wichtige Unternehmen der gleichen Branche — also Wettbewer-
ber:innen — fiir die Advocacy-Arbeit relevant sein. Die Unterneh-
men werden hier separat von den Verbidnden behandelt, weil die
Geschiftsbeziehung im Vordergrund steht. Daraus konnen sich
gleichgerichtete Interessen und Synergiepotenziale ergeben.

Auch wenn Unternehmerverbiande Advocacy oft weitgehend pro-
fessionalisiert haben, lohnen sich erginzende Advocacy-Massnah-
men mit anderen Firmen jenseits von Verbandsstrukturen durch-
aus. Denn nur die Unternehmen selbst haben direkten Kontakt
zum Geschiftsalltag, was fiir Politiker:innen die Authentizitat und
Praxisnihe ihrer politischen Forderungen erhéht. Entsprechend
kann ein gemeinsamer politischer Brief wichtiger Unternehmen
einer Branche oder aller Unternehmen einer Lieferkette potenziell
eine ganz andere Wirkung entfalten als der iibliche politische
Brief eines Verbands. Das o. g. Netzwerk CEO4climate ist ein Bei-
spiel fiir eine solche unternehmensiibergreifende Kooperation.
Seit seiner Griindung wird es unterstiitzt und beraten durch den
Wirtschaftsverband swisscleantech und den Umweltverband
WWF Schweiz.
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Die direkte Zusammenarbeit mit ande-
ren Unternehmen bietet sich auch ge-
rade daflir an, gemeinsam Branchen-
I6sungen fur mehr Klimaschutz zu
erarbeiten oder die CO2-Emissionen
Uber die gesamte Lieferkette auf netto-
null zu reduzieren. Zentral ist auch hier
die gegenseitige Unterstiitzung beim
Setzen und Erreichen von wissen-
schaftsbasierten Emissionsreduktions-
zielen (SBTi). Beim Projekt ,KlimaStar
Milch® haben sich beispielsweise ver-
schiedene Unternehmen und Institutio-
nen der Lebensmittelbranche zusam-
mengetan, um Klimaschutz und
Ressourceneffizienz in der Milchproduk-
tion zu foérdern (https://www.klimastar-
milch.ch/). Zahlreiche Unternehmen
bieten Dienstleistungen rund um
Klimabilanzen, Emissionsreduktions-
ziele, Klimaschutzprogramme und
Nachhaltigkeitskommunikation an. Da-
bei ist es unerlasslich, dass sich die Be-
ratungsleistung an wissenschaftsbasier-
ten Klimazielen wie aus der SBTI
orientiert (https://sciencebasedtar-
gets.org/).


https://www.klimastar-milch.ch/
https://www.klimastar-milch.ch/
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Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass m

moglichst kontinuierlich, sonst nach Bedarf

sofern die existierenden Branchenver-
béande klimapolitisch kontraproduktiv agie-
ren,

sofern das im Rahmen des Branchenver-
bandes (noch) nicht moglich ist

kontinuierlich

sobald Vernehmlassungsverfahren eroff-
net

zu spezifischen Anlassen im Gesetzge-
bungsprozess oder zum langfristigen X
Agenda-Setting

zu spezifischen Anlassen im Gesetzge-
bungsprozess oder zum langfristigen X
Agenda-Setting

regelmassig zu wechselnden Themen
oder anlassabhangig X

zu geeigneten Anlassen

zum passenden Zeitpunkt in Gesetzge-
bungsprozessen zur Untermauerung der
eigenen Position

insbesondere im Vorfeld von wichtigen
Wahlen und Abstimmungen X

laufend, sofern die Zielgruppe dadurch di-
rekt oder indirekt erreicht wird und es fur
Zielerreichung unterstiitzend wirkt
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|

Tell Congress
there is no room
in government for
climate deniers

Answer with Action

| strike for
climate action

Keely Ferrando

patagonia

- Externe Stakeholder Kund:innen

Die Kund:innen sind eine wichtige Zielgruppe fiir die klimapolitische Advocacy, umso mehr weil es in der breiten
Offentlichkeit in der Vergangenheit ungewohnlich war, wenn sich Unternehmen klimapolitisch einbringen. Fiir
viele Firmen galt lange die Devise, sich aus umstrittenen alltagspolitischen Fragen herauszuhalten, um an keiner
Stelle im politischen Spektrum potenzielle Kund:innen zu verprellen. Das hat sich gedndert. Heute ist eher davon
auszugehen, dass Unternehmen, die sich sichtbar klimapolitisch engagieren, damit bei ihren Kund:innen
punkten. Inwiefern spielen jedoch die Kund:innen selbst eine Rolle im Einsatz des Unternehmens fiir
bestmogliche Klimaschutz-Rahmenbedingungen?

