
40,1 Grad
Gelungene Klimakommunikation erreicht die 
Zielgruppe auch in heißen Zeiten.
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Der Klimawandel wird auch in Europa spürbarer.
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Der gesellschaftliche Druck wächst.
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Die Gesetzgebung verschärft sich.
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Konsument:innen fordern Nachhaltigkeit konsequenter ein.

5



Unternehmen sind aufgefordert, 
sich zu positionieren.
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Viele Unternehmen kommunizieren 
ihre Klimaschutzaktivitäten bereits.

*DIRK 2020 | ** Statista 2022

67% 

der DAX-Unternehmen 
kommunizieren proaktiv zu 

Nachhaltigkeit und 
Klimaschutz.*

77% 

der Unternehmen (>5.000 
Mitarbeiter:innen) bewerten 

ökologische Nachhaltigkeit als 
wichtig.**



akzente  | 8

Jedoch verfehlt die aktuelle 
Klimakommunikation oft ihr Ziel.

Bildmotiv für Ziel verfehlen 74% 

vertrauen den Maßnahmen der 
Unternehmen nicht, dem Klimawandel 

effektiv zu begegnen.*

47% 

glauben den Aussagen der 
Unternehmen zu Nachhaltigkeit 

und Klimaschutz nicht.*

* Instinctif 2022



Worauf kommt es an?
Fünf Erfolgsfaktoren guter Klimakommunikation.
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#1 fundierte Ziele
Eine fundierte Klimastrategie, bei der sich das Unternehmen ambitionierte 
und an wissenschaftlichen Maßstäben orientierte Klimaziele setzt, ist die 
Grundlage erfolgreicher Klimakommunikation. 

Die Strategie verleiht der Kommunikation Glaubwürdigkeit.
Über die Kommunikation wird die Strategie zum Leben erweckt. 
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Deep Dive: Klimastrategie

Bilanzierung & Offenlegung der 
Treibhausgasemissionen (Scope 1-3)

Um sich geeignete Klimaziele zu setzen, 
braucht es Klarheit über den eigenen 
Emissionsverbrauch. Unternehmen sollten 
zunächst eine Bilanzierung der 
Treibhausgasemissionen an den eigenen 
Standorten (Scope 1), die eingekaufte 
Energie (Scope 2)  sowie in der vor- und 
nachgelagerten Wertschöpfungskette 
(Scope 3) vornehmen. 

Reduktion der Treibhausgasemissionen (Scope 1-3)

Festlegung konkreter Ziele und Maßnahmen im Einklang mit dem Pariser 
Klimaabkommen. Dazu sollten Unternehmen im ersten Schritt ihre eigenen 
Emissionen weitestmöglich reduzieren (Scope 1+2). In einem zweiten Schritt 
sollten Unternehmen sich darum bemühen die Emissionen in der vor- und 
nachgelagerten Wertschöpfungskette zu reduzieren (Scope 3). 

Neutralisierung verbleibender Emissionen
Gegenrechnung der verbleibenden Emissionen in Klimaschutz-Projekte.
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Wissenschafts-
konformität

Transparenz in 
Scope & Ansatz

Vergleichbarkeit Unabhängige 
Validierung

ØRSTED: WISSENSCHAFTSBASIERTE KLIMAZIELE
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#2 zielgruppengerechte Aufbereitung
Kommunikationsmaterialien sollten so aufbereitet sein, dass Sie den 
Bedürfnissen der unterschiedlichen Stakeholder entsprechen und die 

Ambition des Unternehmens klar und verständlich transportieren. 
Dabei ist auch die Zielsetzung der Kommunikation entscheidend.  

Gelungene Klimakommunikation geht auf die unterschiedlichen 
Informationsbedürfnisse und Wissensstände der Zielgruppe ein. 



Politik

Medien

Unter-
nehmens-
leitung

Branchen-
verbände

Kommunikationsfokus Daten & Fakten Kommunikationsfokus Überblick & Emotion
Detailliert informieren, Zahlen und Fakten liefern

Erläuternder Text, detaillierte Infografiken und Tabellen

Überblick in Themen geben, Emotionen und Erfolge vermitteln

Weniger Text, mehr Bilder und leicht verständliche Infografiken

Nachhaltigkeits-
expert:innen

Aufsichtsrat

Breite 
Öffentlichkeit

Investor:innen &
Analyst:innen

(Potentielle)
Mitarbeitende

NGOs

Fach-
presse

Konsument:innenPartner:innen

Deep Dive: Zielgruppenansprache
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BOSCH – LIKE A BOSCH

Kommunikationsfokus Daten & Fakten Kommunikationsfokus Überblick & Emotion
Detailliert informieren, Zahlen und Fakten liefern

Erläuternder Text, detaillierte Infografiken und Tabellen

Überblick in Themen geben, Emotionen und Erfolge vermitteln

Weniger Text, mehr Bilder und leicht verständliche Infografiken
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#3 konkrete Claims
Begriffe wie „grün“, „klimafreundlich“ oder „öko“ sind aktuell keine geschützten 

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 Verwendung von Nachhaltigkeitsclaims sollte auf datengestützten 
bzw. faktenbasierten Hintergrundinformationen beruhen. 

84% wünschen sich eine 
ehrliche und transparente 

Nachhaltigkeits-
kommunikation.
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Deep Dive: Grüne Produktclaims

CLAIMS MÜSSEN STETS DER 
WAHRHEIT ENTSPRECHEN
Unternehmen müssen die Umwelt-
aussagen, die sie über Produkte, 
Dienstleistungen, Marken und 
Tätigkeiten machen, auch einhalten.

