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Nachhaltigkeit glaubwürdig 
kommunizieren –
nach innen wie nach aussen



DENKANSTOSS
DURCH
VISUELLEN
IMPACT
Kreativagentur für Sinn & Gewinn

2021 Gründung

50+ Auftraggeber:innen

2 Agentur-Inhaberinnen

4 Arbeitsplätze 2



TUE GUTES UND 
REDE DARÜBER!

Nachhaltige Entwicklung clever kommunizieren statt nur berichten



WER VERANTWORTET 

KOMMUNIKATION 
ÜBER NACHHALTIGE 
AKTIVITÄTEN? 

WAS IST IHRE SICHT AUF 

NACHHALTIGKEIT?



Ich bin in einer der folgenden 
Abteilungen tätig oder trage für 
folgende Bereiche die 
Verantwortung:



Warum handeln Unternehmen nachhaltig?

HEUTE

Einhaltung
regulatorischer
Vorgaben

Verantwortung
übernehmen

Innovationen
erschaffen

Marktvorteil
erlangen, im 
Wettbewerb 
bestehen

VERGANGENHEIT

IN ZUKUNFT

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

Sehen wir es als unsere 
Pflicht aus intrinsischer 
Motivation CO2 und CO2-
Äquivalente Emissionen 
zu senken?

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

Verschafft uns  
nachhaltiges Handeln 
einen Vorteil 
gegenüber unseren 
Mitbewerbern?

6

Vielfältige Motivation für nachhaltiges Wirtschaften:



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

Befragung zu Herausforderungen der Nachhaltigkeitskommunikation
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https://digitalcollection.zhaw.ch/handle/11475/27458


Grundlage der Kommunikationsplanung
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Auf welchen Komm.-Kanälen 
erreichen wir diese Personen am 
einfachsten? Im beruflichen 
Kontext oder in der Freizeit? 
Welche Medien nutzen sie 
häufig – z.B. Print Handy, Social
Media?

WO?

In welcher Form 
vermitteln wir unsere 
Botschaft? In Kurzform 
oder ausführlich? In 
welchem Stil 
kommunizieren wir mit 
dieser Zielgruppe?

WIE? 

Relevanz erreichen:
Bei der Planung die 
Perspektive des 
Publikums einnehmen!

Wen wollen wir erreichen? 
Welche Anspruchsgruppe 
steht im Fokus einer 
Komm.-Massnahme?

WER?



KAMAPGNE
«ENGAGIERT UNTERWEGS FÜR 
MENSCH UND UMWELT»
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KAMPAGNEN-ZIELGRUPPE

Breites Spektrum an:
• Meinungen
• Wissen/Bildung
• Informationen
• Einstellung

Unmotiviert «Betrifft mich 
nicht, ist mir egal»

Engagiert «Vermeidung und 
Verzicht sind selbstverständlich»

(fast) alle nutzen
Tram und Bus

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

Grüner Mittelweg
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN



KONZEPT FACETTEN & FAKTEN
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN
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KONZEPT FACETTEN & FAKTEN
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT

15



KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT
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KONZEPT ZUKUNFTSORIENTIERT
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UMGESETZTES KONZEPT 
MENSCH & UMWELT
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UMGESETZTES KONZEPT 
MENSCH & UMWELT
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Wo und wie nachhaltige Aktivitäten kommunizieren 

WO?
KOMM.-KANAL

WIE?
FORMAL 
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Inhaltliche und gestalterische 
Anforderungen an geplante

Komm.-Massnahme

Factsheet-
PDF

Übersichtliche 
Darstellung

Event 
Präsentation

Visuelle 
Vereinfachung

Erklärvideo

Animiert, 
Storytelling

Spezifische
Landingpage

Interaktivität

Social Media 
Posting

Snackable
Content

Persönliches 
Gespräch

Präzise 
Botschaften



Gleichgewicht zwischen präzis und verständlich:
Komplexität vereinfachen

Passender 
Stil & Tonalität

RelevantVisualisieren Reduktion

Gutes Beispiel: die SDGs

Geeignete Wortwahl und 
Bildstil für die Zielgruppe

Wenn immer möglich

auf die wesentliche 
Botschaft

Nur kommunizieren, 
was für die Zielgruppe

ist
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Denn Bilder werden vom 
Gehirn schneller verarbeitet, 
Bilder sind einprägsamer



INTERNE UND EXTERNE
NACHHALTIGKEITS-
KOMMUNIKATION
«TATEN STATT WORTE»
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ERKLÄRVIDEO
NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE
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ERKLÄRVIDEO
NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE
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Zur Website

PRODUKTE RISK MAP
KONZEPT UND DESIGN WEBSITE
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https://engagement-risikoprodukte.taten-statt-worte.ch/


Zur Website
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https://engagement-risikoprodukte.taten-statt-worte.ch/


Empfehlungen für eine glaubwürdige Kommunikation

Vorschriften 
kennen

Eigene Aussagen 
aus Sicht des 
Publikums kritisch 
hinterfragen

Verhältnismässige 
und verständliche  
Formulierungen 
verwenden

Interne
Verantwortlichkeit 
und 
Freigabeprozess 
klären
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ARGUMENTE
Kommunikation macht 
nachhaltiges Handeln
sicht- und nachvollziehbar. 
Dies ist sowohl für interne 
wie auch externe 
Anspruchsgruppen
wichtig.

EXTERNE ZIELGRUPPEN:
Sie fördert Transparenz und 
Vertrauen,
Sie bestätigt den Anspruch,
nachhaltig zu wirtschaften.

INTERNE ZIELGRUPPEN:
Sie hilft, Ziele zu überprüfen, den
Fortschritt zu messen und
Anpassungen vorzunehmen. 
Alle im Team sind informiert.



Zusammenarbeit?

Expertise in:
− Nachhaltigkeitsanalyse
− Strategieberatung
− Berichterstattung
− Nachhaltigkeitsmanagement
− Schulungen
− Kreislaufwirtschaft

Expertise in:
− Nachhaltigkeitskommunikation
− Nachhaltigkeits-Kampagnen
− Social Media Content
− Magazin Gestaltung
− Brand Identity
− Packaging Design

Glaubwürdige Nachhaltigkeitskommunikation mit Impact

&

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

Kontakt:
Zur Website von Neue Sicht
simone.fluri@neuesicht.ch

Folge mir 
auf LinkedIn:
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https://ecos.ch/
https://www.neuesicht.ch/


Danke
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