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Beim Klimaschutz kommt der Wirtschaft eine beson-
dere Rolle und Verantwortung zu. Die Klimaschutz-
strategie ,Unternehmen machen Klimaschutz® will
moglichst viele baden-wirttembergische Unternehmen
dabei unterstlitzen, systematisch und strukturiert
unternehmerischen Klimaschutz umzusetzen und

signifikant Treibhausgase zu reduzieren.

Alle Unternehmenszielgruppen - Einsteiger, engagierte
Unternehmen und Vorreiter — kdnnen spezifische
Unterstiitzungs-, Kommunikations- und Vernetzungs-
angebote nutzen. So soll nachhaltiges und klima-
bewusstes Wirtschaftswachstum unterstitzt und
gleichzeitig Produktivitat und Wettbewerbsféahigkeit

gesichert werden.

Mehr Informationen unter nachhaltigkeitsstrategie.de/

wirtschaft/klimaschutzstrategie



https://www.nachhaltigkeitsstrategie.de/wirtschaft/klimaschutzstrategie
https://www.nachhaltigkeitsstrategie.de/wirtschaft/klimaschutzstrategie

Leitsatz 08: Anspruchsgruppen

,»Wir beriicksichtigen und beachten
bei Prozessen alle Anspruchsgruppen
und deren Interessen.”



Einfiihrung, Hintergrund
und Ziele des Leitsatzes

Ihr Unternehmen berihrt mit seinen Aktivitaten das
Leben vieler Personen - von Kundinnen und Kunden,
Mitarbeitenden bis hin zu externen Gruppen. Ein aktiver
Austausch mit diesen Personen bringt Vorteile fir alle
Seiten. Sie kdnnen von den Erfahrungen und dem Wis-
sen anderer profitieren, Ihr Engagement aktiv kommu-

nizieren sowie Verstandnis und Akzeptanz gewinnen.

Wer sind die sogenannten Anspruchsgruppen? Das
herauszufinden ist eine der ersten Aufgaben in diesem
Kontext. Generell werden alle Personen dazugezahlt,
deren Interessen von lhrem Unternehmen beeinflusst
werden beziehungsweise die mit lhrem Unternehmen
in Berthrung kommen - also unter anderem Beschaf-
tigte, Kundinnen und Kunden, Zulieferunternehmen,
Offentlichkeit und Nachbarschaft sowie Behérden.
Synonym zu Anspruchsgruppen wird haufig der Begriff

Stakeholder verwendet.

Ein proaktives Auseinandersetzen mit Anspruchs-
gruppen muss zwar organisiert werden, zumeist wird
im Nachhinein jedoch deutlich, dass dies besser

ist, als abzuwarten, bis Anspriiche lautstark an das
Unternehmen herangetragen werden. Die Erfahrung
zeigt, dass Anspruchsgruppen einen aktiven Austausch
grundsétzlich sehr schatzen und sich konstruktiv
einbringen. Wichtig sind hier Transparenz, eine offene

Haltung und ein Dialog auf Augenhdhe.

Der Austausch lasst sich in kleinen Schritten beginnen
und voranbringen. In diesem Leitsatzdossier finden

Sie Tipps zur Umsetzung und Best Practice Beispiele.

Ziele des Leitsatzes 08 - Anspruchsgruppen

Gruppen und Anspriiche identifizieren

Von Erfahrungen und Wissen
anderer profitieren

Verstédndnis und Akzeptanz gewinnen

Partnerschaften entwickeln

Herausforderungen friihzeitig
erkennen und begegnen



Formulierungshilfen fiir Ziele
im Rahmen der Klimawin BW

Einer lhrer ersten Schritte als neues Klimawin BW-
Unternehmen ist das Ausfiillen des Zielkonzepts.

Mit dem Zielkonzept formulieren Sie Entwicklungs-

schritte in lhrem Klimaschutz- und Nachhaltigkeits-

engagement. Die folgenden Beispiele fiir selbst-
gesteckte Ziele kénnen lhnen als Inspiration fiir Ihr
Zielkonzept dienen. Bitte setzen Sie sich quantifi-

zierte Ziele, wenn es lhnen mdoglich ist:

Gruppen und Anspriiche identifizieren

= Wir identifizieren unsere wesentlichen Anspruchs-

gruppen.

