0,1 Grad

Gelungene Klimakommunikation
Zielgruppe auch in hei
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Der Klimawandel wird auch in Europa spiirbarer.




Der gesellschaftliche Druck wéchst.
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4 B .

Konsumentiinnen fordern Nachhaltigkeit konsequenter ein.




Unternehmen sind autgefordert,
sich zu positionieren.



Viele Unternehmen kommunizieren
ihre Klimaschutzaktivitaten bereits.
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der Unternehmen (>5.000 der DAX-Unternehmen
Mitarbeiterinnen) bewerten kommunizieren proaktiv zu
okologische Nachhaltigkeit als Nachhaltigkeit und
wichtig** Klimaschutz.*

*DIRK 2020 | ** Statista 2022




Jedoch verfehlt die aktuelle
Klimakommunikation oft ihr Ziel.
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glauben den Aussagen der vertrauen den MafBnahmen der
Unternehmen zu Nachhaltigkeit Unternehmen nicht, dem Klimawandel
und Klimaschutz nicht.* effektiv zu begegnen*
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Worauf kommt es an?

Funt Erfolgsfaktoren guter Klimakommunikation.



® #1 fundierte Ziele

Eine fundierte Klimastrategie, bei der sich das Unternehmen ambitionierte
und an wissenschaftlichen Maf3staben orientierte Klimaziele setzt, ist die

Gruno”c:ge erfo|greicher Klimakommunikation.

Die Strategie verleiht der Kommunikation Glaubwiirdigkeit.

Uber die Kommunikation wird die Strategie zum Leben erweckt.
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Deep Dive: Klimastrategie

Bilanzierung & Offenlegung der

Treibhausgasemissionen (Scope 1-3) Reduktion der Treibhausgasemissionen (Scope 1-3)

Um sich geeignete Klimaziele zu setzen, Festlegung konkreter Ziele und Maf3inahmen im Einklang mit dem Pariser
braucht es Klarheit tiber den eigenen Klimaabkommen. Dazu sollten Unternehmen im ersten Schritt ihre eigenen
Emissionsverbrauch. Unternehmen sollten Emissionen weitestmoglich reduzieren (Scope 1+2). In einem zweiten Schritt
zundchst eine Bilanzierung der sollten Unternehmen sich darum bemiihen die Emissionen in der vor- und
Treibhausgasemissionen an den eigenen nachgelagerten Wertschopfungskette zu reduzieren (Scope 3).

Standorten (Scope 1), die eingekaufte

Energie (Scope 2) sowie in der vor- und
nachgelagerten Wertschopfungskette
(Scope 3) vornehmen.

Neutralisierung verbleibender Emissionen

Gegenrechnung der verbleibenden Emissionen in Klimaschutz-Projekte.

akzente | 11



@ORSTED: WISSENSCHAFTSBASIERTE KLIMAZIELE

SCIENCE
BASED
TARGETS

DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

=

Wissenschafts- Transparenz in
konformitat Scope & Ansatz
L] * jonen ous der Erzeugung
e®® — j | bringen
o =X
Vergleichbarkeit Unabhangige

Validierung




#2 zielgruppengerechte Aufbereitung ©

Kommunikationsmaterialien sollten so aufbereitet sein, dass Sie den
Bediirfnissen der unterschiedlichen Stakeholder entsprechen und die
Ambition des Unternehmens klar und verstandlich fransportieren.

Dabei ist auch die Zielsetzung der Kommunikation entscheidend.

Gelungene Klimakommunikation geht auf die unterschiedlichen

Informationsbediirfnisse und Wissensstande der Zielgruppe ein.
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Deep Dive: Zielgruppenansprache

Aufsichtsrat

Investoriinnen & Medien
Analyshinnen qufner:innen Konsumenhinnen

Branchen- NGOs

verbéande

E Ll Breite
Unt Politik (Potentielle) Offentlichkeit
L LG Fach- Mitarbeitende
NGCthH’IgI(eI‘I'S- nehmens- presse
expertiinnen leitung

Kommunikationsfokus Daten & Fakten Kommunikationsfokus Uberblick & Emotion

Detailliert informieren, Zahlen und Fakten liefern Uberblick in Themen geben, Emotionen und Erfolge vermitteln

Erlauternder Text, detaillierte Infografiken und Tabellen Weniger Text, mehr Bilder und leicht verstandliche Infografiken



BOSCH - LIKE A BOSCH

Greenhouse gas emissions

E % Switch to Indexed view

3,000 40
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) safes
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3
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16
0 L]

2018 2021

® Total greenhouse gas emissions® = Carbon offsets

Volatile GHG District heat, steam, cooling energy
u Vehicle fleet* = Production*
® Electricity O Emission intensity*

