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Umfrage

Besuchen Sie menticom | und benutzen Sie den Code 7825 3655 A Mentimeter

Wo steht Ihr Unternehmen?

Wir stehen gonz am Anfang der lch habe schon erste Erkenntnissa Wir setzen Machhaltigheit beretsin~ Wir planen, iber Nochhaltigheit zu Wir warden 2025 berichtspflichtiq
nachhaltigen Transformation und machie jetzt in die vielfaltiger Weise im Untermehmen berichten. nach CSRD.
Strotegieentwicklung einsteigen um.
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Uberblick & Notwendigkeit

Herausforderungen - Chancen - Losungen

CSRD

Corporate Sustainability

g\ Deutscher
'] NACHHALTIGKEITS

Reporting Directive . e \
/ 4 =
s LKSG I

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Ulrike Stockle, Diplom-Betriebswirtin,
Journalistin und Nachhaltigkeitsmanagerin

~Warum wir mit dem Bambusstrohhalm die Klimakrise nicht stoppen - und wo
unsere wirklichen Treiber im nachhalten Transformationsprozess stecken®.

Meine Meilensteine

Agenturgriindung 2009. Team von 15 freien Berater:Innen und CSR-Spezialisten
Uber 15 Jahre Nachhaltigkeitsberatung und —kommunikation

Mitglied der EU-Arbeitsgruppe EFRAG, Mitarbeit am ESRS Berichtsstandard
Erstellung eines ,,Branchenleitfaden Gesundheit Deutscher Nachhaltigkeit Kodex“
Grinderin und Lehrbeauftragte Akademie fiir CSR-Management & Umweltékonomie
Referentin Akademie der Deutschen Medien, Miinchen

* Themenschwerpunkte
Nachhaltige Transformationsprozesse
Nachhaltigkeitsstrategie

Wesentlichkeitsanalysen
Stakeholderanalyse

CSR-Reporting: GRI, DNK und ESRS
CO2-Bilanzierung und Klimabilanzen

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Drei strategische Handlungsfelder:
Nachhaltige Beratung, Kommunikation und Weiterbildung

@ rRocket

Routine

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Regulatorische Rahmenbedingungen in der EU
Aktuelle und zukiinftige Berichtsanforderungen

i : CSRD
: EU-Taxonomie ! EU-Taxonomie i mandatory reporting FY24
FY21 FY22 i regardless of capital market

: : i orientation
Climate mitigation & CE, Biodiversity, Water, :
i adaption i Air pollution

European Reporting
: Standard (ESRS)

L N N N NN ..l.l...’

: 5 : CSDDD
: LkSG : CBAM =
Compliance with due :

dilligence requirements
: througout the supply chain

: i mandatory reporting FY25
Carbon Border Adjustment :
: Mechanism

CBAM- EU Grenzausgleichssystem

CSDDD — Corporatel Sustainability Due Dilligence Directive

LkSG: Seit 2023 fir 3000 MA, ab 1.1.2024 1000 MA

De EU-Taxonomie ist fir alle Portfoliomanager, Banken, Versicherungsgesellschaften und Nichtfinanzunternehmen des
offentlichen Interesses mit mehr als 500 Mitarbeitenden (sogenannte grofie PIEs) verpflichtend.

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

EU-Pflicht zur Nachhaltigkeitsberichterstattung

Januar 2024: Corporate Sustainability Reporting Directive

Bisher Mittlere und grofle Kleine, Berichtspflicht fiir
berichtspflichtige Unternehmen borsennotierte S [ e e
Unternehmen legen mussen flir 2025 Unternehmen Sl e
Report nach neuen einen Bericht mussen flr 2026
EU-Standard fur vorlegen einen Bericht
2024 vor vorlegen

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Gesetz uiber unternehmerische Sorgfaltspflichten
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz seit Januar 2023 in Deutschland

;2 XX
o <>

Keine Chancen- Keine Mitsprache-

Zwangsarbeit gleichheit Kinderarbeit recht

Faire Arbeits- Arbeitssicherheit Ordnungs-
Léhne zeiten und Gesundheits- gemale
schutz Beschaftigung

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Wo kommen wir her - wo geht die Reise hin?
GroRerer Anwenderkreis und neue Inhaltsschwerpunkte