= Eine strukturierte Anspruchsgruppenanalyse wurde

durchgefuhrt. Bisher nicht berticksichtigte Anspru-
che werden schrittweise in Elemente des Manage-

mentsystems integriert.

= Wir sind Uber viele unterschiedliche Veranstaltungen,

Messen und Ausstellungen sténdig im Dialog mit
den Birgerinnen und Biirgern aus unserer Region
und kénnen so auf deren Bedirfnisse reagieren.

= Wir ermdéglichen durch jahrliche Befragungen, zum
Beispiel von Kundinnen und Kunden, dass sie aktiv

ihre Anspriiche duBBern kénnen.

Von Erfahrungen und Wissen anderer profitieren

= Wir suchen nach weiteren Méglichkeiten, unsere
Anspruchsgruppen einzubeziehen.

* Mit unserem Beteiligungsprogramm, zum Beispiel
flr unsere Mitarbeitenden, aktivieren wir ihre Inno-
vationskraft im Hinblick auf die Verbesserung der
Ressourcennutzung.

= Wir implementieren eine interaktiv nutzbare App,

zum Beispiel fur unsere Mitarbeitenden.

Verstandnis und Akzeptanz gewinnen

= Wir fihren mit allen gesellschaftlichen Gruppen

einen offenen Dialog. Insbesondere arbeiten wir
mit Behérden und gesellschaftlichen Organisationen

kooperativ zusammen.

= Wir bauen den Kontakt zu unseren Kundinnen

und Kunden aus, zum Beispiel Uber Social Media

Plattformen wie LinkedIn oder Instagram.

Partnerschaften entwickeln

= Wir wollen beispielsweise unseren Zulieferunter-

nehmen ein noch besserer Partner werden.

= Unser Ziel ist es, unserer Kundschaft die maximale

Unterstltzung zu geben und eine reibungslose
Integration unserer Dienstleistung in ihre Ablaufe

zu ermoglichen.

* Im Rahmen der Klimawin BW méchten wir den Aus-

tausch mit Zulieferunternenmen vertiefen und nach
weiteren Moglichkeiten des regelméaRigen Dialogs

suchen.

Herausforderungen friihzeitig erkennen und
begegnen

= Impulse und Beschwerden von Seiten der Kund-

schaft sind uns wichtig und werden systematisch

bearbeitet.

* Wir engagieren hauptamtliche Mitarbeitende flr die

Bearbeitung von Verbesserungsvorschlagen.

= Wir beobachten die Zufriedenheit unserer Mitarbei-

tenden durch regelméBige Meetings und in jahrlich
stattfindenden Gesprachen, um die Interessen in der

Unternehmensentwicklung zu bertcksichtigen.


https://www.nachhaltigkeitsstrategie.de/klimawin/vorlagen

Geeignete Mal3nahmen

und Instrumente

Anspruchsgruppen beziehungsweise Stakeholder
sind wichtige Akteurinnen und Akteure fiir den
Aufbau lhres Klimaschutz- und Nachhaltigkeits-
managements im Unternehmen. Ein Dialog birgt
fur beide Seiten vielseitige Potenziale, die von der
Sichtbarmachung des eigenen unternehmerischen
Engagements liber den Austausch von Erfahrungen
und die Konfliktpravention bis hin zur Bildung von
strategischen Partnerschaften und Interessens-

gemeinschaften reichen.

Das Zugehen auf Anspruchsgruppen sollte nicht nur
von groBen und mittelstandischen Firmen gemeistert
werden, sondern ist auch fur kleine Unternehmen
relevant. Nachfolgend finden Sie konkrete Hinweise
und Tipps, wie Sie nach der Formulierung lhrer Ziel-
setzungen (siehe Kapitel 2 ,Formulierungshilfen fiir
Ziele im Rahmen der Klimawin BW*) in lhrem Unter-
nehmen mit Anspruchsgruppen umgehen kénnen. Im
Folgenden méchten wir Ihnen einen Uberblick tiber
Handlungsmdglichkeiten geben und konkrete Instru-

mente vorstellen, die Ihnen bei der Umsetzung helfen.

