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EqQitorial

In den vergangenen Jahren ist nachhaltiges Wirtschaften
auch in Deutschland zu einem Zielbild vieler Unter-
nehmen geworden. Die deutsche Automobilindustrie
ist dabei besonders in den Fokus geruckt. Die Heraus-
forderungen, die dadurch fur Automobilhersteller und
-zulieferer entstehen, umfassen die gesamte Wert-
schopfungskette und sind ebenso vielfaltig wie die
Maoglichkeiten, die sich daraus ergeben: vom Einkauf
nachhaltiger Rohstoffe und Zwischenprodukte uber
nachhaltige Produktionsverfahren hin zur vollstandigen
Dekarbonisierung von Unternehmen.
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Hintergrund

Wie etabliert ist nachhaltiges Wirtschaften in der
deutschen Automobilindustrie im Sommer 20217
Worauf setzen Hersteller und Zulieferer ihre Schwer-
ounkte, welche sind die relevanten Treiber, und welche
nositiven oder negativen Effekte sind bereits erkennbar?
M Rahmen des Sustainability Survey hat Deloitte im

Mai dieses Jahres 192 Experten deutscher Automobil-
nersteller und -zulieferer zu diesem Thema befragt.
Die Studie beleuchtet den aktuellen Status nachhaltigen
Wirtschaftens in der deutschen Automobilbranche.

Aus den Umfrageergebnissen geht hervor, dass 89 Prozent
der Fuhrungskrafte deutscher Automobilnersteller
und -zulieferer Nachhaltigkeit als wesentlichen Bestandtell

inrer Geschaftstatigkeit sehen. In fast allen Unternehmen
hat das Thema in den letzten Jahren an Relevanz
gewonnen. Wenngleich bereits positive Effekte der
Nachhaltigkeitsinitiativen von 77 Prozent der befragten
-uhrungskrafte wahrgenommen werden, sehen sich
Unternehmen mit Schwierigkeiten bei der Umsetzung
von Nachhaltigkeitsmalinahmen konfrontiert. Diese
Herausforderungen sind haufig einer fehlenden gesamt-
haften Strategie zur Ableitung spezifischer Malinahmen
geschuldet. Folglich berichtet jeder zweite Befragte von
einer LUcke zwischen der Kommunikation uber nach-
haltiges Wirtschaften des Unternehmens und darauf
basierendem Handeln.
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Methodik

Grundlage der Analyse sind Interviews mit 192 Fuhrungskraften
deutscher Automobilhersteller und -zulieferer.

+ 192 in Deutschland durchgetlhrte Interviews

+ Befragt wurden Verantwortliche aus Automobilunternehmen
mit mehr als 100 Mitarbeitern.

+ Reprasentiert sind gleichermalsen Unternehmen
aus den Bereichen Automobilhersteller und -zulieferer.

+ Interviewpartner sind durchgangig Fuhrungskrafte
(Gesellschafter, Partner, Senior Manager, Abteilungsleiter).

* Die Interviews erfolgten in Form einer Online-Befragung.

+ Befragungszeitraum: Mai 2021

1.000-9.999
27% Mitarbeiter

Abb. 1 - Anteil Teilnehmer nach Mitarbeiterzahl des von
ihnen reprasentierten Automobilunternehmens
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Status quo

Seit Jahren ist die Automobilbranche im Fokus
von Nachhaltigkeitsdiskussionen. Dass dieser Aspekt
bald schon zum Kerngeschaft der Unternehmen
werden konnte, zeigt unsere Umfrage. 89 Prozent
der Manager bestdatigen, dass Nachhaltigkeit ein
wesentlicher Bestandteil inrer Organisation ist.
Dabei unterscheidet sich die Perspektive der Auto-
mobilindustrie kaum von der Technologiebranche,
fUr die das Thema in den vergangenen Jahren ebenso
in den Fokus geruckt ist. Nachhaltigkeit muss
damit als ein zentraler Aspekt in die Strategien von
Automobilherstellern und -zulieferern einflielsen.

