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ABSTRACT

Wir bewegen uns in einer kapitalistischen Konsumgesellschaft, welche Druck
versplrt, sich als Antwort auf bestehende ethisch-moralische Fragen, zu veréndern. In
meiner Thesis mochte ich Moralkonsum als gesellschaftich relevantes Phdnomen erlau-
tern und darauf aufbauend zu klaren versuchen, welche Funktion visuelle Kommunikati-
on dabei innehat. Anhand einer visuellen Analyse der Werbemittel moralisch konnotier-
ter Label der Detailhandelsunternehmen Coop und Migros, sollen visuelle Tendenzen
ermittelt werden, welche es in einem weiteren Schritt innerhalb des Phdnomens von
Moralkonsum zu kontextualisieren gilt.
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2
EINLEITUNG

Als ich mich mit potentiellen Thematiken meiner Bachelorarbeit auseinanderzu-
setzen begann, konsultierte ich mehrere Prognosen verschiedener Trendforschungs-
institute. Dieser erste Rechercheschritt eroffnete, dass sich der Trend zur Nachhal-
tigkeit ausnahmslos in allen Prognosen findet.'2 In Anbetracht eines breiten Konsens,
welche klimatischen Veranderungen die Zukunft bereithalt und inwiefern deren Fol-
gen ein Weiterbestehen unserer Gesellschaftsformen zu tangieren drohen, sind diese
Trendtendenzen klar nachvollziehbar.® Als weitere Ebene dazu ermdglicht eine global
vernetzte Medienlandschaft die Kommunikation von allfélligen Missstdanden und Un-
gerechtigkeiten in Produktion, Transport und Vertrieb eines Konsumgutes und kann so
Konsumierende zu einem gewissen Mass an Reflexion, was den potentiellen Kauf des
betroffenen Konsumgutes anbelangt, befdhigen. Die Betrachtung von Globalisierung
und Nachhaltigkeit ist fir das Weiterbestehen, unserer Lebensqualitédt ungemein wich-
tig. Die Auseinandersetzung mit bestehenden Situationen beunruhigt zurecht und wird
sich auch durch naive Hoffnung nicht ertibrigen.

Die Frage die man sich, oder zumindest ich mir stelle ist, wie nun mit diesem
Wissen umgegangen wird. Rein intuitiv wiirde man meinen, dass auf dieses Wissen
Taten folgen sollten, welche die Misssténde bereinigen und unschéne Zukunftsszenari-
en mit Gegenreaktionen um jeden Preis abwenden. Doch ohne eine zufriedenstellende
Lésung, wie der Wohlstand im Jetzt und der Wohlstand in der Zukunft gleichsam gesi-
chert werden kénnte, verféllt man leicht Verblendung und Starre. Der Moralkonsum ist
ein vermeintlicher Ausweg aus dem ganzen Dilemma und ebenso ein Spiegel unserer
Gesellschaft.

Visuelle Kommunikation des Moralkonsums zeigt eine Welt, welche wir
uns so gerne herbeiwiinschen wiirden und solange gentigend Geld dafiir da ist, auch
dazu bereit sind, einige Franken mehr zu bezahlen, um ein wenig weiter an ebenjener
lllusion festhalten zu kénnen.

In meiner Arbeit werde ich zuerst auf den Moralkonsum als gesellschaftlich re-
levantes Phanomen eingehen und dessen Funktionsmechanismen zu beleuchten ver-
suchen. In einem weiteren Schritt werde ich die Rolle der visuellen Gestaltung, also der
Bewerbung dieses Produkt- und Dienstleistungssegments betrachten. Um den Diskurs
praktisch zu untermauern, werde ich anhand Schweizer Detailhandelsunternehmen
eine Analyse derer Werbestrategien durchfiihren und sowohl auf Verwendung, Symbo-
lik und Kontext behandelter Inhalte eingehen.

Schlussendlich soll meine Bachelorarbeit zum einen Wirkungsmechanismen
behandeln und zum anderen zur Sensibilisierung und Reflexion verwendeter visueller
Codes beitragen.
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KONTEXTUALISIERUNG

3.1
EIN GESCHICHTLICHER
ABRISS DES KONSUMS

Konsum ist ein grosser Teil im Bestehen eines Menschen. Konsum als Begriff hat
sich von seiner primitivsten Form — der Deckung uberlebenswichtiger Grundbediirfnis-
se, zur heutigen Form massiv veréndert.!