Stufe 1: Anspruchsgruppen und ihre
Interessen identifizieren

Die Grundlage fiir jeden Dialogprozess bildet am

Anfang die Identifikation und Einordnung der Anspruchs-

gruppen in das eigene unternehmerische Umfeld.
Einfache Formen der Analyse sind dabei ohne gro3en
personellen und zeitlichen Aufwand durchfihrbar. In
der Regel bietet sich fir die Bearbeitung die Bildung
kleiner Teameinheiten an, die in einem Uberschaubaren
zeitlichen Rahmen zu einem Brainstorming zusammen-

kommen. Denkbar ist aber auch die Bearbeitung durch

die Geschaftsfihrung. Der Bearbeitungsprozess

gliedert sich Ublicherweise in 3 Schritte:

1. Entwurf und Beantwortung eines kurzen Leit-
fragenkataloges zur Identifizierung relevanter
Anspruchsgruppen

2. Ordnen und Gruppieren der Anspruchsgruppen

3. Interessens- und Einflussanalyse

Schritt 1: Leitfragenkatalog

Die Leitfragen sind nicht starr vorgegeben und kénnen

je nach Unternehmen und Kontext variieren. Zentrale

Fragen kdnnen sein:

= Wer profitiert von unserem Unternehmen und unse-
rem unternehmerischen Engagement?

= Wer sind unsere Kundinnen und Kunden?

= Wer kénnte unser Unternehmen materiell und ideell
fordern?

= Wer beeinflusst mit seinen Entscheidungen unser
Unternehmen?

= Wer kénnte in der Region ein Interesse am Unter-
nehmen duBern?

= Gibt es Konfliktpotenziale / Interessenkonflikte zu

bestimmten Anspruchsgruppen?

Schritt 2: Ordnen und Gruppieren der
Anspruchsgruppen

Im zweiten Schritt ordnen Sie die potenziellen
Anspruchsgruppen nach bestimmten Kriterien.
Akteurinnen und Akteure lassen sich zum Beispiel
nach privatwirtschaftlichen, politischen oder zivil-
gesellschaftlichen Bereichen einordnen. Auch hier
gibt es keine starren Regeln. Die Zuordnung kann
ebenso nach Themen- oder Interessensfeldern

erfolgen.



Schritt 3: Interessens- und Einflussanalyse

Der dritte Schritt dient der Konkretisierung von Inter-
essen, Erwartungen, Einstellungen, Potenzialen oder
auch Befiirchtungen der identifizierten Anspruchs-
gruppen und damit der ersten strategischen Einord-
nung relevanter Akteurinnen und Akteure. Ausgehend
vom jeweiligen Kontext ermoglicht die Analyse eine
Identifizierung von Kernthemen fir einen Dialog und
ordnet die Anspruchsgruppen nach gewissen Schlis-
selpersonen. Hierbei sollten Sie jedoch im Hinterkopf
behalten, dass es sich um vorlaufige Einschatzungen
oder auch MutmaBungen handelt, Gber die im Laufe

eines Dialoges gesprochen werden muss.

Fazit

Die Analyse von Anspruchsgruppen dient der Identi-
fizierung und Zuordnung und erméglicht einen Uber-
blick Gber Schlisselpersonen und -gruppen und Kern-

themen fir weitere KommunikationsmaBnahmen.

Stufe 2: Umgang mit Anspruchs-
gruppen, Organisation und Strategie-
entwicklung

Umgang und Kommunikation mit Anspruchsgruppen
kénnen auf verschiedenen Ebenen erfolgen und sind
abhéngig von der jeweiligen Intention Ihres Unter-

nehmens.