Kommunikationsfokus Daten & Fakten

Detailliert informieren, Zahlen und Fakten liefern

Erlauternder Text, detaillierte Infografiken und Tabellen

€ : ﬁ
'
Nachhaltigkeitsbericht 2021

factbook

SO VIELE WEGE &
FUR BESSERE ZEITEN

Kommunikationsfokus Uberblick & Emotion

Uberblick in Themen geben, Emotionen und Erfolge vermitteln

Weniger Text, mehr Bilder und leicht verstandliche Infografiken
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#3 konkrete Claims ©

"

Begriffe wie ,grin”, ,klimafreundlich” oder ,6ko” sind aktuell keine geschiitzten
Begriffe. Umso wichtiger ist es, dass Unternehmen sensibel mit ihnen
umgehen. Die Kommunikation sollte stets klar und transparent zeigen, auf
welchen Aspekt (z.B. ein bestimmten Teil des Produktes / oder
Produktlebenszyklus) sich ein Nachhaltigkeitsclaim bezieht.

Die \/erwendung von Nochhoﬁigkei’rsdoims sollte auf doTenges’rU’rzTen

bzw. faktenbasierten Hin’rergrundinformo’rionen beruhen.
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Deep Dive: Grune Produktclaims

CLAIMS MUSSEN STETS DER
WAHRHEIT ENTSPRECHEN

Unternehmen missen die Umwelt-
aussagen, die sie tber Produkte,

Dienstleistungen, Marken und

Tatigkeiten machen, auch einhalten.

CLAIMS SOLLTEN EINDEUTIG
UND LEICHT VERSTANDLICH
SEIN

Die in einer Angabe verwendeten
Begriffe und die Bedeutung, die sie fir

die Verbraucher haben, sollten klar sein.

CLAIMS SOLLTEN NICHTS
VERBERGEN ODER AUSLASSEN

Die in einer Angabe verwendeten
Begriffe und die Bedeutung, die sie fir

die Verbraucher haben, sollten klar sein.
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Ausblick: Anti Greenwashing Richtlinie
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VAUDE: TRANSPARENTE KOMMUNIKATION DER EMISSIONSKENNZAHLEN

7 Phmanescae Ouncoor Prodoe |V

1. Umfassende Analyse aller
Emissionen

Wie viele Ressourcen verbrauchen wie?
Und welche davon sind vermeidbar?
Unsere Asalyse erfasst alle direkten und
Indreiten Emissionen, die das gesamite
Unternehmen samt der Hersteliung der
Produkte umlasst

A vAauDE ”

KEEP OUTDOOR ., |
cooL! /

WE ARE CLIMATE NEUTRAL* '

E. . - vaude/climateneutral

Proaktive Klimakommunikation

an die Zielgruppe

a%s VAUDE

The

Detaillierte Aufschlisselung der
Produktkommunikation auf der Website

2. Emissionen reduzieren

Der wichtigste Scheitt aul dem Weg 2ur
Klimaneutralitat ist die Minimierung aller
Ressourcenverbriuche und damit der
Emissionen. Durch den Elnsatz von
nachwackhsenden Rohstofien baw. e
Wiederverwertung von Materiaben in
unseren Produkten konnen wir jetzt
schon fossie Ressourcen schonen und
CO2-Emissionen in der
Materialherstellung deutlich reduzieren

2019 sind wir der ;

[0 belgetreten und haben
uns dary verpliichtet, gemad
wissenschaltsbasierter Kimaziele unsere
Emissionen zu senken

Unser Verstandnis von Klimaneutralitdt - systematisch und tra

3. Kompensation mit
myclimate

ch Kompensation verfolgen wir den

preneidbacen

icichen. Das
bedeutet Merge an Emissionen,
die wir heste noch haben, an anderer

Stelle durch Klimaschutzprojekte

reduriert werden. Aus diesem Grund
kooperieren wir mit der Noor-Profit-
Organisation , it Mt unseren

Kompensationen zertifiserte Gold
Standard-Kimaschutzprojekte
unterstutzen
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© #4 integrative Wirkung

Klimaschutz ist eine Gemeinschaftsaufgabe und erfordert Engagement
iber die eigenen Unternehmensgrenzen hinaus. Kooperation und Dialog

sind fur die Bewaltigung des Klimawandels entscheidend.

Gute Klimakommunikation legt daher nicht nur den Fokus auf
A||eins+e||ungsmerkmo|e, sondern auch auf S’rokeho|o|erpor’rizipo’rion,

Branchendialog und Wissensvermittlung.
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Erfolgreiche, innovative Unternehmen wissen, was ihre Stakeholder wollen

STAKEHOLDER ENGAGEMENT BEEINFLUSST
DIE WETTBEWERBSFAHIGKEIT

716%

der CEOs gaben an, dass die Kollaboration mit ihren

Stakeholdern in den néachsten funf Jahren entscheidend
fir ihre Wettbewerbsfahigkeit sein wird.*

*Accenture 2020, *ACCP 2018, *C&E Corporate-NGO Partnerships

Die Pflege enger Stakeholderbeziehungen hilft
Organisationen dabei...

