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I. 

Agenturprofil ÖkoMedia



I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

ÖkoMedia GmbH – Agentur für Nachhaltigkeitskommunikation

Gegründet: 1990

Standort: Kulturpark Berg

in Stuttgart

Mitarbeiter: 12

Fullservice-

Agentur für: werteorientierte, bewusstseinsbildende, 
aufklärende und handlungsorientierte

Umwelt- und Nachhaltigkeitskommunikation

Themen: Ressourcen, Klima, Energie, Mobilität, Bildung,

nachhaltige Entwicklung, Tourismus usw.
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

ÖkoMedia GmbH – Agentur für Nachhaltigkeitskommunikation
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Verantwortung

Engagement



I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

ÖkoMedia GmbH – Agentur für Nachhaltigkeitskommunikation
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II. NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE BADEN-WÜRTTEMBERG

Die Vision
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

Nachhaltigkeitstage 2016
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

Nachhaltigkeitstage 2016

> 75 % aller Aktionen aus Baden-Württemberg
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

Abendveranstaltung N!-Tage
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

Catering und Foodsharing 2015

 Hindernis: Sicherheitsbedenken, Rechtlage ist 

nicht klar genug
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I. AGENTURPROFIL ÖKOMEDIA

Catering und HeldeN!-Box 2016

 Hindernis: Sicherheitsbedenken beim Caterer
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II. 

Herausforderungen beim Thema 

„Teilen“
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II. HERAUSFORDERUNGEN BEIM THEMA „TEILEN“

Damit der „Kulturwandel“ hin zum geteilten Nutzen gelingt, ist 

Folgendes notwendig: 

• Rechtssicherheit schaffen

• Vertrauen aufbauen

• Handlungsorientierte Information mit geeigneten und 

zielgruppengerechten Medien anbieten
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II. HERAUSFORDERUNGEN BEIM THEMA „TEILEN“

PWC Studie „Share Economy“ 2015 
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II. HERAUSFORDERUNGEN BEIM THEMA „TEILEN“

Damit Modelle wie Nutzen-statt-Besitzen 

Teil unserer Alltagskultur werden, sind die 

Herausforderungen für die Kommunikation: 

- Gewohnheiten aufbrechen und ein Umdenken anstoßen

- Alltagswissen vermitteln (wie etwas funktioniert und wo ich 

Dinge herbekommen) 

- Positives Image aufbauen
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III. 

Nachhaltigkeitskommunikation

in der Praxis

Lösungsansätze am Beispiel

einer Kampagne des Landes Baden-Württemberg
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Zielgruppe: allg. Öffentlichkeit sowie Meinungsbildner

Aufmerksamkeit gewinnende und Interesse 

weckende Informationsaufbereitung
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Basiswissen für die allgemeine Öffentlichkeit

Ansprache der Zielgruppe: allg. Öffentlichkeit

Einfache Sprache, bildhafte Informationsvermittlung
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Argumente und Hintergrundinformationen für Meinungsbildner

Ansprache der Zielgruppe: Meinungsbildner

Hintergrundwissen und Argumente
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Erklärfilm

Erklärfilm: 

Lebendige Wissensvermittlung



2222.06.16I Nachhaltigkeitskommunikation I 

III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Attraktive Informationsaufbereitung im Web

Aufbereitung der Informationen im Web

Verfügbarkeit aller relevanten Informationen
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung im Kindergarten

Malbuch mit integr. Memorie für Kindergärten
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung im Kindergarten

Malbuch mit integr. Memory für Kindergärten
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung im Kindergarten

Sprachmatrix zum Deutsch lernen
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung in der Schule

Themenheft Bioabfall für Schulen
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung in der Schule

Lösung: zielgruppengerechte Ansprache
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung in der Schule

Erklärfilm-Wettbewerb
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Bewusstseinsbildung in der Schule

Erklärfilm-Wettbewerb 
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Neugierde weckende und bestätigende Recycling-Papier-Tüte

HeldeN!-Tütle – eine multifunktionale Papiertüte
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Neugierde weckende und bestätigende Recycling-Papier-Tüte