Bereits im Mittelalter wurden durch Marktwirtschaft und Urbanisierung wichtige
Grundpfeiler des heutigen Konsums gesetzt. Es folgte eine Beschleunigung von Ange-
bot und Nachfrage. Erleichterte Kommunikationsmdéglichkeiten schufen mehr gegen-
seitiges Verstandnis sowohl fiir Konsumierende als auch Anbietende. Das Angebot von
Konsumgiitern in Europa wurde durch die Entdeckung Amerikas massiv erweitert. Im
Zuge des Individualismus der Renaissance und spater der Betonung der ldentitat wah-
rend der Aufklarung, begann Konsum sich als identitatsbildende Instanz zu etablieren.
Mit der Liberalisierung Zentraleuropas Ende des 18. Jahrhunderts stieg die wirtschaft-
liche Nachfrage weiter an und Konsum begann sich seiner heutigen Form, in welcher
Status, Prestige und Demonstration von massgeblicher Relevanz sind, zu etablieren.
Wahrend der Industrialisierung Anfang des 19. Jahrhunderts wuchs das Angebotsspek-
trum durch vielerlei neue Erfindungen, die Massenproduktion flihrte zu Preissenkungen
und das Realeinkommen der Bevdlkerung steigerte sich. Dies hatte zur Folge, dass nun
auch die sozio-6konomische Mittelschicht aufgrund mehr finanziellen Spielraums Zu-
gang zu Konsumglitern hatte, welche lber ihre Grundbediirfnisse hinausreichten.?

Konsum wurde mitunter Befriedigung von neuen Genussbediirfnissen. Wer-
bung spielte bereits im 20. Jahrhundert dabei auf psychologischer Ebene eine tragende
Rolle, indem sie den immer prominenter werdenden Hedonismus der Konsumierenden
anging. Konsumieren milderte vermeintlich den Ballast des Alltags, wird zur Bewaélti-
gungsstrategie fir Probleme, die der Konsum selbst h6chstens zu verblenden vermag.
Dies erdffnete schlussendlich auch Debatten darliber, was (negative) Konsequenzen
der neuen Konsumform sein kdnnten, respektive inwiefern der Konsumtraum doch nur
Desillusion sei.®*



3.2
DIE SCHWEIZ - EINE
KONSUMGESELLSCHAFT

Die Bevdlkerung der Schweiz kann per Definition eindeutig als Konsumgesell-
schaft eingestuft werden.! Es besteht ein breites Spektrum von Waren- und Dienstleis-
tungsangeboten, welche lber jenes der Deckung von Grundbediirfnisse hinausreicht.
Weiter bestehen Kommunikationssysteme als Mittler zwischen Konsumierenden und
Angebot, welche Bediirfnisse provozieren und steuern. Auch fungiert das Konsumieren
eines bestimmten Warenangebots als distinguierendes Moment innerhalb der Gesell-
schaft. Ublicherweise wird Freizeit und insofern auch Konsum starker betont als Arbeit
und damit Produktion von Konsumgiitern. Typisch fiir eine Konsumgesellschaft ist wei-
ter das Aufkommen konsumkritischer und ambivalent verorteter Stimmen.

3.3
KONSUMKRITIK

Wie im historischen Abriss bereits erwahnt, liess die kritische Reflexion auf neue
Konsumformen nicht lange auf sich warten. Wéahrend nun in einem grossen Teil der
westlichen Kulturlandschaft die Konsumwelt ekstatisierte, begannen sich vermehrt
linksgesinnte aus der Philosophie und Soziologie mit deren Wirkungsmechanismen und
Konsequenzen auseinanderzusetzen.

Angefangen mit der Entfremdung der Arbeit, wie sie beispielsweise Karl Marx
beschreibt treten erste Problematiken der neuen Konsumwelt auf. Durch eine immer-
wahrend wachsende Arbeitsteilung beginnen Menschen den Bezug zu ihren Konsum-
gutern zu verlieren.? Theodor Adorno, setzte sich mit dem Kapitalismus und der daraus
resultierenden Konsumwelt auseinander. Im Kontext dieser Arbeit ist das Werk ,,Dia-
lektik der Aufklarung” besonders interessant, weil es sich nicht nur mit dem Konsum an
sich, sondern zu einem grossen Mass auch mit der Bewerbung der Kulturgiter und der
dahinterstehenden Psychologie befasst.

Unter dem Begriff Kulturindustrie fasste er zusammen, was er als Mittel der Ma-
nipulation sieht. Der triumphale Aufstieg zur Konsumgesellschaft hat die Menschen zur
Uberzeugung erzogen, dass grundsatzlich alles erwerbbar ist, vorausgesetzt die finan-
ziellen Mittel dazu sind vorhanden. Die wahren Bediirfnisse der Gesellschaft wiirden im
Prozess jedoch durch desillusionierte Konsumrealitdten von Produkten lberblendet.?
Jene suggerierten Realitaten, die als Erwartungsprojektionen auf Konsumguter treffen,
sind was Wolfgang Ulrich als Fiktionswert, uneinlésbare Fantasieversprechen, fernab



von Gebrauchs- und Statusgedanken, bezeichnet.! Die psychologische Verkniipfung
von Konsumgut und Traum fiihrt dazu, dass sich die Kulturindustrie stetig reproduziert,
da die einzige Pramisse fiir die Weiterfiihrung des Konsums, der Konsum selbst ist. Das
Konsumieren fihrt zu einer Affirmation des Bewusstseins. Gesellschaftliche Realitaten
wie soziale Ungleichheit, zum einen in der Frage der 6konomischen Faktoren beim Er-
werb, als auch in einem von Kulturindustrie vermittelten Bild, manifestieren sich als un-
stiirzbaren Status Quo.?