Abb. 2 - Zustimmung zur Aussage: Nachhaltigkeit ist ein wesentlicher
Bestandteil unseres Unternehmens/unserer Branche.
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Automobilbranche
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https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/de/Documents/technology-media-telecommunications/Deloitte_Nachhaltigkeit%20triff%20Technologie_Sustainability%20Survey%202021.pdf

Status quo

Nahezu alle Automobilhersteller sehen Nachhaltigkeit Abb. 3 - Zustimmung zur Aussage: Nachhaltigkeit ist ein wesentlicher

als einen wesentlichen Bestandteil ihres Unterneh- Bestandteil unseres Unternehmens/unserer Branche.
mens. Die Mehrheit von ihnen kann den Nachhaltig-

keitsfortschritt in der eigenen Organisation bestatigen.
Jedoch zeigen die Ergebnisse, dass im direkten R
Vergleich mit 82 Prozent deutlich weniger Manager

von Zulieferunternenmen diese Aussage uber das OEMs
eigene Unternehmen teilen kbnnen. Die wachsende

Bedeutung einer gesamthaften nachhaltigen Wert-

schopfungskette und damit einhergehende Einkaufs-

strategien erfordern eine starkere Fokussierung auf Zulieferer
Nachhaltigkeitsmaldnahmen von Zulieferern.
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@ (ch stimme zu. () Ich stimme nicht zu.
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Status quo

Bei den Debatten um Nachhaltigkeit gewinnt die
gesamthafte Betrachtung der Wertschopfungskette
zunehmend an Bedeutung. Jeder zweite Manager
gibt an, dass das eigene Unternehmen bereits heute
eine erweiterte Perspektive auf das Thema hat:
Neben den Malsnahmen im eigenen Unternehmen
werden demzufolge auch jene der Lieferanten
berucksichtigt. 40 Prozent der FUhrungskrafte von
OEMs und Zulieferern geben zudem an, bei Nach-
haltigkeit neben vorgelagerten auch nachgelagerte
Prozesse einzubeziehen. Durch zukunftige Gesetzes-
vorgaben, wie beispielsweise das Lieferketten-
sorgfaltspflichtengesetz, die die Betrachtung vor- und
nachgelagerter Prozesse erforderlich machen, wird
dieser Anteil in den kommenden Jahren voraussichtlich
steigen.

Abb. 4 - Berucksichtigung einer End-to-End-Perspektive
fur Nachhaltigkeit

9%

I / Fokus auf eigenes Unternehmen

End-to-End-

Betrachtung

40% 51%

Gesamte Wertschopfung inkl. Recycling Figenes Unternehmen und Lieferanten
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Entwicklungstrend

3%

der Befragten sind der Meinung,
dass das Thema Nachhaltigkeit
in_inrem Unternehmen an
Bedeutung gewonnen hat.




Entwicklungstreno

Nachhaltigkeit hat an Bedeutung gewonnen:

93 Prozent der Teilnehmer stimmen dieser Aussage
zu. Damit zeichnet sich dieser Trend im Automotive-
Umfeld noch deutlicher ab als in anderen Industrien:
In der Technologiebranche bestatigen dies ,nur”

88 Prozent. Eine mogliche Erklarung tur den Unter-
schied zwischen den beiden Industrien findet sich

im generellen Anstieg an Regularien der vergangenen
Jahre. Branchen mit einem hoheren Emissionsanteil
werden starker von der Politik in die Pflicht genom-
men. Bei einem weltweiten Anteil der Emissionen von
10 Prozent im Transportsektor (Strafe) gilt im
Vergleich zu anderen Branchen eine entsprechend
scharfere Regulatorik.

(Quelle: IPCC WG3 AR5)

Abb. 5 - Zustimmung zur Aussage: In den letzten Jahren hat das Thema
Nachhaltigkeit in unserem Unternehmen an Bedeutung gewonnen.