Je nach Produkten und Dienstleistungen, die das betreffende Unternehmen am B2C-Markt anbietet, ist die
Gruppe der Kund:innen unterschiedlich gross und damit unterschiedlich politisch relevant. Bei Unternehmen, die
fiir den Massenmarkt produzieren, birgt der Kundenstamm ein sehr grosses klimapolitisches Potenzial. So
konnen behutsame, iiberparteilich formulierte Botschaften an die Kund:innen dazu beitragen, klimapolitisches
Agenda-Setting und die Akzeptanz fiir ambitionierte Klimapolitik zu unterstiitzen. Mittel der Kommunikation
konnen 6ffentlichkeitswirksame Kampagnen, aber auch Informationen beim direkten Kund:innenkontakt am
Point of sale oder auf Produktverpackungen sein. Dabei erklart das Unternehmen seine klimapolitische Position
und warum es diese proaktiv einbringt, und wirbt fiir eine dhnliche Haltung der Kund:innen. Wenn dies im
Einzelfall politisch zu heikel, weil parteipolitisch umstritten sein sollte, kann auch eine allgemeine Klimaschutz-
Kommunikation des Unternehmens an seine Kund:innen unterstiitzen. Denn auch Klimatipps auf
Produktverpackungen oder Geschichten iiber den Klimaschutz-Einsatz des Unternehmens wirken sich potentiell
positiv auf die klimapolitische Haltung der Kund:innen aus. Wichtig ist die Botschaft, dass das Handeln des
Einzelnen unterstiitzende politische Rahmenbedingungen braucht, damit es méglichst breitenwirksam wird.

Gerade Unternehmen im Massenmarkt haben mit ihrem grossen Kund:innenstamm einen unschéitzbaren Wert,
um Menschen fiir mehr Klimaschutz im Alltag zu gewinnen. Das Spektrum reicht dabei von der Vermittlung von
Problem- und Handlungswissen iiber die Beteiligung von Kund:innen an der Entwicklung neuer klimafreundli-
cher Produkte und Dienstleistungen bis zu direkten Klimaschutzanreizen fiir Kund:innen. In der Tourismusbran-
che kénnen Ubernachtungsgiste im Projekt ,,cause we care beispielsweise freiwillig einen Zusatzbeitrag in einen
zweckgebundenen Klimaschutzfonds einzahlen (https://www.causewecare.ch/). Andere Unternehmen nut-
zen ihre Kommunikationskanéle, indem sie attraktive interaktive Tools wie einen Footprint-Rechner einbinden
und so das Bewusstsein fiir den eigenen CO2-Fussabdruck der Kund:innen schirfen (www.footprint.ch). Wie
bei jeder Klimakommunikation gilt auch gegeniiber den Kund:innen die goldene Regel: Fokus auf das Wichtigste.
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Ausserdem gilt: Die Unternehmenskommunikation in Bezug auf das eigene Engagement und die Nachhaltigkeits-
leistung muss ehrlich und transparent sein. Um Greenwashing-Vorwiirfe zu vermeiden, muss das Unternehmen
einerseits an den wichtigen Themen arbeiten und glaubwiirdig unternehmensinternen Klimaschutz betreiben,
sprich wissenschaftsbasiert Reduktionsziele setzen und verfolgen sowie sich dariiber hinaus inhaltlich und finan-
ziell fiir Klimaschutz engagieren (vgl. Abbildung 1), und andererseits ehrlich kommunizieren mit Fokus auf den
relevanten Themen.

Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass m

maglichst kontinuierlich, sonst nach

Bedarf

X
kontinuierlich

X
kontinuierlich; im Umfeld von Volksab-
stimmungen besonders relevant, aber
allenfalls auch politisch heikel X
allenfalls anlassabhangige Entwick-
lung, dann fortlaufende Weiterentwick-

X

lung und Bereitstellung
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Die Medien sind keine Stakeholder fiir Advocacy im klassischen Sinne. Sie sind fiir das Unternehmen und dessen
klimapolitische Agenda nur insofern relevant, als sie die relevanten Botschaften an die eigentlich intendierten
Empfinger:innen {iberbringen — also beispielsweise an die Zeitung lesenden Politiker:innen oder die TV-schauen-
den Wihler:innen. Je nach Begriffsdefinition lasst sich jeder Kommunikationskanal — also auch die Firmenzeit-
schrift oder die Social-Media-Seite des Unternehmens — den Medien zurechnen. Die Offentlichkeitsarbeit des Un-
ternehmens iiber diese eigenen Kanile ist selbstverstandlich ein wichtiger Bestandteil der Advocacy-Aktivitdten
gegeniiber einigen der in den vorangehenden Kapiteln genannten Stakeholdern. In diesem Abschnitt geht es je-
doch ausschliesslich um die Kommunikation iiber externe Institutionen wie Zeitungsredaktionen oder TV-Anstal-
ten.