Geschildertes Konsummuster ist nach wie vor von Relevanz. Der Konsum hat
weder abgenommen, noch wurden die sozialen Ungleichheiten iberwunden. Wir befin-
den uns in einem Szenario von Klimawandel, welcher aus néchstliegendsten Erklarun-
gen in unserem exzessiven Konsum und Verbrauch griindet. Da sich die Folgeerschei-
nungen unserer ausbeuterisch konsumierenden Handlungen nicht auf unrealistische
Weise selber kurieren kdnnen, sollte, im Beisein von Vernunft, auch das Aufkommen
von ethisch und moralischen Fragen und Suchen mdglicher Antworten darauf, nicht
ausbleiben. Die sich ankiindigenden Veranderung der Ressourcenlage, wie auch ethi-
sche Beweggriinde als Folge davon, erhéhen den Druck, bestehenden Ausbeungsten-
denzen entgegenzuwirken.3

Doch ebenjenes Entgegenwirken stellt eine massive Herausforderung fiir eine
Gesellschaft, die sich fiir den Grossteil ihres Daseins im Rausch eines sich stetig repro-
duzierenden Konsums wiedergefunden hat — einer Maschinerie, die ein revolutionéres
Umdenken des Systems undenkbar macht.*

3.4
MORALKONSUM ALS
REAKTION

Eine Reaktion auf diesen Zustand ist ein Phanomen, welches unter anderem von
Wolfgang Ulrich als ,Moralkonsum®“ bezeichnet wurde®. Moralkonsum setzt sich aus
den Worten Moral, bezeichnend fiir ,eine Gesamtheit von ethisch-sittlichen Normen,
Grundsatzen, Werten, die das zwischenmenschliche Verhalten einer Gesellschaft re-
gulieren [...]“6 und Konsum bezeichnend fiir den ,allgemein Verzehr oder Verbrauch von
Gutern“.” Selbst schon die semantische Verknlipfung dieser beiden Begriffe wirft viele
Fragen auf. Riicksicht und Eigennutz werden zu einem Begriff fusioniert.

+Eine Person verzichtet auf ihre Praferenz, das heisst aufihr,Liebstes’ weil sie —in
einem etwas unklaren, aber moralisch aufgefassten Sinn — nicht mitschuldig werden
will an einer menschenrechtsverletzenden, unékologischen und dergleichen Handlun-



gen der Produzenten ihres eigentlich praferierten Konsumgutes.“ formuliert Priddat als
Definition fiir Moralkonsum. In der heutigen Konsumwelt findet dieser Verzicht auf der
Ebene des Preisniveaus statt. Viele Unternehmen haben Label, welche mit emissions-
armerer Produktion oder fairen Anstellungsbedingungen werben und bieten ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen im Rahmen derer zu einem entsprechenden Aufpreis an.

Wenn Konsumierende also den Kauf eines Gutes in Betracht ziehen, miissen sie
erst evaluieren, welches der angebotenen Produkte unterschiedlicher moralischer Ver-
tretbarkeit und Preisniveaus in ihren Korb wandern.

Pierre Bourdieus Werk ,,die feinen Unterschiede” liefert eine kultursoziologische
Verstéandnisgrundlage, wie sich der Moralkonsum im gesellschaftlichen Zusammen-
leben eingliedert. Bourdieu beschreibt eine Gesellschaft, in welcher Individuen unter-
schiedliches Potential besitzen. Er spricht hierbei von Kapital — 6knomischem, kultu-
rellem und sozialem Kapital.? Diese unterschiedlichen Arten von Kapital resultieren in
sozialen Millieus, Teilen der Gesellschaft, deren Individuen von einem ansozialisierten
Habitus geprégt sind und sich diesem entsprechend verhalten. Somit hat jedes Indivi-
duum, einen durch Millieu und Habitus bedingten Handlungsspielraum.? Ein Charakte-
ristika eines jeden Millieus ist das Streben nach Abgrenzung, beispielsweise gegeniiber
eines kapitalarmeren Millieus. Dieser Distinktionswille fiihrt dazu, dass sich die Klassen
innerhalb einer Gesellschaft entsprechend aktueller Gegebenheiten stetig reproduzie-
ren. Ein wesentliches Distinktionsmerkmal ist der Geschmack, welcher als Aushénge-
schild eines Individuums beziehungsweise dessen Millieus, liber sozialen Status infor-
miert.*

Sofern man also, einem gewissen Millieu mit geniigend sozio-kulturellem an-
gehort, beglinstig dies eine moralische Wahl. Stehen weiter ausreichende finanzielle
Mittel zur Verfligung, um so zu wahlen, bewegen wir uns in einer sozialen Schicht, in
welcher Wolfgang Ulrich das Konsum-Biirgertum angesiedelt sieht.