Anwenderkreis

Wesentlichkeit

Inhalt

GroRe Unternehmen von 6ffentlichem Interesse
(notierte Unternehmen sowie Banken und
Versicherungen) >500 Mitarbeitende

ca. 500 Unternehmen in DE

Inside-out und Outside-in Perspektive

Angaben zu Geschaftsmodell

Umwelt, Arbeitnehmerbelange,
Sozialbelange Menschenrechte,
Antikorruption & Bestechung als
Mindestinhalte

Darstellung von Konzepten und ggf. Risiken

>

CSRD

Alle an einem EU-regulierten Markt notierten Unternehmen
(ausgenommen Kleinstunternehmen)
Ferner alle groRen Unternehmen, die mind.

2 der 3 GroRenkriterien nach § 267 HGB
erfillen

Unternehmen, die 2 von 3 Kriterien erfllen:
Bilanzsumme > 25 Mio. EUR, Umsatz > 50
Mio. EUR, FTE > 250

Kapitalmarktorientierte KMUs

In Deutschland anséssige auslandische
Dependancen mit Umsatz > 150 Mio. EUR

ca. 15.000 Unternehmen in DE sukzessive ab 01.01.2024
Inside-out und Outside-in Perspectike und IRO (Impact, Risk
and opportunity) Bewertung

Unternehmensstrategie in puncto Nachhaltigkeit

Die wichtigsten nachteiligen Auswirkungen

durch das Unternehmen (z.B. auch bzgl. der

Lieferkette)

Bisher nicht bilanzierte immaterielle Ressourcen (z.B.
Humankapital, Sozialkapital)

» Governance mit erhéhtem Stellenwert
» Entwicklung von Berichterstattungsstandards durch die EFRAG

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!




" N Agentur fur
o 2 Medienagentur fiir nachhaltige
a]ta'medl'ﬂet 8 Kommunikation

Gesundheit und Nachhaltigkeit

Wo kommen wir her - wo geht die Reise hin?
GroRerer Anwenderkreis und neue Inhaltsschwerpunkte

CSRD

» Wahlfreiheit » Zwingend Bestandteil des (Konzern-)Lageberichts

» Teil des Geschaftsberichts (voll integriert oder
separates Kapitel; innerhalb oder aulRerhalb des

Verortung Lageberichts)
» Separater Bericht
» Keine direkten Vorgaben » Berichterstattung erfolgt in gesondertem
Abschnitt des Lageberichts und im European
Format Single Electronic Format (ESEF)
» Prifpflicht durch den Aufsichtsrat » Uberwachungspflichten von

» Keine verpflichtende externe inhaltliche Uberpriifung Aufsichtsrat bzw. Prifungsausschuss

» Inhaltliche Uberpriifung mit limited assurance verpflichtend
(perspektivisch reasonable assurance)

» Bis Dez. 2028: Vorlage eines Priifungsstandards fir
reasonable assurance durch die EU geplant

» Wabhlrecht des Mitgliedstaates: durch wen — neben
dem Abschlussprifer — die Priifung erfolgen kann

Uberwachung/
Assurance

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Ziele definieren & Vorteile nutzen

s NEUTRAL
e
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Berichtspflichtiges

Mitarbeiter-
Unternehmen :
Gewinnung
Als Zulieferer
Bedingungen des Neukunden-
Kunden erfiillen Gewinnung BtoB
Der Konkurrenz Endkunden-
einen Schritt voraus sein Positionierung

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Best Practise: B Corp Zertifizierung
Zlel Unsere innere Haltung kommunmeren

Zertifizierte

b

Wir sind altamedinet.
Die Medienagentur fiir
Gesundheit und Nachhaltigkeit

Kommunikation
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

P Detscher Einstieg in die

LAY B | NACHHALTIGKEITS . . .