HeldeN!-Tütle – eine multifunktionale Papiertüte
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Neugierde weckende und bestätigende Restebox für Nahrungsmittel

HeldeN!-Box – Resteverwertung
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Nachhaltiges Engagement sichtbar machen und vernetzen

Nachhaltigkeits-Netzwerk Baden-Württemberg
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Nachhaltiges Engagement sichtbar machen und vernetzen

Ideen geben für nachhaltiges Handeln
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III. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN DER PRAXIS

Anforderungen an die Nachhaltigkeitskommunikation 
hinsichtlich „Nutzen statt Besitzen“ 

(vor allem für die Politik und öffentlichen Aufgabenträgern)

- Sinnhaftigkeit/Nutzwert (spart Platz, Geld, Zeit) sichtbar machen

- Aktuell sein

- Geografische Nähe 

- Emotion / positives Lebensgefühl erzeugen

- Neugierde wecken

- Handlungswissen anbieten (einfach, verständlich, alltagsnah)

- Argumente / Hintergrundwissen liefern (für Meinungsbildner) 

- Bestätigen / anerkennen

- Bewusstseins-Bildung (im Kindergarten / in der Schule)

- Einheitliches Erscheinungsbild mit hoher Wiedererkennung

- Zielgruppengerechte Ansprache mit geeigneten Medien
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IV. 

Kommunikation von 

Produktdienstleistungs-

systemen
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

PWC Studie „Share Economy“ 2015 
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

PWC Studie „Share Economy“ 2015 

Quelle: PWC Studie „Share Economy – Repräsentative Bevölkerungsbefragung“, Juni 2015

Vorteile der Share Economy
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

PWC Studie „Share Economy“ 2015 

Alterstruktur der Share-Economy-Nutzer
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

„Share Economy – Repräsentative Bevölkerungsbefragung“

Quelle: PWC Studie „Share Economy – Repräsentative Bevölkerungsbefragung“, Juni 2015

82% der 18- bis 29-jährigen nutzen 

Angebote der Share Economy bereits 

heute
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Zielgruppen, die für Nutzen-statt-Besitzen-Modelle eher 

ansprechbar sind: 

- Digital Natives 

- z.B. Facebook-User

- Menschen, die bereits eigentumslos konsumieren 

IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Relevante Zielgruppen

Quelle: Heinrich Böll Stiftung: „Nutzen statt Besitzen“, 2012
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Relevante Kommunikationskanäle 

- Internet / Netzwerke (Kooperationspartner)

Communities, Empfehlungsmarketing

- Apps

- Social Media (Facebook, Whats-App)

- Newsletter / Mailings

- Mund-zu-Mund-Propaganda (z.B. Win-a-Friend-Aktion)

- Mitteilungsblätter (lokale Angebote)

- Pressearbeit

- Kundenbindungsmaßnahmen (z.B. polygo-Card / e-ticket)

Mögliche Medien
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel: Social Media

Kommunikation wird digitaler und vernetzter
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Mögliche Hindernisse bei der 

Kommunikation von 

Produktdienstleistungssystemen

Praxisbeispiele
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Überblick Hindernisse

1. Unzureichende Informationsaufbereitung

2. Mangelndes Vertrauen

3. Mangelndes Interesse

Mögliche Hindernisse
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1. Unzureichende Informationsaufbereitung
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Landkreise mit 
Verschenkmarkt

mit

ohne

> 75 % der Abfallwirtschaftsbetriebe in Baden-

Württemberg haben einen Verschenkmarkt
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Unzureichende Informationsaufbereitung: Beispiel Landkreis Reutlingen



4922.06.16I Nachhaltigkeitskommunikation I 

IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Unzureichende Informationsaufbereitung: Beispiel Landkreis Reutlingen
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Unzureichende Informationsaufbereitung: Beispiel Landkreis Reutlingen



5122.06.16I Nachhaltigkeitskommunikation I 

IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Unzureichende Informationsaufbereitung: Beispiel Landkreis Reutlingen
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Positiv-Beispiel Landkreis Esslingen
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „cambio-carsharing“