Diese Gruppe Konsumierender besitzt die finanziellen Mittel sowie die so-
zialen und kulturellen Uberzeugungen um sich gutes Gewissen als Luxusgut, ahnlich
wie das Seelenheil zu Zeiten des Ablasshandels, monetar zu erwerben. Dies macht Mo-
ralitdt in einem aktuellen Kontext zu einem Konsumgut, zu welchem lediglich eine Ober-
schicht Zugang hat.®
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Weiterflihrend beschreibt Bourdieus Theorie ein Streben nach Distinktion, durch
dessen identitatsstiftenden Abgrenzungsprozesse laut Ulrich eine Uberheblichkeit auf
Seiten des Konsumbiirgertums zu entstehen droht, welche in Schuldzuweisung an
Schichten mit 6konomischen, sozial oder kulturell minderem Kapital resultiert.! Da aber
weder Scham noch Protest, der Erreichung eines gemeinsamen héheren Ziels zutrag-
lich sind, er6ffnet sich die Frage wie auf die Motivation und Inklusion aller hingearbeitet
werden kann.?

3.5
DIE ROLLE DER VISUELLEN
KOMMUNIKATION

Im Unterkapitel Konsumkritik wurde der Begriff der ,,Kulturindustrie“ von Adorno
eingefiihrt. Die Rede ist von einem Konsumkreislauf, mit dem Resultat der Uberblen-
dung und Verdréangung diverser Missstande, wie sozialer Ungleichheit oder 6kologi-
schen Problemen. Werbung und somit auch die visuelle Kommunikation, ist ein Faktor,
welcher massgeblich zu einem weiterbestehen dieses Mechanismus beitréagt. Denn hier
findet sich die Schnittstelle zwischen Angebot und Nachfrage, Produkt beziehungs-
weise Dienstleistung zu Konsumierenden. Hier werden Kommunikationsmomente ge-
schaffen, welche die psychologischen Muster hinter dem Konsumwunsch bedienen,
Bediirfnisse stimulieren und den Kauf provozieren.

Visuelle Kommunikation ist der unverzichtbare Prozess, einem Konsumgut zu
Warenasthetik zu verhelfen. Deren Produkt ist Erscheinung oder Scheinhaftigkeit, wel-
che die Wertzuschreibung an ein Konsumgut manipuliert und gleichsam als Projektion
dinglich und daher greifbar wird.?

Wissen Uber besagte Missstande treten als Forderung an Anbieter und Gewis-
sensfragen an Konsumierende in Erscheinung. Der Moraltenor der Gesellschaft verlangt
nach okologischer und fairer Produktion und Konsumtion. So ist es nur verstandlich,
dass sich Unternehmen gerne Dinge wie ,,natlrliche Produktion und gute Arbeitsbedin-
gungen® auf ihre Flagge schreiben. Die sprachliche Komponente wird zusatzlich durch
eine visuelle untermauert, welche ihrerseits oft auf géangige Klischeebilder intakter Na-
tur, Natdrlichkeit, Frische oder Gesundheit zuriickgreift.

1



In den friihen 1990er Jahren hat sich in der visuellen Kommunikation zur Be-
werbung von Produkten und Dienstleistungen, erstmals ein Trend zum sogenannten
»@reenwashing® entwickelt. ,,Greenwashing“ als Bezeichnung ist kritisch konnotiert
und bedeutet ein Produkt, eine Marke oder ein Unternehmen umweltfreundlich und
umsichtig zu bewerben — ob dies nun den tatséchlichen Gegebenheiten entspricht
oder nicht. Da besonders der Druck, 6kologisch zu handeln, seit Anbruch des 21. Jahr-
hunderts nur noch weiter zunahm, ist es kaum erstaunlich, dass dieser Imagewechsel
vermehrt zu beobachten ist.