1% 0%

6% \ /

o

An Bedeutung

gewonnen

32% 61%
@ ich stimme stark zu. @ (ch stimme teilweise zu. @ (ch stimme tberhaupt nicht zu.
@ (chstimme zu. O Ich stimme nicht zu.
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Schwerpunkte

9%

der Befragten sind der Meinung,
dass.inr Unternehmen bereits
einen ganzheitlichen Ansatz nach-
haltigen Wirtschaftens verfolgt.




Schwerpunkte

Die langfristige Transformation hin zu nachhaltigem
Wirtschaften erfordert einen ganzheitlichen Ansatz.
Lediglich 9 Prozent der befragten Automobilunter-
nehmen verfolgen diesen bereits. Der Grolsteil der
Befragten hat die eigene Transformation hingegen
mit einem Fokus auf einen einzigen Aspekt begonnen.
Derzeit noch wenig Beachtung finden sozial und
gleichzeitig wirtschaftlich ausgerichtete Nachhaltigkeits-
initiativen. Damit ist hierzulande die Automobilbranche
keineswegs eine Ausnahme. Die eindimensionale
Betrachtungsweise zeigt sich auch in der Technologie-
branche, wo mit 8 Prozent eine vergleichbar geringe
Anzahl an Unternehmen eine ganzheitliche Strategie
verfolgt.

Abb. 6 - Die Nachhaltigkeitsinitiativen unseres Unternehmens sind ...

... hauptsachlich okologisch. 24%
... hauptsachlich sozial. _ 18%
.. hauptsachlich wirtschaftlich. _ 18%
.. gleichermalSen dkologisch und sozial. _ 17%
.. gleichermal3en dkologisch und wirtschaftlich. _ 9%
.. gleichermalen okologisch, sozial und wirtschaftlich. _ 9%

.. gleichermalen sozial und wirtschaftlich. 5%

Okologisch: z.B. Reduzierung des Energieverbrauchs oder der Abfallmenge.
Sozial: z.B. Mitarbeitervielfalt, Menschenrechte in der auslandischen Produktion, Unternehmensverantwortung.
Wirtschaftlich: z.B. wirtschaftliche Stabilitat, faire Lohne, positive indirekte wirtschaftliche Auswirkungen auf Stakeholder.
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Nachhaltigkeitsforderer 38

4%

er Unternehmen haben
e Forderung von
achhaltigkeitsinitiativen
um_Vorstandsthema
gemacht.

N = 0 O




Nachhaltigkeitstorderer

Die Umfrageergebnisse zeigen: Nachhaltigkeit
hat die Vorstandsebene in der deutschen Auto-
mobilbranche langst erreicht. Bei drei von vier
Unternenmen werden entsprechende Initiativen
von der obersten Fuhrungsebene gefordert.

Die Unterstltzung seitens des Vorstands bildet
dabei die entscheidende Grundlage fUr eine
konsequente Umsetzung von Nachhaltigkeits-
initiativen im Unternehmen.

Abb. 7 - Nachhaltigkeitsinitiativen in unserer Organisation werden

hauptsachlich vorangetrieben von/vom ...*

... Vorstand.
... einzelnen Geschaftsbereichen.

... Gruppen von Mitarbeitern.

*) Mehrfachauswahl maglich

32%

74%
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Fifekte

Der hohen Wichtigkeit von Nachhaltigkeit in Automobil-
unternenmen steht ein ebenso hoher Nutzen von
Nachhaltigkeitsmaldnahmen gegenuber. Zulieferer und
Hersteller sind sich einig: Drei von vier befragten
FUuhrungskratten konnen bereits positive Effekte

aus Nachhaltigkeitsmalinahmen im eigenen Unter-
nehmen ziehen, die es zu analysieren und zu
kommunizieren gilt.

Abb. 8 - Zustimmung zur Aussage: Unser Unternehmen sieht bereits jetzt
positive Effekte, die aus unseren Nachhaltigkeitsinitiativen resultieren.