Y/ Kodex Nachhaltigkeitsbherichterstattung

Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex ist ein brancheniibergreifender
Transparenzstandard fiir die Berichterstattung unternehmerischer
Nachhaltigkeitsleistungen und kann von Unternehmen und
Organisationen jeder GroRe und Rechtsform genutzt werden. wikipedia

T) Bilanzierung:
GEMEINWOHL Die Gemeinwohl-Okonomie ist eine 2010 von Osterreich, Bayern und
6KONOM| Ein Wirtschoftamocdel Sudtirol aus gestartete Reformbewegung, welche das Wirtschaften

grundlegend auf das demokratisch definierte Gemeinwohl ausrichten
mdchte. Grundlage ist ein 2010 erschienenes Buch von Christian
Felber. wikipedia

il Zertifizierung: B Impact Assessment
@ Benefit Corporation, kurz B Corp, ist ein internationales Zertifikat, mit
dem die Non-Profit-Organisation B Lab Unternehmen fiir ihre sozialen
- und 6kologischen Auswirkungen auszeichnet. wikipedia
Corporation

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Certified

QEMEINWOHLT/\
OKONOMIE =2 .

/ Bilanzierung: \ / Zertifizierung: \
saemeinwohl|-Matrix“ ,B Impact Assessment”
Weltanschaulich, Declaration of
Buch von Christian Felber Inter-Dependence
Regional im DACH-Raum Globale Bewegung

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Der B Corp Zertifizierungsprozess

Das B Impact Assessment

1. Fragenkatalog mit 200
Fragen in 5 Themenfeldern

2. Verifizierungsprozess

3. Satzungsanderung im
Handelsregister

4. Rezertifizierung alle 3 Jahre

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Vorteile durch B Corp fiir uns als Agentur

1. Eigenwahrnehmung andert sich
2. Rezertifizierung

3. Neue Netzwerke und Akquise-Moglichkeiten
entstehen

4. Neue Partnerschaften tun sich auf

5. B Leader Assessments treiben
die Bewegung voran

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Der Weg zum Bericht

Best Practice: SSM - Agentur fiir sportliche Marken

s NEUTRAL 2
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Prozess von 6-8 Monaten

Nachhaltigkeitsteam
Status Quo Analyse
Stakeholderanalyse
Wesentlichkeitsanalyse
Nachhaltigkeitsstrategie
CO2-Bilanz
Nachhaltigkeitsbericht

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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6-Schritte-Plan zur Transformation im
Unternehmen

- STAKEHOLDER- GESCHAFTSMODELL-
BT BRI el & DIALOG NOVELLIERUNG
ind wo werden Kennzahlen Was und wie soll in den CSR- b elchleshFoqm« eigl\e’k sich am besten
erhoben? Bericht aufgenommen werden? Ur welche. igruppe? n
Pz Onteerssng g prl e e LIEFERKETTEN.
 Pasende ntae i Sonderormate aubereten. MITARBEITER- SORGFALT
« Vorhandene Prozesse nutzen und nicht e et . « Enticheidung fir das Ausgabeformat Print, digtal EINBINDUNG
s detneren v,

aubaen

INCENTIVIERUNG AT
MESSUNG
PROZESS-

‘Was wollen wir im CSR-Bericht Wotthe TS stzan oo GRIMIERCING NACHHALTIGKEITS-

aarstaliont innerhalb der Handlungsfelder? MARKETING
Deiition der wesertichen Alttiten e
Fardungrea

« Konkete Kennzhien 2ur Zilereichung
egen.

sl ndider temaone
Pt b
« Ausvbd ach ol Rortng it
European Setara Rpertng S
KENNZAHLENAUSWAHL i i
i P ZEIT- UND MASSNAHMENPLANUNG
‘Wann wollen wir welche quantitati le
* Auswahi der wesentiichen CSR-KPis: erreichen?
treflen. + Ziele und Unterzile defineren und mit Zeitangaben versehen
Verutworticueten ud e Goerrgen,

@

« Weiche wesertichen Kennzahien gt es
bereits im Unternehmen,

SIRATEG

N
“l“ [ETNE 5 ~

‘Was setzen wir bereits um und Ermittlung des ‘Wer steuert CSR im

was erwarten wir selbst? Mok halSEher Unternehmen?

 Betanende Panatvnen i K7l achhaltigkeits- T Chsiliing POSITIONIERUNG
iy score —

 Bearete und perspestve Themen « Festvernkerte CS Koordeaton
certeren. cabieren.

+ Bgenes Verstinns von
tigket formuieren,
+ CSR.Verstindn in Enicang
it dem Geschitsmodell und
Werten brngen

WESENTLICHKEITSANALYSE

‘Welche wesentlichen Themen und Auswirkungen hat das
Umwelt auf das Unternehmen hat?
« Emittung und Bewertng temer und extemer Themen NACHHALTIGKEITSTEAM P T———
+Bsteen nerBewertungiogi Wie binden wir relevante Mitarbeiter ein? wir uns?