In der visuellen Kommunikation kommt insofern eine Signaletik zu tragen, wel-
che es Konsumierenden in einem Dschungel von Angeboten erleichtern soll, sich mo-
ralisch richtig zu entscheiden. Da diese Signaletik, eben weil sie so effektiv ist, ebenfalls
zur Bewerbung von konventionell unmoralischen Produkten verwendet wird, droht sie
fir Konsumierende die Funktion als Orientierungshilfe zu verlieren und mag im besten
Fall ein naives Gewissen beruhigen.
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4
ANALYSE

DETAILHANDEL IN DER

SCHWEI|Z

Folgende Analyse wird sich mit der visuellen Kommunikation im Bereich des

Detailhandels anhand der beiden Beispiele Migros und Coop auseinandersetzen. Ge-
troffen wurde diese Auswahl aufgrund der Umsatzstarke der beiden Betriebe, welche
wiederum fiir deren Wirkungsrelevanz Sinnbild steht.

Im nachsten Unterkapitel wird kurz auf die Kommunikation des selbstgespro-

chenen Nachhaltigkeitsengagement von Coop und Migros eingegangen. Deren 6kolo-
gisch und fair angepriesenen Label werden in der beiliegenden Betrachtung untersucht
und im Kapitel 4.2 ausgewertet und interpretiert.

4.1A
MIGROS

Die Migros wirbt schon seit geraumer Zeit damit, sich fiir Gesellschaft und
Kultur zu engagieren. Seit 2012 wird von der Migros die Bezeichnung ,,Gene-
ration M“ als verbindliches Versprechen, ,,die Umwelt zu schiitzen, den nach-
haltigen Konsum zu férdern, gegentiber Gesellschaft und Mitarbeitenden sozial
und vorbildlich zu handeln und sich fiir einen gesunden Lebensstil einzusetzen®
verwendet.'?

Bereits hier féllt auf, dass sprachlich mit sehr naturbezogenen Analogien
formuliert wird: ,[...], sonst wird das machtige Migros-Werk absterben wie ein
Baum, der keine Bliiten mehr treibt.“* Man dussert eine ,konsequent nachhaltige
Denkweise® und ein Verfolgen aller Tatigkeiten mit ,,6konomisch, 6kologisch und
sozial ausgewogenen Lésungen®. Die gesetzten Ziele werden zweimal jahrlich
in Form eines Fortschrittsbericht ,transparent® kommuniziert. Schlussendlich
ginge es nicht nur darum ,,Geld zu verdienen, sondern auch dem Gemeinwohl
dienen®. Dabei sei Nachhaltigkeit ein ,integraler Bestandteil, ,Verantwortungs-
bewusstsein“ und ,,Glaubwiirdigkeit” stehen im Zentrum der Unternehmensfiih-
rung.*
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,Generation M* besitzt eine Webplattform, auf welcher sowohl Informatio-
nen Uber aktuelle Problematiken, als auch Vorsatze der Migros und deren Stand
ersichtlich sind. Zusétzlich bietet sie die Méglichkeit, sich tGber einen nachhalti-
geren Lebensstil zu informieren und mehr tber die Philosophie hinter ,Generati-
on M“ zu erfahren.!

Weiter lauft unter ,,Generation M“ das Label ,M Check". Dieses soll Kau-
fende lber die nachhaltige Leistungen, wie beispielsweise ,faire Arbeitsbedin-
gungen® oder ,einen nachhaltigen Umgang mit der Umwelt", eines Produktes
aufkléren. Die Bewerbung des Labels in Form eines Films endet mit der Aus-
sage: ,[...] wo M-Check draufsteht, steckt Nachhaltigkeit drin“. Diese Aussage,
die offensichtlich einen Anspruch auf Allgemeingiltigkeit erhebt, ist natiirlich
problematisch, denn nur weil ein Teil der Produktion, beziehungsweise des Pro-
duktes nachhaltig ist, macht dies nicht das gesamte Produkt nachhaltig. Hinzu
kommt, das Formulierungen wie ,einen nachhaltigen Umgang“ sehr schwammig
sind und in ihrer Erklarung ,,Die Umwelt wird geschont, indem natirliche Mit-
tel, Fallen oder Nutzlinge eingesetzt werden. Berticksichtigt wird auch, dass die
Transportwege moglichst kurz sind.“ zwar als Erklarung zur guten Intention, je-
doch nicht als faktische Gegebenheit dienen da, da der Interpretationsspielraum
sehr gross ist.?

4.1B
COOP

Coop bewirbt ihr Nachhaltigkeitsengagement mit dem Slogan ,Taten
statt Worte". Auf ihrer Website schreiben sie ,Wir sind liberzeugt, dass nur ein
nachhaltig wirtschaftendes Unternehmen Erfolg haben kann. Seit 1973 ist der
Umweltschutz in unseren Statuten verankert, und 2006 formulierten wir unse-
re Leitsatze zur Nachhaltigkeit.“® Sie schreiben weiter:“Nachhaltigkeit ist fest in
unserem Unternehmen verankert und wird von allen Mitarbeitenden gelebt. Als
Genossenschaft ist Nachhaltigkeit ein fester Bestandteil aller Unternehmensbe-
reiche und ist in unseren Statuten, unseren Missionen und Prozessen als wich-
tiges Element integriert. Mit unseren Nachhaltigkeits-Bestrebungen leisten wir
zudem einen wesentlichen Beitrag zum langfristigen Unternehmenserfolg und
zur Férderung des Allgemeinwohls. Das ist flir uns als Genossenschaft zentral“#
Wie auch die Migros macht Coop ihre Fortschrittsberichte zur Nachhaltigkeit
offentlich zugéanglich.5