4% 1%
18%
30%
Positive Effekte
wahrgenommen

47%
@ ich stimme stark zu. @ (ch stimme teilweise zu. @ (ch stimme tberhaupt nicht zu.
@ chstimme zu. Ich stimme nicht zu.
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Eftekte




Fffekte

Welche Elemente betrachten FUhrungskrafte als Abb. 9 - Die wichtigsten Beitrage unserer Branche zu mehr Nachhaltigkeit
ausschlaggebend fur eine nachhaltigere Automobil- liegenin..*

branche? Den grolten Effekt hat nach Angaben

der Manager die effiziente Nutzung von Ressourcen,
gefolgt von der Kreislaufwirtschaft. Die Wichtigkeit der Effizienz von Ressourcen. _ 0%
alternativer Antriebsarten als Stellnebel fur eine nach- '

haltigere Automobilbranche ist ebenfalls allgemeiner _

Konsens: 48 Prozent der befragten Fuhrungskrafte - hrzeugen. 51%
von Zulieferunternenmen stimmen dieser Aussage zu  Diversitit und Inklusion. D

(im Vergleich zu 54% bei OEMs). Die effiziente Nut-

zung von Ressourcen wird von Managern aus Zuliefer- - Slcherheit 4
unternehmen mit 66 Prozent sogar deutlich starker _ Biodiversitat. 30%
gewichtet als von OEMs (56%). Mogliche Erklarungen
sind zugleich wirtschaftlicher und okologischer Natur:
Der effiziente Einsatz von Ressourcen eréffnet erheb- - Menschenrechten. 16%
liche Kosteneinsparpotenziale und durch das Recycling
von Rohstoffen konnen potenzielle Lieferengpasse
und Treibhausgasemissionen reduziert werden. enriachauswEnt mogtien

... der Kreislaufwirtschaft. 599%

... Dekarbonisierung. 26%

... Corporate Digital Responsibility. 11%
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Reality Check

>N

der Befragten sehen eine
Diskrepanz zwischen der
offentlichen Kommunikation
von Nachhaltigkeitsthemen
und deren Umsetzung in der

Realitat.




Reality Check

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen: Nachhaltigkeit Abb. 10 - Zustimmung zur Aussage: Mitarbeiter konnen eine Lucke
ist in der deutschen Automobilbranche inzwischen zwischen dem nach auf3en getragenen Nachhaltigkeitsengagement
fest verankert. Dennoch gibt mehr als die Halfte ihres Unternehmens und der tatsachlichen Umsetzung beobachten.

der befragten FUhrungskrafte an, dass eine Diskrepanz
zwischen Kommunikation und nachhaltigem Handeln

besteht. Mogliche Grunde fur diese Diskrepanz konnten 17% 1%
der Komplexitat der Umsetzung geschuldet sein. \ /
Neben fehlendem Wissen besteht bislang haufig keine 24%
Moglichkeit, wenig nachhaltige Rohstoffe und
/wischenprodukte durch nachhaltige zu ersetzen.
Tatsachliche
Umsetzung
27% 31%
@ ich stimme stark zu. @ (ch stimme teilweise zu. @ (ch stimme tberhaupt nicht zu.
@ (chstimme zu. O Ich stimme nicht zu.
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Herausforderungen

9%

der Befragten halten hohere
Preise tUr nicht durchsetzbar
und sehen darin ein Hindernis
auf dem Weg hin zu menr
Nachhaltigkeit.
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Herausforderungen

Schwierigkeiten bei der weiteren Steigerung von Abb. 11 - Hindernisse, die Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen bremsen*
Nachhaltigkeit im eigenen Unternenhmen sehen
Manager insbesondere bedingt durch finanzielle
Aspekte. Vor allem Zulieferer bewerten damit ein-

Hohere Preise nicht durchsetzbar 39%

Fehlende finanzielle Mittel,

hergehende hohere Preise als nicht durchsetzbar. bedingt durch die Pandemie 38%
/U einer zusatzlich verscharften finanziellen Fehlende Ressourcen