Trends frithzeitig zu erkennen &

Wettbewerbsvorteile - gewinnen!**

Ouwx  Oisx

Umsatzsteigerung Produktivitatszuwachs

Ou% .5

Reputationsgewinn Mitarbeiterfluktuation
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INITIATIVE WOHNEN.2050: BEWEGUNG EINER BRANCHE

INITIATIVE
WOHNEN.2050
WIR WOLLEN

NICHT MEHR UBER .

DEN KLIMAWANDEL N vmmeosoner

<D NASSAUISCHE HEIMSTATTE

REDEN. 4% WOHNSTADT

W i Ger Wohaungswirthatt L bamamern ens darum, dass Menschen en
Zubause haben. Vor Ort - end i ghobalen Mafivtsh. Deras dami coser
Plaset auch morgrs bewohodar beild, missen abe ibe Bestes priven

4
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#5 ganzheitliches Denken ©

Der Fokus auf das Klima allein reicht nicht (mehr) aus. Stakeholder erwarten, dass sich
Unternehmen ganzheitlich mit Nachhaltigkeit auseinandersetzen und ihre Ziele und

Maf3nahmen zu allen fir das Unternehmen relevanten Themen fransparent machen.

Gute Klimakommunikation steht daher stets im Kontext einer

ibergeordneten Nachhaltigkeitskommunikation.
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APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER UBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

34 % GERINGERER
CO:z FUSSABDRUCK
MIT DEM




APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER UBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION
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34 % GERINGERER

CO: FUSSABDRUCK . .
MIT DEM & = ()
M1 100 % ;. WOLFRAM

IN DER TAPTIC ENGINE

frin i ( e
ENDFERTIGUNGSSTATTEN
VERPACKUNG

ZERO WASTE VERIFIZIERT

=/

(-)

”
100% Lo

ALUMI!‘IUH- KEIN QUECKSILBER
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APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER UBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

4

Fortschrittsbericht

zum Umweltschutz

C 100 % pir
ENDFERTIGUNGSSTATTIN
ZERO WASTE VERIFIZIERTY

People and
~ Environment in
Our Supply Chain

2022 Annual Progress Report




®» Fazit

Ge|ungene Klimakommunikation braucht ...

.. fundierte Ziele

.. zielgruppengerechte Aufbereitung
.. konkrete Claims

.. integrative Wirkung

.. ganzheitliches Denken
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AKZENTE EMPFEHLUNGEN

Vertiefende Informationen zu Klimakommunikation

Guidance
@1 " Making environmental claims on goods
and services

Published 20 September 2021

Sustainable Product Claims 2.0

£in Lodtfacien Or e trasspacente Kommurdkation von Nachhaltigkeits- Clakms Summary

Comumers e ICreasingly Semanding products and services which minkmise harm 10,

P bt F L/ 4 o Narwe 3 positive efect O, the eavironment. As a sesult. there has been a proliferation
j - - f of pradacts. servees and busneiies whch clam 1o meet that dermand
S A b M by
' &‘ [ ] ! ? ’ - |.‘: . Cormumer protechon Liw A0es 01 Drevent Dusnesses Tom makury) envronmental
£ » ‘ o sl . pre grow & corn "
prowe L pork Sor by . O e R
r . ” "

” e
'I N ROMETTNG COMUMErs oM MishITNG Ervi CAMent 3l CLATA CONSuMmer [roted tion
Law also prodects Dusinesses feom unfair Competiion. It creates a bevel slaying Seld for
thote businesses mhone Sroducts genuinely represent & better chaice for the

eoviscament and mho Can make Srufhiul environmental clalme. In a3dtion, theee s

Green Claims Code

Getyourg P aims right

Leitfaden fiur wissenschaftsbasierte | eitfaden Sustainable Product Claims Leitfaden fur Grine Produkt Claims
Klimastrategien des WWF GSI1-Germany der britischen Regierung
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GREEN MARKETING DAY

akzente - seit knapp 30 Jahren beraten wir zu Nachhaltigkeit.

> 29 Jahre Erfahrung

ausschlieBBlich Nachhaltigkeitsberatung
Fachteam aus 60 Expertinnen

in Minchen, Berlin & Frankfurt
grofBes Netzwerk

> 2.000 Projekte

Nachhaltigkeitsberichte, Strategie-

und Kommunika’rionsprojek’re
in verschiedensten Branchen

Auszeichnungen

Zahlreiche Preise fur Strategie- &
Repor’ringprojek’re, weitere fir interne
& externe Umsetzungen von
Nachhaltigkeitskommunikation
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(¢ Danke fiir IThre Aufmerksamkeit

Sabrina Frohlich

akzente kommunikation und beratung gmbh

Rosenthaler Strafie 34/35
10178 Berlin
Deutschland

Tel: +49 30 62 93 751-23
Fax: +49 89 20 20 56-50
Sabrinafroehlich@akzente.de

www.akzente.de

Miinchen | Berlin | Frankfurt am Main
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