Wahrend Migros ihr angewandtes Nachhaltigkeitsengagement ber Ver-
sprechen und der entsprechenden Einlésung dieser kommuniziert, verzichtet
Coop auf das Risiko des Versagens und dussert sich auf ihrer Webplattform zu
gelungenen Taten, welche ebenfalls verschiedene Produktions-, Transports- und
Entsorgungsstadien umfassen.’

Grundsatzlich fallen sehr viele Parallelen in der Kommunikationsstrategie der
beiden Detailhandlesunternehmen auf. Nebst der Tatsache, dass beide von einer oran-
ge-weissen Farbwelt, in ihrer Nachhaltigkeitsrubrik auf griin-weiss wechseln, kommu-
nizieren beide Unternehmen ihre Pionierposition, zeigen sich engagiert und dies nicht
nur in Unternehmensfiihrung sondern mit der Kraft aller Mitarbeitenden.

4.2
ANALYSE DER VISUELLEN
KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN

Wie den sich im Anhang befindenden Betrachtungen zu entnehmen ist, wurden
viele Kommunikationsmittel auf ihre visuelle Sprache untersucht. Im Folgenden wer-
den wiederkehrende Gestaltungselemente zusammengetragen und auf ihre kulturel-
len und psychologischen Simboliken hingewiesen. Diese sind keinesfalls als Fakten mit
Anspruch an Allgemeingiiltigkeit zu verstehen, sondern eher als Intentions- und Inter-
pretationstendenzen. Um den Umfang der Arbeit nicht unnotig auszuweiten, werden
im Analyseabschnitt lediglich jene Betrachtungspunkte angesprochen, welche mit re-
levanter Haufigkeit auftreten.

4.2A
FARBE

Farben tragen, ob man sie nun in einem kulturellen Kontext oder aus per-
sonlicher Empfindung betrachtet, Konnotationen mit sich. Diese kbnnen ausge-
préagter oder schwacher sein und abhéngig von Kultur und Individuum in ihrer
Bedeutung fluktuieren.?
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A1 GRUN

Wahrend den Betrachtungen fallt auf, dass Giberwiegend und dies
besonders ausgepragt auf der Bildebene, mit grossen Anteilen von Griin
gearbeitet wird. Historisch ist die Farbe mit Natur, Uberleben, Wachstum
und Fruchtbarkeit konnotiert. Dies bestarkt auch die Sprache, in welcher
beispielsweise eine ,,griine Lunge® einen Wald oder ,griin zu leben® sich
besonders 6kologisch in der Welt zu bewegen, meint. Griin ist das Exit-
Schild, welches Hoffnung verspricht; die Apotheke die Heilung bringt.

A2 BRAUN

Auch Braun wird stark mit Natur verbunden. Sie ist eine der am hau-
figsten vorkommenden Farben in der Natur und kann fiir Fruchtbarkeit
und Erde stehen. Im Gegensatz zu Griin wird Braun jedoch weniger als
Wachstum sondern vielmehr als dessen Basis gelesen. Brauner Farbe
werden Attribute wie bodenhaftig, traditionell, stabil oder solide zuge-
schrieben. Da auch Vorgénge wie Verwelken oder Verrotten mit Braun
verbunden werden, kann die Farbe in Kombination mit Griin fiir den na-
tlrlichen Kreislauf stehen.?

A3 GELB

Die Farbe Gelb steht fiir Sonne, Licht und Warme. Im Bezug auf Nah-
rungsmittel stehen warme gelbe Farbtone fiir Reife. Wiirde das verwen-
dete Gelb gebrochen oder grell sein, kdnnte dies durchaus mit Warnsig-
nalen oder Verdorbenen in Verbindung gebracht werden. Dies ist jedoch
nicht der Fall. Ein goldenes Gelb wird konventionell mit Reichtum, Hoch-
wertigkeit und Unvergénglichkeit verbunden.?

A4 ORANGE
Orange werden dhnliche Assoziationen nachgesagt wie der Farbe
Gelb. So kann sie wie Gelb fiir Reife und Sonne stehen.*

A5 BLAU

Blau steht stellvertretend fiir unseren Planeten, Gewésser und Him-
mel. Es suggeriert Konstanz, Verlasslichkeit und Treue. Auch kann Blau
fir Ruhe und Rationalitat stehen.?