* Kontaktaufnahme
* Verantwortung durch Feedback

= Akzeptanz durch Transparenz

Zur Kontaktaufnahme bietet sich die Vereinbarung
eines direkten Treffens zum gegenseitigen Kennen-
lernen an. Dabei kdnnen relevante Kernthemen, Posi-
tionen und Sichtweisen ausgetauscht werden. Ein
beliebtes Werkzeug in diesem Rahmen ist die Wesent-
lichkeitsanalyse. Sie bringt die relevanten Themen aus
Sicht des Unternehmens und aus Sicht der Anspruchs-
gruppen in einem Achsendiagramm zusammen. Hierbei
wird die Innen- und die AuBensicht des Unternehmens
gespiegelt. So lassen sich die jeweiligen Einschat-
zungen und Themenfelder hinsichtlich ihrer Relevanz
abgleichen und diskutieren. Dies ermdglicht fur den
weiteren Verlauf eine zielfihrende Kommunikation auf

Augenhdhe zwischen den Parteien.

Um bestimmte Interessen von Anspruchsgruppen in
Unternehmensentscheidungen zu berlcksichtigen,
bieten sich neben Dialogforen auch gezielte Befragun-
gen als Instrument an. Sie ermdglichen einen tieferen
Uberblick tiber die Interessen einzelner Anspruchs-
gruppen und Themenfelder. Wertvolle Informationen
lassen sich auch Uber personliche Gesprache mit beson-
ders relevanten Schlisselakteurinnen und Schlissel-
akteuren oder Uber Befragungen von Kundinnen und
Kunden mittels eines (Online-)Fragebogens generieren.
Dariber hinaus bietet sich ergdnzend die Etablierung

weiterer Feedbackmoglichkeiten, beispielsweise auf



der Internetseite, Giber eine Hotline oder durch die

Einfihrung einer Feedback-E-Mail-Adresse, an.

Flr besonders sensible Themen und spezifische
Anspruchsgruppen eignet sich zudem das Bereitstellen
fester Ansprechpersonen. Diese erleichtern oftmals

die Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen und repra-
sentieren Verantwortung und Wertschatzung gegen-

Uber den Stakeholdern.

Um die Akzeptanz lhres Unternehmens und lhrer
Produkte zu steigern, gilt es, Transparenz gegenuber
den Anspruchsgruppen zu schaffen und diese lber
Ihre Aktivitaten und Entwicklungen zu informieren.
Mit dem Klimawin BW-Zielkonzept und dem spateren
Bericht stellen Sie wesentliche Informationen zur
Verfligung und geben den Anspruchsgruppen die
Maoglichkeit, Ihr Unternehmen besser kennenzulernen.
Alternativ und erganzend kdnnen sensible Themen
auch Uber die Unternehmenswebseite kommuniziert
und transparent aufbereitet werden. Fir das Sichtbar-
machen in der Region bietet sich ein Tag der offenen
Tir an. Auch Infostédnde auf Netzwerktreffen oder
offentlichen Veranstaltungen in der Region schaffen

Sichtbarkeit und prasentieren Engagement.

Fazit

Der Umgang mit Anspruchsgruppen bedeutet in erster
Linie eine proaktive Kommunikation. Sie erméglicht
neue Perspektiven und Chancen, schafft Akzeptanz
und Vertrauen, wirkt deeskalierend und mindert so

Risiken fur Ihr Unternehmen.

Stufe 3: Erfolgreiche Kommunikation
Gezielter Austausch und Dialog mit den Anspruchs-
grup pen Uber Ihr Unternehmen kénnen auf unter-

schiedlichen Ebenen erfolgen. Mégliche Formen sind:

* ein bilateraler Austausch

= ein Ubergreifender Dialog mit Anspruchsgruppen
(zum Beispiel in Workshops oder Dialogforen)

= die Mitwirkung an Netzwerken oder 6ffentlichen

Plattformen

Grundsétzlich sind 8 Prinzipien bei einem Dialog zu

beachten:

1. Der Dialog muss ernst gemeint sein
Der Dialog setzt Offenheit und Ehrlichkeit voraus. Es
gilt, Wertschatzung und Geduld fir die Perspektiven

des Gegenibers zu entwickeln.

2. Ziele klar definieren und Informationen
bereitstellen

Das Ziel und das Anliegen des Dialogs sollten jedem

klar sein. Dazu gehort auch eine klare Informations-

grundlage, damit die Anspruchsgruppen die Unter-

nehmenstatigkeit richtig beurteilen kdnnen.