Weil klimapolitische Kommunikation werteorientiert ist, indem sie dem Ziel einer klimagerechten Politikgestal-
tung dient, werden hier keine Massnahmen empfohlen, die als Beispiele einer umstrittenen PR-Praxis ethischen
Werten von Transparenz und Offenheit widersprechen: Verdeckte Einflussnahme auf Journalist:innen z. B. durch
Einladungen auf Firmenkosten hat nichts im Repertoire von klimapolitischer Medienarbeit verloren. Stattdessen
geht es um Medienmitteilungen, Anldsse wie Medienkonferenzen und -hintergrundgespriche sowie die exklusive
Information einzelner Journalist:innen beispielsweise iiber neu publizierte Studien. Die Erfolgswahrscheinlich-
keit solcher Massnahmen steigt, wenn sie lokale Medien adressieren und/oder wenn sich mehrere Unternehmen
zusammentun. Hinzu kommt die kontinuierliche Pflege von persénlichen Beziehungen zu den relevanten Journa-
list:innen.

Samtliche hier aufgefihrte Empfehlungen gelten prinzipiell auch fiir Inhalte, die nicht direkt klimapolitisch sind,
sondern sich auf die Klimaschutz-Massnahmen des Unternehmens unter den geltenden Rahmenbedingungen
beziehen. Nach dem Motto ,Tue Gutes und rede daruber,“ informieren klimafortschrittliche Unternehmen tber
ihre Massnahmen, Herausforderungen und Erfolge beim Klimaschutz. Der Effekt fiirs Klima: andere Unter-
nehmen werden zur Nachahmung zu motiviert, die Relevanz von Klimaschutz wird unterstrichen, netto-null
wird das neue Normal. Eine umfassende Handreichung fiir eine gelungene Klimakommunikation liefert das
Handbuch ,Uber Klima sprechen® (https://klimakommunikation.klimafakten.de/).
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Medial vermittelte Kommunikation unterstiitzt die Anliegen von Klima-Advocacy, indem die jeweils spezifischen
Aspekte des Themas zum richtigen Zeitpunkt im politischen Prozess eine grossere offentliche Aufmerksamkeit
erhilt. Dies macht es fiir politische Entscheidungstriager:innen in Legislative und Exekutive meist einfacher, am-
bitionierte politische Massnahmen zu entwickeln, zu verabschieden und umzusetzen. Spezifisch kann klimapoliti-
sche Medienarbeit durch Unternehmen dazu beitragen, das herkdmmliche Bild von wirtschaftsfeindlicher
Klimapolitik und regulierungsfeindlichen Firmen zu dekonstruieren.

Die Botschaft, dass nicht einzig die Umweltverbinde, sondern auch ein Wirtschaftsunternehmen oder Wirt-
schaftsverband wirksame klimapolitische Rahmenbedingungen fordern, hat damit etwas bessere Aussichten auf
Veroffentlichung, denn diese Geschichte ist nicht bereits tausendfach erzahlt. Zugleich bestehen journalistischen
Hiirden dafiir, iiber ein einzelnes Unternehmen und seine klimapolitische Position zu berichten. Zu welchem Zeit-
punkt bzw. in welcher politischen Situation welche Botschaft durch welchen Absender (Unternehmen, mehrere
Firmen zusammen, Branchenverband, etc.) am zielfiihrendsten ist, gilt es jeweils prazise im Advocacy Pan zu ana-
lysieren. Medienarbeit ist dann besonders aussichtsreich, wenn das Thema ohnehin hoch auf der Agenda steht,

z. B. aufgrund von gesellschaftlichen Aktualitdten wie einer UN-Klimakonferenz oder einer Abstimmung. Gleich-
zeitig ist zu beriicksichtigen, dass nicht jede Anlassverkniipfung taugt: Die neueste Klimaschutz-Innovation im
Produktionsprozess ist nicht unbedingt fiir die Verhandlungen der internationalen Klima-Diplomatie relevant.

Advocacy-Massnahme Zeitpunkt / Anlass m

meist mit Bezug zu externem (UN-Klimakonferenz)
oder internem (Abstimmungsparole) Anlass X

als Hintergrundgesprach auch ohne spezifischen
Anlass X

Spatenstich, Ubergabe politischer Forderungen,

Einladung an Spitzen-Politiker:inen X
spezifischer Anlass wie Publikation einer Studie,

markante CO2-Reduktion im Produktionsprozess,

Griindung eines Klima-Unternehmer-Clubs o. A. X
meist mit Bezug zu externem (UN-Klimakonferenz)

oder internem (Abstimmungsparole) Anlass X
kontinuierlich «
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