Vergleicht man die aufgefiihrten Farben beispielsweise mit Rot oder Vio-
lett, welche sehr selten verwendet werden, féllt auf, dass diese wenig mit Natur
konnotiert werden. In der Farbsemantik werden ihnen Dinge, wie beispielsweise
kriegerisch, teuflisch, machtig oder aggressiv attestiert, welche sich mit der Ge-
sinnung im Moralkonsum kaum vereinbaren lassen.



4.2B
FORM & INHALT

Bei einfachen geometrischen Formen zeichnet sich aus Sicht der Wer-
bepsychologie ein weniger klares Bild. Da sich dieser Betrachtungspunkt je-
doch auch mit dem Inhalt der Bildelemente auseinandersetzt, konnen trotzdem
Schlussfolgerungen gezogen werden.

B1 ABBILDUNG EINER PFLANZE

Mit einem massiven Abstand an Quantitét, finden Abbildungen von
Pflanzen am héaufigsten Verwendung als Bildelemente. Besonders auf
den bildlastigen Medien' baut sich diese Haufigkeit aus. Wahrend auf
den Logos und Bildmarken, lediglich vektorisierte Zeichnungen verwen-
det werden, sind die Abbildungen der Pflanzen auf Verpackungen, sozi-
alen Medien und Plakaten fast ausschliesslich fotografisch umgesetzt.
Da in der Betrachtung lediglich jene Abbildungen gewertet wurden, die
beispielsweise auf Verpackungen zuséatzlich zum eigentlichen Inhalt ab-
gebildet sind, lasst sich feststellen, dass Pflanzen auf solchen Anwen-
dungen als dekoratives Moment fungieren. Werden Abbildungen von
Pflanzen als Bildelement eingesetzt, lasst dies abgesehen vom dekora-
tiven Aspekt kaum Interpretationsraum offen, als darauf zu schliessen,
dass Pflanzen als Sinnbild oder Stellvertretung von Natur und Naturli-
chem stehen. Dies wiederum suggeriert, dass entweder etwas Naturli-
ches, Pflanzliches konsumiert wird oder der Konsum an sich, in Koexis-
tenz mit Natur und Natirlichem geschieht.

B2 RECHTECK ODER ABGEWANDELTES RECHTECK

Rechtecke fallen per Definition in die Kategorie geometrischer
Grundformen und finden als solche unverzichtbaren Einsatz auf grafi-
schen Produkten. Rechtecken werden Attribute wie statisch, bestandig
und hart zugesprochen.? Im Gegensatz zu organischen Formen stehen
Rechtecke im kulturellen Kontext fiir das Menschliche, das Strukturier-
te. Wenig erstaunend werden rechteckige Grundflachen deshalb auf be-
trachteten Medien oft mit Informationen oder Zertifikaten bespielt. Da-
bei kann interpretiert werden, dass ,,der Mensch seine Umwelt begreift
und fiir sich nutzbar macht”. Das Rechteck wird zum Element, das fiir
Rationalitat sorgt, Ordnung und Struktur gibt.2

B3 ABBILDUNG EINER LANDSCHAFT

Der Betrachtungspunkt der Landschaft, teilt viele Gemeinsamkeiten
mit der Abbildungen von Pflanzen. Beide zeigen im Falle dieser Betrach-
tung Natur. Wahrend Landschaften als Bildelemente bei Verpackungen
und Logos spérlich Anwendung fanden, waren sie haufige Motive auf so-
zialen Medien und Plakaten. Die Umsetzung dieser Abbildungen wurde
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in fast allen Fallen fotografisch vorgenommen. Landschaften als Motive
suggerieren ebenfalls, einen Zusammenhang mit Natur, sie vernetzen die
Marke oder das Produkt damit.

B4 ABBILDUNGEN EINER TISCHSITUATION ODER
ANGERICHTETEM ESSEN

Angerichtetes Essen, Essen welches zubereitet oder gegessen wird,
findet sich als Bildelement besonders auf Verpackungen und sozialen
Medien. Wahrend dieses auf Verpackungen oft freigestellt verwendet
wird, ist es auf Instagram meist als fotografisch festgehaltene Tischsi-
tuation inszeniert. Diese Art von Abbildung ist sehr konventionell, da sie
die Produkte in einem angewandten Zustand zeigen und kann insofern
kaum als reprasentatives Argument fiir einen Trend visueller Gestaltung
im Moralkonsum nutzbar gemacht werden.