3. Spielregeln festlegen

Hier gilt der Aspekt der Offenheit und Vertraulichkeit
im gegenseitigen Einverstandnis. Veréffentlicht wird
im Anschluss nur das, was auch von allen mitgetragen

wird.

4. Benennung einer neutralen Moderation

Fir einen zielgerichteten und konstruktiven Dialog ist
eine neutrale, unabhangige Person von groBer Wichtig-
keit. Sie schafft Distanz zu sensiblen Themen und férdert

den Dialogprozess zwischen den Teilnehmenden.



5. Richtig zuhéren ist entscheidend

Haken und fragen Sie nach, bis Sie sicher sind, dass Sie
Ihr Gegeniber richtig verstanden haben. Mitunter ist
das, was man meint zu verstehen, nur ein Spiegelbild
der eigenen Meinung. Zu einem Dialog gehdrt auch der
Austausch unliebsamer Meinungen, ohne dabei gleich

in eine Rechtfertigungshaltung zu verfallen.

6. Kluge Auswahl der Teilnehmenden

Es gilt, moglichst vielféltige Sichtweisen und Positionen
(auch die kritischen) zusammenzubringen. Die Teilneh-
menden sollten sich durch Kompetenz in der Sache,
Dialogbereitschaft und eine gewisse Reputation aus-

zeichnen.

7. Sichtweisen anderer zulassen

Die Teilnehmenden kommen oftmals aus verschie-
denen ,Welten“ und haben unterschiedliche Ansichten,
Erfahrungen, Werte und Ziele. Es bedarf daher auch
Zeit und Geduld fur die Perspektiven des anderen,

bevor ein ,zueinander finden“ méglich wird.

8. Ubereinstimmung ist nicht das Ziel

Nicht in allen Punkten und Themen kann es einen
Konsens geben. Der Fokus liegt auf dem Austausch
und dem Dialog der Teilnehmenden. Gemeinsamkeiten
sollten dabei herausgearbeitet werden. Fir besonders
strittige Fragen bieten sich auch gesonderte (bilate-

rale) Gesprachsrunden an.

Fazit

Am Ende gilt es, das eigene Unternehmen, die Ziele
und Aktivitdten sichtbar zu machen, Kompromissbe-
reitschaft und Versténdnis fur die Position des anderen
zu entwickeln, Missverstandnisse aus dem Weg zu
raumen und die gegenseitige Wertschatzung in den
Mittelpunkt zu stellen. So lasst sich die Akzeptanz fur
Ihr Unternehmen und |hre Produkte steigern, es bilden
sich moglicherweise Anknlpfungspunkte fir neue
Kooperationen und Partnerschaften. Chancen und Risi-

ken fur das Unternehmen lassen sich neu bewerten.

I-_I Weitere Informationen

zu der Arbeit mit Anspruchsgruppen:

Praxisleitfaden des UN Global Compact

Netzwerk Deutschland

Praxisleitfaden des Bayerischen Landesamts

fur Umwelt (LfU)



https://www.globalcompact.de/fileadmin/user_upload/Dokumente_PDFs/UN_GCD_Insights_Series_MR_Sorgfalt_Stakeholderengagement_deutsch.pdf
https://www.globalcompact.de/fileadmin/user_upload/Dokumente_PDFs/UN_GCD_Insights_Series_MR_Sorgfalt_Stakeholderengagement_deutsch.pdf
https://www.ihk-muenchen.de/ihk/documents/Umwelt-und-Energie/leitfaden_anspruchsgruppen.pdf
https://www.ihk-muenchen.de/ihk/documents/Umwelt-und-Energie/leitfaden_anspruchsgruppen.pdf

Moglichkeiten der

quantitativen Berichterstattung

Um das Erreichen lhrer Ziele spéter liberpriifen

zu kénnen, sollten Sie neben der qualitativen
Beschreibung ergriffener MaBnahmen und Erfolge
auch quantitative Indikatoren verwenden. Vor-
schlage fiir quantitative Indikatoren zur Messung

des Leitsatzes sind:

= Erstellung einer Liste von einbezogenen Anspruchs-
gruppen
- Statistiken zur Vielfalt der einbezogenen
Anspruchsgruppen (zum Beispiel nach geografi-
scher Lage, Branche, Interessen und Geschlecht)
= Auflistung der Ansatze fir die Einbeziehung von Stake-
holdern, einschlieBlich der Haufigkeit der Einbezie-

hung unterschieden nach Art und Anspruchsgruppe

10

* Prozentsatz der Anspruchsgruppen, die aktiv in

Entscheidungsprozesse oder Konsultationen ein-

bezogen wurden

- Anzahl der eingegangenen Rickmeldungen von
Anspruchsgruppen

- Auflistung von MaBnahmen zur Sicherstellung
einer ausgewogenen Einbeziehung verschiedener

Anspruchsgruppen

= Auflistung von MaBBnahmen zur Verbesserung der

Zuganglichkeit von Informationen fur verschiedene

Anspruchsgruppen

= Bewertung der Zufriedenheit und Effektivitat der

Beteiligung, gemessen anhand von Umfragen oder

Feedback



Bezug zur Corporate Sustainability
Reporting Directive (CSRD)

Die Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)
formuliert seit 2023 die Regeln zur nicht-finanziellen
Berichterstattung von Unternehmen. Als Teil der CSRD
legen die 12 European Sustainability Reporting Stan-
dards (ESRS) die wesentlichen Themenfelder der
unternehmerischen Nachhaltigkeitsberichterstattung
fest. Neben allgemeinen Anforderungen zur Bericht-
erstattung und der Wesentlichkeitsanalyse sowie den
Umwelt- und Governance-Standards werden insbeson-
dere in den Sozial-Standards die Anspruchsgruppen
adressiert. 4 Nachhaltigkeitsberichts-Standards der
CSRD befassen sich explizit mit Anspruchsgruppen:

- ESRS S1 Eigene Belegschaft

= ESRS S2 Beschiftigte in der Wertschépfungskette
* ESRS S3 Betroffene Gemeinschaften

* ESRS S4 Verbraucher und Endnutzer

Der Leitsatz 08 — Anspruchsgruppen der Klimawin BW
deckt insbesondere den ESRS S3 Betroffene Gemein-
schaften und den ESRS S4 Verbraucher und Endnutzer
ab. Die anderen beiden sozialen Standards ESRS S1
Eigene Belegschaft und ESRS S2 Beschéftigte in

der Wertschoépfungskette werden in Leitsatz 07 -
Mitarbeitendenrechte und -wohlbefinden und Leit-
satz 06 — Menschenrechte und Lieferkette gesondert

adressiert.

Ziel des ESRS S3 Betroffene Gemeinschaften ist es,
die Auswirkungen auf betroffene Gemeinschaften im
Zusammenhang mit der Geschéftstatigkeit und Wert-
schopfungskette eines Unternehmens und die damit

verbundenen wesentlichen Risiken und Chancen
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nachzuvollziehen. Das beinhaltet auch die Auswirkun-
gen im Rahmen von Produkten oder Dienstleistungen
sowie durch Geschéaftsbeziehungen. Insbesondere die
potenziellen und tatsachlichen positiven und nega-
tiven Auswirkungen eines Unternehmens sowie die
ergriffenen MaBnahmen zum Verhindern und Beheben
von negativen Auswirkungen oder Abhangigkeiten sol-
len im Rahmen vom ESRS S3 berichtet werden. Dabei
spielen die wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen
Rechte (wie zum Beispiel angemessener Wohnraum,
Wasser- und Sanitarversorgung, territoriale und sicher-
heitsbezogene Auswirkungen) sowie die biirgerlichen
und politischen Rechte von Gemeinschaften (wie zum
Beispiel Meinungsfreiheit und Versammlungsfreiheit)
und Rechte indigener Vélker (wie zum Beispiel Selbst-

bestimmung) eine besondere Rolle.

Aquivalent dazu fokussiert der ESRS S4 Verbraucher
und Endnutzer die wesentlichen Auswirkungen des
Unternehmens auf seine Kundinnen und Kunden.