 Festiegurg - Nachltgeetoesn s en reerten Abteiungen
3 hemen mt den

20 EXTERNE ANALYSE
Was wird in welchem Umfang von
uns erwartet?
+ Gesetaiche Forderungen,Standards und
Ratngs ansyseren
+ Gezamte Wertichophungsette betrachten

CSR-HANDLUNGSFELDER

« Themenzuordnung der Wesentichieisanalyse
in cie Handungstecer.

« Benchmarking mit Wettbensrben erstelen. « Riskobewertung (nside-Out und Outide-in-Befrachturg). « Teammitgieder nach inhatichen Aspekten auswiien + SDG-Score® Matching it cen Sustanable
Development Gosl.

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Berichterstattung mit dem DNK
20 Kriterien und 28 GRI/ESRS-Leistungsindikatoren

Nachhaltigkeitskonzept Nachhaltigkeitsaspekte

+ Strategische Analyse * Verantwortung + Inanspruchnahme + Arbeitnehmerrechte
und Mafdnahmen - Regeln und Prozesse nattrlicher + Chancengerechtigkeit
- Wesentlichkeit . Kontrolle Ressourcen + Qualifizierung
- Ziele - Anreizsysteme * Ressourcen- « Menschenrechte
+ Tiefe der Wert- - Beteiligung von m:fmagement + Gemeinwesen
schopfungskette Anspruchsgruppen - Klimarelevante - Polit. Einflussnahme
. Emissionen
+ Innovations- und « Gesetzes-/Richtlinien-
Produktmanagement konformes Verhalten

Der DNK ist hinterlegt mit 16 EFFAS- bzw. 28 GRI-Leistungsindikatoren (GRI SRS)

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Ablauf Erstellung Erklarung mit dem DNK-Biiro

Einbindung externer Dritter méglich

Projektgruppe Entwurf und Einreichen )
der DNK-Erklarung Uberarbeitungder
Erklarunganhand des
Feedbacks (ggf. mehrfach)
Prozess im DNK-Buro
Einreichung Veroffentlichung Veroffentlichung

\ /

Unternehmensintern

ZafE Externe Dritte

() DNK-Biiro

* Durchsichtauf formale Vollstandigkeit

Uberarbeitung gef. Uberarbeitung
durch Anwender durch Anwender

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeits-Berichtserstellung

Zahlenwisten allein nutzen nichts

©stokkete, #144230735, stock.adobe.com

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Beispiel GLS Bank

Die Grenzen unseres Planeten sind nicht verhandelbar

Ry

soziale Fun dum.,,r.

.
(4

Sie sind Naturgesetze und Lebensgrundlage
far alle. Daher miissen
Nachhaltigkeitsberichte darstellen, ob das
Unternehmen innerhalb der Grenzen unseres
Planeten wirtschaftet und somit wirklich
nachhaltig ist. Um den Beitrag eines
Unternehmens zu einer nachhaltigen
Entwicklung darstellen zu kénnen, miissen
Unternehmen die planetaren
Belastungsgrenzen wie zum Beispiel die
1,5°C-Kompatibilitét und soziale
Zielzustéinde wie Menschenrechte klar
definieren. Daran kénnen sie messen, ob sie
innerhalb dieser Leitplanken nachhaltig
wirtschaften. Wenn Unternehmen
anschlieRend auch danach berichten, kénnen
Nachhaltigkeitsberichte eine ehrliche
Geschichte erzdhlen und uns dabei helfen,
das System Erde zu stabilisieren. In der
Fachsprache heiRt dies auch
Kontextualisierung.

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Die Methodik Die Kurzfassung Themen-Seiten

Suchbegriff eingeben... m

Werte statt Gewinn

Jber die Bank hinaus

Wirkung

—tls-leQ{v

Haltung

Beziehungen Wissen =~ Menschen  Natur Geld

—

[ .
Atmosphdre Biosphdare  Bdden Wasser De r SI n n

 Grundlagen

| unserer Arbeit
— 2.8. Klimaregulierung (Budget: 1,5°C-Ziel) q IS G LS B q n k
 Einfisse

‘ ‘ | ‘ Als GLS Bank bringen wir Geld dahin,

Beeinflussung durch wo es fir eine nachhaltige Zukunft
externe Faktoren . . .
gebraucht wird. Das ist der Sinn
unserer Arbeit.