Klare Struktur
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2. Mangelndes Vertrauen
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Vertrauen: PWC-Studie

„Share Economy basiert auf dem Vertrauen zwischen Anbietern 

und Nutzern.“

 Zustimmung 82 %

„Ich werde Share Economy-Unternehmen solange nicht 

vertrauen bis alles richtig gesetzlich geregelt ist.“ 

 Zustimmung 59 %

Quelle: PWC Studie „Share Economy – Repräsentative Bevölkerungsbefragung“, Juni 2015
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Vertrauen: Zertifizierungs-Systeme / Siegel

1) Zertifizierungs-Systeme / Siegel
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Vertrauen: Bewertungs-Systeme

Wichtig: Nachprüfbarkeit + Transparenz
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Vertrauen: Zertifizierungs-Systeme / Siegel

2) Bewertungs-Systeme
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Vertrauen: WIN-Charta

3) Glaubwürdigkeit / Authentizität
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3. Mangelndes Interesse
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Mangelndes Interesse

PROBLEM:

Umwelt und Natur spielen in der Alltagswelt junger Menschen 

eine geringe Rolle.

Der erhöhte Leistungs- und Bildungsdruck und unsichere 

berufliche Perspektiven sind drängendere Herausforderungen. 

Die Familie und soziale Beziehungen, der Wunsch nach 

Selbstentfaltung und das Streben nach einem guten 

beziehungsweise hohen Lebensstandard nehmen in den 

Vorstellungen von einem guten Leben einen überdurchschnittlich 

hohen Stellwert ein. 

Quelle: „Umweltbewusstsein in Deutschland 2014: Vertiefungsstudie zum Umweltbewusstsein und 

Umweltverhalten junger Menschen“

„

“
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Positiv-Beispiel: car2go

car2go: gamification
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Überblick Probleme und Lösungen

Problem Lösung

1 Unzureichende 

Informationsaufbereitun

g

• Wichtige Inhalte nach vorne

• Besondere Inhalte hervorheben

• Ansprechende Gestaltung

• Klare Strukturierung 

• Interessante Hintergrundinfos

2 Mangelndes Vertrauen • Zertifikate / Geprüfte Siegel

• Bewertungs-Systeme

• Glaubwürdigkeit / Authentizität

3 Mangelndes Interesse • Spielerische Wissensvermittlung

• gamification
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiele

Beispiele Websites PDSs
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „tamyca“

Startseite unten: „Mobilität ohne Verschwendung“
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „tamyca“

Unterseite: Umwelt
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Startseite: „Aktiv zum Umweltschutz beitragen“
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Startseite unten: Vorteil Rohstoffersparnis
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Unterseite: „Eco-Race“
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Kommunikation über Bilder und Grafiken 
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Kommunikation über Bilder und Grafiken 
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IV. KOMMUNIKATION VON PRODUKTDIENSTLEISTUNGSSYSTEMEN

Beispiel „kilenda“

Sichtbarmachung Fortschritt
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V. Fazit 



7422.06.16I Nachhaltigkeitskommunikation I 

V. FAZIT 

Anforderung an die Kommunikation ...

... glaubwürdig und authentisch

... verwendet einfache Sprache

... zeigt Hintergründe auf

... liefert Handlungswissen

... motiviert und bestätigt
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V. FAZIT 

Was kann die Politik tun?

... Informationsangebote bündeln bzw. 

vernetzen

... Öffentlichkeitswirksame Leuchtturmprojekte 

bzw. Imagekampagnen initiieren und fördern

... Anreize schaffen 

... Anstöße geben
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V. FAZIT 

Kochbüchle

Nudging
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V. FAZIT 

Kochbüchle

Nachhaltigkeit wird mitkommuniziert



Agentur für Nachhaltigkeitskommunikation

Danke für Ihre Aufmerksamkeit
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Greenwashing

--- BACKUP ---
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Greenwashing

Greenwashing
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Umweltkommunikation

Greenwashing
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Greenwashing

Beispielbilder
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Greenwashing

Beispielbilder
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Greenwashing

Beispielbilder
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Greenwashing

Beispielbilder