Im Vordergrund der Berichterstattung stehen Ansétze,
um die informationsbezogenen Auswirkungen auf
Verbraucherinnen und Verbraucher und/oder Endnut-
zerinnen und Endnutzer (zum Beispiel Privatsphare
und Zugang zu (hochwertigen) Informationen), persén-
liche Sicherheit von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern und/oder Endnutzerinnen und Endnutzern (zum
Beispiel Gesundheit sowie Schutz von Kindern) sowie
soziale Inklusion von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern und/oder Endnutzerinnen und Endnutzern (zum
Beispiel Nichtdiskriminierung und verantwortungsvolle

Vermarktungspraktiken) zu gewahrleisten.
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Die Klimawin BW

Mit dem Unterzeichnen der Klimawin BW bekennen sich Unternehmen

zu ihrer 6kologischen, 6konomischen und sozialen Verantwortung. Zudem
identifizieren sie sich mit der Region, in der sie wirtschaften. Die folgen-
den 12 Leitsatze, die sich inhaltlich erganzen und klimaschutzendes
sowie nachhaltiges Wirtschaften in allen Facetten abbilden, beschreiben
das Nachhaltigkeitsverstandnis der Klimawin BW und ihrer Mitglieds-

unternehmen.

LI7| Ausflihrliche Informationen und weitere Unterzeichnende

der Klimawin BW finden Sie auf:

nachhaltigkeitsstrategie.de/wirtschaft/klimawin-bw

Klima und Umwelt

Leitsatz Klimaschutz
O 1 Wir setzen uns ein Klimaschutzziel und berichten dartber.
Wir nutzen erneuerbare Energien und steigern die Energieeffizienz.“
Leitsatz Klimaanpassung
O 2 ,Wir unternehmen MaBnahmen zur Klimawandelfolgenanpassung.”
Leitsatz Ressourcen und Kreislaufwirtschaft
O 3 LWir verringern die Inanspruchnahme von (natiirlichen) Ressourcen
und verfolgen das Ziel einer Kreislaufwirtschaft.”

Leitsatz Biodiversitat
O 4 L,Wir setzen uns aktiv fir den Schutz und den Erhalt der Biodiversitat ein.”
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Soziale Verantwortung

Leitsatz

05

Leitsatz

06

Produktverantwortung
»Wir ibernehmen flir unsere Leistungen und Produkte Verantwortung,
indem wir den Wertschépfungsprozess und den Produktzyklus auf ihre Nachhal-

tigkeit hin untersuchen und diesbezlglich Transparenz schaffen.”

Menschenrechte und Lieferkette
L»Wir achten und schitzen Menschenrechte sowie Rechte der Arbeitnehmenden,
sichern und fordern Chancengleichheit und verhindern jegliche

Form der Diskriminierung und Ausbeutung in unserer Wertschopfungskette.”

Okonomischer Erfolg und Governance

Leitsatz
07
Leitsatz
08
Leitsatz
09
Leitsatz
10
Leitsatz
11

Leitsatz
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Mitarbeitendenrechte und -wohlbefinden:
,Wir achten, schiitzen und férdern das Wohlbefinden und die Interessen

unserer Mitarbeitenden.”

Anspruchsgruppen
»Wir berlicksichtigen und beachten bei Prozessen alle Anspruchsgruppen und

deren Interessen.”

Unternehmenserfolg und Arbeitsplatze
SWir stellen den langfristigen Unternehmenserfolg sicher und bieten Arbeits-

platze in der Region.”

Regionaler Mehrwert

,Wir generieren einen Mehrwert flir die Region, in der wir wirtschaften.”

Transparenz
»Wir sind ein offenes Unternehmen, verhindern Korruption und berichten trans-

parent Uber Finanzentscheidungen.”

Anreize zur Transformation

LWir setzen auf allen Unternehmensebenen Anreize zum Umdenken und Handeln
und beziehen sowohl unsere Mitarbeitenden als auch alle anderen Anspruchs-
gruppen in einen standigen Prozess zur Steigerung der unternehmerischen

Nachhaltigkeit ein.”
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