Beeinflussung durch
interne Faktoren

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

NACHHALTIGKEIT

Verantwortung
tragen

Als christlich geprégtes Fomilienunternehmen
sieht sich HiPP seit jeher in hsmﬁmrvmbl:

wortung, jische, sozial
Aspekte hin Einklang zu bringen.

2 N

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Beispiel: HiPP

HiPP Nachhaltigheitshericht 2020

HiPP Nachhaltigkeitshericht 2020

Vorwort 3 03 GKONOMIE Biologische Vielfalt flachen-
I n ha It Nachhaltig wertschipfen 24 deckend mitgestalten 46
01 UNTERNEHMEN 6 Eine Frage der Haltung 50
Vorraicen von Arifung di Wertschapfungskette und
Kreisloufwirtschaft 26 05 SOZIALES 5 2
Weiterdenken seit Generationen. Vom Kinder-Zwieback-Mehl 1899 bis Engagiert gestalten
Unsere Unternehmenshistorie zum klimapositiven Produkt 2021 28
Nachhaltigkeitsmanagement Bio-Qualitat von Anfang an 30 Mit Wir-Gefithl zum Erfolg 54
HiPP Nachhaltigkeitsleitlinien Rundherum geschiitzt 32 Systemrelevant 56
17 Mal weiterdenken — Verantwortungsvoll digital 35 HiPP als Partner in der Region 58
Ziele for nachhaltige Entwicklung Zertifizierte Nachhaltigkeitsleistung 36 Immer gespriichsbereit &0
A 04 OKOLOGIE 38 06 KENNZAHLEN
g trag Umwelt und Klima schiitzen Erfolg planen und messen 62
Aars Grinden der besseren Lesbarkeit
wir beei . . .
:d Pfﬂcl'_r::h:mm;!:;:;mw:ﬂ;: ";FH“ Fifi Falter okt Orientiefinig Klimaneutral ist gut. Zahlen, Daten, Fakten 66
& minnliche Form. ende Begriffe : . ; A
geltenim Sinne der Gleichbehandlung und Generatianieng erechiveicteller) Klimapasitivist besser. 40
atzlich fir alle Pe ‘Wesentlichkeitsmatrix Bio ist Teil der Lésung 44 Impressum 68

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Beispiel: Tetra Pak

—
Committed to our future Food systems Spotlight storles L

o N V T. X ’ [ol 14
» J\‘ b w‘v -
® [ ] ! o
2022 highlights Mo
s AR
-t Developed a . -
r breakthrough ‘whole
~ - ’ : i -
, soya' processing method
Eirst collaboration with Fresh Start, o/ e for soya drinks reducing
a leading food technology incubator - waste and boosting (- -
that works with a portfolio of start-ups bt nutrient content.
to provide technical solutions to

challenges facing global food systermns.
e

MILLION CHILDREN %@ Progressed on the technology to transform Brewer's ' " , : J

Spent Grain (BSG)! into plant-based beverage. -
in 44 countries received

milk or other nutritious beverages T i i T
: EES==ss=ss &0 mSS=Ssmmss
in Tetra Pak packages through | | 43’939 fa r e rS
school feeding programmes
* p ¥ - 96.2% of which are smallholders, delivered milk to food and

beverage manufacturers in 22 Dairy Hub projects. —

1,000 farrmears

TETRA PAK SUSTAINABILITY REPORT FYZ2

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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About us

Our company in numbers

Figures as of January 1st 2023

Countries in which
Tetra Pak had sales
in 2022

net sales in 2022

1 billion

DELIVERED IN 2022

T

2,665

Processing
units

206

Filling
machines

671

Downstream
equipment

1193

Tetra Pak® packages

Agentur flr
nachhaltige
Kommunikation

52

Production
plants

27

Market
companies

BODOD
HOGOHD

8 6

<

2 3, , 33 Customer Technical Research &
. - ~ 200 innovation training Development
employees Coliabarating with centres centres Centres

recycling facilities

Tetra Pak is a world leading food

i

of carton packages

1 2 million collected and sent
® tonnes ¢ recyeling

processing and packaging solutions
. . company. Working closely with food
b I I I I 0 n and beverage manufacturers and our

suppliers, we provide safe, innovative,

sold in2022 and resource efficient products and
solutions that each day meet the
needs of hundreds of millions of
IN OPERATION

people in more than 160 countries.
We are part of the Tetra Laval Group,
which also includes Sidel and De
Laval, all focused on technologies for
the efficient production, packaging,
and distribution of food.