CLAIMS SOLLTEN EINDEUTIG 
UND LEICHT VERSTÄNDLICH 
SEIN
Die in einer Angabe verwendeten 
Begriffe und die Bedeutung, die sie für 
die Verbraucher haben, sollten klar sein.

CLAIMS SOLLTEN NICHTS 
VERBERGEN ODER AUSLASSEN
Die in einer Angabe verwendeten 
Begriffe und die Bedeutung, die sie für 
die Verbraucher haben, sollten klar sein.
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Ausblick: Anti Greenwashing Richtlinie

„Um als echte Akteure des ökologischen Wandels zu agieren, müssen 
Verbraucherinnen und Verbraucher ein Recht auf Information haben, 

um nachhaltige Entscheidungen treffen zu können. Sie müssen zudem vor 
unlauteren Geschäftspraktiken geschützt werden, mit denen ihr Interesse 

an umweltfreundlichen Produkten missbraucht wird.“

Auszug
• Fehlende Angaben über Eigenschaften, die die Lebensdauer gezielt beschränken 

(z.B. Software)

• Allgemeine, vage Aussagen über die Umwelteigenschaften aus denen die 
Umweltleistung nicht hervorgeht (z. B. Begriffe wie umweltfreundlich, öko, grün)

• Umweltaussagen über das gesamte Produkt, wenn diese tatsächlich nur Teile 
betreffen

• die Kennzeichnung mit einem freiwilligen Nachhaltigkeitssiegel, das weder auf 
einem Prüfverfahren durch Dritte basiert noch von Behörden stammt

Didier Reynders
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Proaktive Klimakommunikation 
an die Zielgruppe

Detaillierte Aufschlüsselung der 
Produktkommunikation auf der Website

VAUDE: TRANSPARENTE KOMMUNIKATION DER EMISSIONSKENNZAHLEN
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#4 integrative Wirkung
Klimaschutz ist eine Gemeinschaftsaufgabe und erfordert Engagement 
über die eigenen Unternehmensgrenzen hinaus. Kooperation und Dialog 
sind für die Bewältigung des Klimawandels entscheidend.

Gute Klimakommunikation legt daher nicht nur den Fokus auf 
Alleinstellungsmerkmale, sondern auch auf Stakeholderpartizipation, 
Branchendialog und Wissensvermittlung. 
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Erfolgreiche, innovative Unternehmen wissen, was ihre Stakeholder wollen

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

STAKEHOLDER ENGAGEMENT BEEINFLUSST 
DIE WETTBEWERBSFÄHIGKEIT 

76% 
der CEOs gaben an, dass die Kollaboration mit ihren 

Stakeholdern in den nächsten fünf Jahren entscheidend 
für ihre Wettbewerbsfähigkeit sein wird.* 

Die Pflege enger Stakeholderbeziehungen hilft 
Organisationen dabei…

Trends frühzeitig zu erkennen & 

Wettbewerbsvorteile zu gewinnen!**

+20% +13%

+11% -50%
MitarbeiterfluktuationReputationsgewinn

Umsatzsteigerung Produktivitätszuwachs



akzente  | 22

INITIATIVE WOHNEN.2050: BEWEGUNG EINER BRANCHE

www.iw2050.de
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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 
Maßnahmen zu allen für das Unternehmen relevanten Themen transparent machen. 

Gute Klimakommunikation steht daher stets im Kontext einer 
übergeordneten Nachhaltigkeitskommunikation.



akzente  | 24

APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER ÜBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION
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APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER ÜBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION
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APPLE: KLIMAKOMMUNIKATION ALS TEIL EINER ÜBERGEORDNETEN NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION
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Fazit
Gelungene Klimakommunikation braucht …

… fundierte Ziele

… zielgruppengerechte Aufbereitung

… konkrete Claims

… integrative Wirkung

… ganzheitliches Denken
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Vertiefende Informationen zu Klimakommunikation

AKZENTE EMPFEHLUNGEN

Leitfaden für wissenschaftsbasierte 
Klimastrategien des WWF

Leitfaden Sustainable Product Claims 
GS1-Germany

Leitfaden für Grüne Produkt Claims
der britischen Regierung
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akzente – seit knapp 30 Jahren beraten wir zu Nachhaltigkeit.

GREEN MARKETING DAY

Auszeichnungen

Zahlreiche Preise für Strategie- & 
Reportingprojekte, weitere für interne 

& externe Umsetzungen von 
Nachhaltigkeitskommunikation

> 29 Jahre Erfahrung 

ausschließlich Nachhaltigkeitsberatung
Fachteam aus 60 Expert:innen
in München, Berlin & Frankfurt

großes Netzwerk

> 2.000 Projekte

Nachhaltigkeitsberichte, Strategie-
und Kommunikationsprojekte 
in verschiedensten Branchen
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akzente kommunikation und beratung gmbh

Rosenthaler Straße 34/35
10178 Berlin
Deutschland

Tel.: +49 30 62 93 751-
Fax.: +49 89 20 20 56-50

www.akzente.de

München I Berlin I Frankfurt am Main

Danke für Ihre Aufmerksamkeit

Sabrina.froehlich@akzente.de

Sabrina Fröhlich
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