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SICHT

Nachhaltigkeit glaubwirdig
kommunizieren -
nach innen wie nach aussen

Montag, 23. Juni 2025
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DURCH
VISUELLEN
IMPACT




TUE GUTES UND
REDE DARUBER!

Nachhaltige Entwicklung clever kommunizieren statt nur berichten



WER VERANTWORTET

KOMMUNIKATION
UBER NACHHALTIGE
AKTIVITATEN?

WAS IST IHRE SICHT AUF
NACHHALTIGKEIT?



Ich bin in einer der folgenden
Abteilungen tatig oder trage fur
folgende Bereiche die
Verantwortung:



Warum handeln Unternehmen nachhaltig?

VERGANGENHEIT

HEUTE

IN ZUKUNFT

Vielfaltige Motivation fir nachhaltiges Wirtschaften:

Welche Gesetze sind
heute flrmein
Unternehmen relevant,
welche werden es
vielleicht in Zukunft sein?

Sehen wir es als unsere

Pflicht aus intrinsischer
Motivation CO, und CO,-
Aquivalente Emissionen
zu senken?

Innovationen
erschaffen

Losen wir durch
nachhaltiges Wirtschaften
mit neuen Ideen ein
Problem und schaffen
dadurch Innovation?

Verschafft uns
nachhaltiges Handeln

einen \{orteil é\)@ 'S

gegenlber unseren o \Q,

Mitbewerbern? QX\?;(}% 4
QQ\‘?‘
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Befragung zu Herausforderungen der Nachhaltigkeitskommunikation

Was sind die gréssten Herausforderungen betreffend Kommunikation fiir Ihr " n =231
ehrfachnennungen mdéglich
Unternehmen? (max. drei Nennungen)

Unsere Nachhaltigkeits-Bemuihungen glaubwiirdig zu _ 57%
kommunizieren. °
Die Koordination der Nachhaltigkeitsthemen mit anderen _ 40%
Unternehmensthemen. °
Den Vorwurf von Greenwashing zu vermeiden. _ 40%
Unsere Nachhaltigkeits-Ambitionen klar zum Ausdruck zu bringen. _ 39%
Die Balance zwischen Transparenz und Geschéftsgeheimnissen _ 28%
zu finden. °
Die Relevanz der Nachhaltigkeitskommunikation fiir unsere _ 239
Stakeholder einzuschatzen. °
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Quelle: hitps://digitalcollectionzhaw.ch/handle /11475 /27458


https://digitalcollection.zhaw.ch/handle/11475/27458

Grundlage der Kommunikationsplanung

20,
WER? )

WWen wollen wir erreichen?
Welche Anspruchsgruppe
steht im Fokus einer
Komm.-Massnahme?
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BASEL ERFAHREN 9BVB

KAMAPGNE
«ENGAGIERT UNTERWEGS FUR
MENSCH UND UMWELT»




KAMPAGNEN-ZIELGRUPPE

Fir welches Einstellungs- und
Wissens-Level stellen wir das
Nachhaltigkeitsengagement der
BVB dar?

Grtiner Mittelweg

Breites Spektrum an:
*  Meinungen

+  Wissen/Bildung

* Informationen

* Einstellung

(fast) alle nutzen
Tram und Bus

BASEL ERFAHREN 9B\.’B

NEUZ3 SICHT 10



KONZEPT FACETTEN & FAKTEN

&) WIR FAHREN GRUN

0 WIR FAHREN GRUN &) WIR FAHREN GRON

FRAUENANTEIL VB 47% HH“ \ m “ " || M AUS ERNEUERBAREN ENERGIEN HH slcusuaﬁonum' 0\ S

S L ey e RS
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN

. 0“ WIR FAHREN GRUN

MSCHUTZ FORDERN i
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN

R,
b
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN

i FRAUENANTEIL BVB 47%

{
}

f ¢ I e 3 g f \ . Lorem ipsum dolor
§ i { 3 ‘;tur;r adxstrxng
8 ; - sit amet, consec
{ X 3 . elit, sed diam
LOREM IPSUM BOLORSIT AMET ARIRISCING 127 :
ELIT. AENEAN COMMODOLIG ULA EGET. A

Lorem ipsum dolor
sit amet, consec
tetuer adipiscing

elit, sed diam

FRAUENANTEIL BVB 47%

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, ADIPISCING : S
ELIT. AENEAN COMMODO LIGULA EGET. < LOREM IPSUM DOLOR SIT
/ AMET, ADIPISCING ELIT.

AENEAN COMMODO
LIGULA EGET.