il

22,757 8,959

Downstream  Packaging
equipment machines

103,322

Processing units in
operation

{7 READ MORE

TETRA PAK SUSTAINABILITY REPORT FY22

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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Gesundheit und Nachhaltigkeit

Uber welche Kanile erreiche ich wen?

Lieferanten, Zulieferer

e Abfrage von Informationen und Offentlichkeit
Entwicklungszielen bzgl.

Bestandskunden Lieferkettensorfaltspflichten-Gesetz * PRin lokalen,

brancheninternen oder auch
e Newsletter, LinkedIn, Vortrage, endkundenrelevanten Medien

Webinare, eigene Webseite Werbespots in Radio,
Fernsehen, YouTube ...

, Dein
Potentielle Neukunden Nachhaltigkeits .
e Newsletter, LinkedIn, Webinare Bericht Kooperatlonspartner,
e Messen, Konferenzen, Networking =E GroRkunde

e Personliches Gesprach
e Druckversion?

Vorhandene Mitarbeiter

¢ Intranet, Webseite ) } .
e e Brott Mitarbeiter-Gewinnung Banken, Investoren

e Firmenevent e Webseite, Social Media, PR * Personliches Gesprach

e Zertifikate, Netzwerkarbeit * Druckversion?

¢ Anzeigen online/offline
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° ° ) o0 % ? uLlran\’?rs‘casTr}aft und
Starten Sie mit einer Forderung
,yunternehmen machen Klimaschutz” ist ein Forderprogramm des B
Ministeriums fir Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden- Baden Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR LMWELT, KLIMA UND ENERGIEWIRTSCHAFT

Wirttemberg. Ziel der Beratungsforderung ist es, Unternehmen bei der
Erstellung der Ist-Analyse anhand einer Treibhausgasbilanz und eines
daraus abzuleitenden Transformationspfads beratend zu unterstitzen
sowie daraus resultierende KlimaschutzmaRnahmen abzuleiten.

Die Forderung ist zweigeteilt in A und B, Férdersumme 2 x 5 Beratertage (75%).

Das Programm ,,Forderung von Unternehmensberatungen fiir KMU“ wird
durch das Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz und den
Europaischen Sozialfonds Plus gefordert.

Forderung von Beratungsleistungen bis zu 3.000 Euro davon werden 50%
gefordert. Kann bis zu 5 Mal beantragt werden, bis zu 2 Antrage pro Jahr.
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Starten Sie mit dem ESG-Readiness-Check

Unser ESG-Readiness-Check bietet Ihnen eine einfache Maoglichkeit, Ihre
Bereitschaft zur Berichterstattung zu Uberprifen. Finden Sie heraus, was
Sie tun mussen, um die Anforderungen der CSRD-Richtlinie zu erfillen

und lhre Position als verantwortungsbewusstes Unternehmen zu starken.

Unsere kostenlose 30-miniitige Nachhaltigkeitsberatung im Rahmen des
ESGReadiness-Checks hilft Ihnen, sich optimal auf die gesetzlichen
Anforderungen vorzubereiten. Vereinbaren Sie jetzt einen Termin fir eine
zukunftsorientierte und gesetzeskonforme
Nachhaltigkeitsberichterstattung.

Zum Start buchen Sie lhren kostenlosen ESG-Readiness-Check hier:
https://calendly.com/nachhaltig-kommunizieren/csr-readiness-check

Die Transformation zur Nachhaltigkeit aktiv gestalten!
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So sind wir erreichbar

Tel 07221 - 403 7595
info@nachhaltig-kommunizieren.com

Ulrike Stockle
Inhaberin
Agentur fiir nachhaltige Kommunikation

Tel 07150 - 978 90 04
lenz@altamedinet.de

Heike Lenz

Geschaftsfihrung

altamedinet GmbH

Medienagentur fiir Gesundheit und Nachhaltigkeit
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