Lage hat die COVID-19-Situation gefuihrt: 38 Prozent Nicht nachhaltige Produktion

der Manager geben an, dass ihnen aufgrund der schwer anzupassen

Pandemie die notwendigen finanziellen Ressourcen Nicht nachhaltige Materialien 30%

fUr Nachhaltigkeitsinitiativen fehlten. Nachhaltigkeit fiir eigene Produkte/

0
Dienste nicht relevant 21%

Fehlendes Wissen 21%

15%

Fehlende staatliche Unterstutzung

Fehlendes Commitment des

0
Top-Managements %

6%

Fehlendes Commitment der Mitarbeiter

*) Mehrfachauswahl maglich
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Zusammenfassung, Handlungsoptionen
und Ansprechpartner
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/usammentassung

Die Studienergebnisse belegen ein hohes Aktivitatsniveau im deutschen
Technologiesektor, offenbaren aber Handlungsbedarf bei der Umsetzung.

Gutist...

Automobilhersteller und -zulieferer betrachten ... nehmen 55 Prozent eine Lucke zwischen kom-
Nachhaltigkeit als Kernaspekt in inrem Unternehmen. munizierter und gelebter Nachhaltigkeit wahr.

Nachhaltigkeitsinitiativen werden entlang der ... verfolgen die meisten keinen ganzheitlichen
gesamten Wertschopfungskette berucksichtigt. Ansatz (6kologisch, sozial und wirtschaftlich).

Bereits heute sind positive Effekte ihrer Nach- .. fehlen durch die Pandemie finanzielle Mittel fur
haltigkeitsinitiativen sichtbar. Nachhaltigkeitsmalsnahmen.
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Handlungsemptehlungen

Nachhaltigkeit als Transformationsaufgabe muss in die
komplette Organisation, in bestenhende Prozesse und
Produkte integriert werden — es gilt, Silos aufzubrechen.

Take an end-to-end perspective!

Die Transformation hin zu nachhaltigem Wirtschaften
erfordert eine Betrachtung Gber die eigenen
Unternehmensgrenzen hinweg. Neben der Bertck-
sichtigung von Nachhaltigkeit in der Produkt-
nutzung mussen - trotz aller Intransparenz - auch die
Lieferketten nachhaltig gestaltet werden.

Diversity und Human Rights uber die
gesamte Lieferkette

Integrate!

CFO-Agenda: Fur eine vollstandige Integration mussen
finanzielle mit nicht-finanziellen Kennzahlen
auch bei kurzfristigen Entscheidungen verknupft

werden. Nur so kann eine integrierte Steuerung von
ESG-Malinahmen konsequent ermaoglicht werden.

Transparenz und umfassende ESG-Governance-
Strukturen einschlieBlich Incentivierung

Close the gap!

Die LUcke zwischen kommunizierter und gelebter
Nachhaltigkeit muss geschlossen werden. Voraussetzung
fUr die Umsetzung ist die Verankerung in die
Unternehmensstrategie und -kultur durch Nach-
haltigkeitsmaBnahmen im gesamten Unternehmen.

CO,/Dekarbonisierung und Kreislaufwirtschaft
einschlieRlich Ressourceneffizienz
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Ansprecnpartner

Inre Ansprechpartner aus Automotive und Sustainability

Dr. Harald Proff
Partner
Global Automotive Sector Lead

Tel: +49 211 8772 3184
hproff@deloitte.de

Dr. Thomas Schlaak

Partner
German Sustainability CBI Lead

Tel: +49 40 32080 4894
tschlaak@deloitte.de

Lydia Neuhuber
Senior Manager
German Sustainability Consulting Lead

Tel: +49 89 29036 7447
Ineuhuber@deloitte.de

Marie-Luise Beirer
Associate Manager
Automotive Thought Leadership

Tel: +49 89 29036 5004
mbeirer@deloitte.de

Cathleen Sudau

Manager
Sustainability & Climate Change Expert

Tel: +49 69 75695 6210
csudau@deloitte.de
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