BASEL ERFAHREN Q

BASEL ERFAHREN

7% 25%

Lorem ipsum dolor
sit amet, consec
tetuer adipiscing
elit, sed diam
X —

LOREM IPSUM LOREM IPSUM LOREM IPSUM
DOLOR SIT AMET, DOLOR SIT AMET, DOLOR SIT AMET,
ADIPISCING ELIT. ADIPISCING ELIT.  ADIPISCING ELIT.
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT

knz FORDERN oie AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT | ) meEDUZIERENm AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT ) AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT
Zvsnwmcumoct oes . 2 L N EvERRED) : roe s
GENERATIONEN 21— e "ARMEM'SS'O"E“' ) . 0,0\ +52) ENERGIEVERBRAUCH .
: %
. S L 18 .
E NETT g : wr BEWEGEN
e - NE
.‘\A - et 1 - 4
e

ERNEUERBARE 3 ]
ENEHEN —ENERGIEN
" SNACHHALHG

= AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT D,
WIR REDUZIEREN UNSEREN

wr REDUZI] Niw
ENERGIEVERBRAUCH 3 o B LN

 oem wea inore zokuner | @)

\
‘ - wn FORDE ERNpic zusammen
s ARGEIT DERVERSCHIEDEN
'LARMEMI EN GENERAT!ONEN

)
22 coen | d!

MERBCHEN
NACHHALTIG
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT

‘. A
| A
WIR REDUZIEREN DU

ENERGIEVE
i

e
BRAUCH
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT

AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT Q)
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UMGESETZTES KONZEPT
MENSCH & UMWELT

<<< Fahrtrichtung
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UMGESETZTES KONZEPT

MENSCH & UMWELT

Seit iber 125 Jahren leistet die BVB einen Beitrag zur

ler egion.
Durch flexible, sichere und umweltfreundliche Mobilitat,
attraktive Arbeitsplatze und einen weitsichtigen
Umgang mit finanziellen Mitteln sorgen wir dafir, dass
auch kommende Generationen von unserem Handeln
profitieren werden.

Wesden Sk Ted doc BYB und
bewerten Se sich et
behviobs)

o g
10’000

"TONNEN CO,
VERMEIDEN
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Wo und wie nhachhaltige Aktivitaten kommunizieren

Event
Prasentation
Factsheet- ) Social Media
PDF Visuelle Posting
Vereinfachung
Ubersichtliche Snackable
Darstellung Content

Inhaltliche und gestalterische
Anforderungen an geplante
Komm.-Massnahme

N 4

Erklarvideo Spezifische
Personliches Landingpage
Gesprach
Animiert, Interaktivitdt
Storytelling Lrbeine
Botschaften
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Gleichgewicht zwischen prazis und verstandlich:
Komplexitat vereinfachen

Reduktion
auf die wesentliche
Botschaft
% <zf°
e e~°
SUSTAINABLE ™ 8" ALS Qfo N
Gutes Beispiel d|e SDGs DEVELOPMENT \J %n¥ qf?
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INTERNE UND EXTERNE
NACHHALTIGKEITS-
KOMMUNIKATION
«TATEN STATT WORTE»




ERKLARVIDEO ~ Fin

NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE | mams |

Nachhaltigkeit ist bei uns in der Coop-Gruppe ein integraler Bestandteil ~
der Geschaftstatigkeit und seit 1973 strategisch in unseren Statuten und

im Leitbild verankert. Taten statt Wort:

dhriicher Nachhaltigkeitsl ht

Fiir Mensch, Tier und Natur: O
Mehrjahresziele der Coop-Gruppe 2022-2026

e Ml gesatee 1 Cop i et sech htgerénts A e Sistn i e i gesemteCoo-Grgoe

masgebite s arnge s o N e i

o
Vi ey L2 gL o Schts 6 s RSS2 Nete-NoEmsionn b sitses 2025 Unser Ansatz basiert auf drei Saulen, Saule 1: Nachhaltige Sortimente m
Zero Waste Unternehmens -5. Fortschrittliche Arbeltgeberin - 6. Gesellschaftiiche Verantwortung " . . Nachhaltige Sortiments
o R e, e, s e s welche die wichtigsten Sustainable el W e
b aeinren SR T P R, Gule 2: Umwelt-und Klimaschutz

Erreichung die Coop-Gruppe einen
Beitrag leisten will:

Unser Ansatz

w
£ Unser Antrieb
& - -
z e In sechs Antriebsfeldern fassen wir unsere Schwerpunkte zusammen, welche fir e
3 die ganze Coop-Gruppe gelten: SHEEICT b,
@
2 Verantwortung Netto-Null-Emissionen
2 in den Listarkatten bis2050
E Energie und €O e
2 s B s | e R | = & - Cop Emtoran i
2 2. _, e ey
= P—— ngtristiger Schutz Al 8 scnersaion ~ Giatranapert uf o Scniens varagem
= et vt e st Chedsis e o e .
a N e =i Waste Unternehmens scherstalen Kreiataufwirtachaft und Abfall
5 Yy e —— o i cr—m— « Mateniensaute scnsessen
2 8 5 e e e it i it e
2 : i wasser
2 = w -~ ~Wirserssroraueh mdureren
= Unsere Wirkungsfelder Lisforketien sicherstel
D 4 DleConpGruppe stres « Biodiversitht erhatten
=
o ir zeigen auf, in welchen Themenbereichen wir Wirkung erzielen wollen
e z O holder konsequentes Handeln unsererseits einfordern. b
o * Nachhaltes Fischarefidem
o
g nd Massnahmen
E
3 S —— sntirtes Unterehmen haben wi Zisks bis 2026 : [zt sisnarnes |
u et el bty ’ = oop-Gruppe verabschiedet. Uber den Stand unserer Ziele o
3 e v s fry— FTppR— st L e G AUl i bia o TR L
@ v e i e fromiere i :ht Nachhaltigkeit». coop.ch

[ ra—— Genssanachativertvariang

3 Con Gupme e 2022 202
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ERKLARVIDEO
NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE

Storyboard Basis fiur Vollversion (intern)

Intro (1.1)

History (2.1) Erwartungen an Coo... Ziele 2026 (4.1) Saule 1(5.1) Saule 2 (6.1} Séule 3(7.1)
Mt Nachhattighat - Wir heban zugehirt nsers. =
in die Zukunft o~ et 4 Nachholtige ¥ —
i —— ‘
Intro Branding (1.2) Taten statt Worte (2.... Erwartungen (3.2) 3 Saulen (4.2) Saule 1 Wirkungsfel... Saule 2 Wirkungsfel...

Taten statt Worte (2....

Taten statt Worte (2....

)

Saule 1
> =

Ziel 2025
Tot Nr. 360

€.

[r—
e

1)

Taten statt Worte (2.... Erwartungen Uberg... Saule 1 Wirkungsfel...

Tot Nr.403
Xy

3

Ubergang (2.6)

Saule 1 Ziei
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[ Ziel 2026
CHF 800 Mio

Fairtrade-Umsatz
im Detailhandel




PRODUKTE RISK MAP
KONZEPT UND DESIGN WEBSITE

Welches Produkt
interessiert dich?
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https://engagement-risikoprodukte.taten-statt-worte.ch/

Engagement

Risiken Nachschlagewerk

@ Zu Taten statt Worte *

Wir sind uns unserer
Verantwortung gegeniiber der
Gesellschaft und der Umwelt
bewusst und engagieren uns
dafiir, die Nachhaltigkeit
unserer Produkte stetig zu
verbessern.

o
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https://engagement-risikoprodukte.taten-statt-worte.ch/

Empfehlungen fur eine glaubwurdige Kommunikation

v v v v’

MENTE

ikation macht
es Handeln INTERNE ZIELGRUPPEN:

nachvollziehbar. Sie hilft, Ziele zu Uberprufen, den
ohl fUr interne Fortschritt zu messen und

EXTERNE ZIELGRUPPEN:
Sie férdert Transparenz und

Vertrauen,
Sie bestatigt den Anspruch, wterne Anpassungen vorzunehmen.
nachhaltig zu wirtschaften. gruppen Alle im Team sind informiert.

NEU3 SICHT 30




Zusammenarbeit?

NEUS
CCOS & SICHT

%

Glaubwurdige Nachhaltigkeitskommunikation mit Impact

Expertise in:

— Nachhaltigkeitsanalyse

— Strategieberatung

— Berichterstattung

— Nachhaltigkeitsmanagement
— Schulungen

— Kreislaufwirtschaft

Kontakt:
Zur Website von ecos
patrik.aellig@ecos.ch

Expertise in:

— Nachhaltigkeitskommunikation
— Nachhaltigkeits-Kampagnen
— Social Media Content

-~ Magazin Gestaltung

— Brand Identity

— Packaging Design

Kontakt:
Z . S

simone.fluri@neuesicht.ch

Folge mir
auf LinkedIn:

[e]

NEU3 SICHT 31


https://ecos.ch/
https://www.neuesicht.ch/
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