B5 ELLIPSE

Kreise sind das geometrische Gegenstiick des Rechtecks. Sie um-
fassen Dinge, wirken ausgeglichen. Wahrend das Rechteck fiir das irdi-
sche und Menschliche stehen, werden Kreisformen eher mit Unendlich-
keit oder Transzendentalem verbunden. Etwas rund zu machen heisst,
etwas befriedigend abzuschliessen, ein stimmiges, vollkommenes End-
resultat zu erreichen. Sanftheit, Ganzheit, Ruhe und Dynamik sind wei-
tere Attribute die Kreisformen zugesprochen werden. Ellipsen kamen
primar auf Logos und Bildmarken, als auch auf Verpackungen beachtlich
zum Einsatz. Wie auch Rechtecke fanden sie in vektorisierter Form Ver-
wendung und wurden in den bildlastigen Betrachtungskategorien von
Plakaten und sozialen Medien weniger verwendet.!

B6 ABBILDUNG EINES MENSCHEN

Menschen wurden als Motive spérlich auf Logos, eingebunden in ei-
nen Kreislauf oder in eine Landschaft, verwendet. Ofter werden sie auf
sozialen Medien, Plakaten und Webseiten abgebildet. Auf den haufiger
bespielten Anwendungen sind die Menschen primar bei einer Aktivitat,
eingebunden in eine Landschaft oder Szenerie, und quantitativ sekun-
dar, Objekte prasentierend zu sehen. Die Landschaften standen dabei in
einem ziemlich ausgewogenen Verhaltnis mit Szenerien wie Arbeitsplat-
zen oder Wohnraumen. Die beobachtete Verwendung von Menschen als
Bildmotive wirkt, als solle sie Identifikation mit beispielsweise anderen
Konsumierenden oder Arbeitenden ermdéglichen und so fiir das Gefhl
eines sozialen Netzwerkes sorgen. Plakate zeigten Tendenzen Tiere oder
Pflanzen zu vermenschlichen, was zum einen fiir eine menschliche Do-
minanz tber die Natur gewertet werden kann, zum anderen als Zeichen
dafiir, dass Tieren eine Stimme im Konsumdiskurs gegeben wird (also
diese Konsumform befilirworten).



B7 ABBILDUNG EINES TIERES

Tiere wurden bis auf die Logoanwendungen, meist eingebunden in
Landschaften gezeigt. Besonders haufig wurden Abbildungen von Tie-
ren auf sozialen Medien, wie auch Plakaten und Bildern auf Internetsei-
ten verwendet. Auf Verpackungen fanden sie sich seltener; wenn, dann
fast nur auf tierischen Giitern wie Eiern oder Milchprodukten. Gerade auf
Fleischprodukten war aufféllig, das eine héhere Tendenz sichtbar war,
beispielsweise eine Landschaften statt des Tieres abzubilden, welches
zum Produkt verarbeitet wurde. Auf Verpackungen von Fisch- und Mee-
resfriichten hingegen, wurden eher Anrichtungsbeispiele abgebildet.
Dies versinnbildlicht eine Vermeidung moralischer Auseinandersetzung
mit der Herstellung des Produktes. Produktkategorien wie Baby oder
Haushalt griffen hingegen mehrfach zu Abbildungen von Tieren, obwohl
diese wenig mit dem eigentlichen Produkt zu tun haben, was wiederum
fur eine ,Naturalisierung” des Produktes spricht. Sehr interessant war
auch, dass Tiere in metamorpher Form, mit Attributen von Gemiise oder
menschlichen Ziigen, auf Plakaten Verwendung fanden. Dies ist wohl als
Zeichen dafir, dass sich alles vernetzt und in gegenseitiger Abhangigkeit
ereignet, zu lesen.

B8 ABBILDUNG VON WASSER

Wassermotive fanden primér in der Bewerbung von Labels, die im
Bereich von Fisch und Meeresfriichten zertifizieren, Verwendung. Wei-
ter wurde Wasser in Landschaftsbildern auf Plakaten, Social Media und
Webseiten als Bestandteil von Landschaften verwendet. Zusétzlich wur-
den Pflanzen, Gemiise und Friichte oft mit Wassertropfen bestiickt dar-
gestellt. Das Wasser wird dabei auf allen Anwendungen in sauberem, kla-
rem Zustand gezeigt und ist oft in einem kiihlen Blauton geféarbt. Wasser
funktioniert insofern &hnlich wie sattgriine Pflanzen oder Landschaften,
was die Kommunikation von Natur und Natirlichem betrifft.

4.2C

TEXTUREN UND MUSTER

Wahrend Texturen auf konkrete Objekte aus der reellen Welt anspielen’,

kénnen Muster rein dekorativ, auszeichnender Natur sein, um visuelles Interes-
se zu generieren?. Unter diesem Aspekt wurden Texturen nur dann aufgefiihrt,
wenn sie innerhalb eines Bildelements einen entsprechenden Raum eingenom-
men haben. Anzubringen ist, dass tendenziell sehr wenig mit Texturen gearbeitet
wurde und die Anzahl verwendeter Muster zu klein ist, um von Relevanz zu sein.
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C1 ABBILDUNG VON HOLZ

Holz als Material ist wohl das ultimative Sinnbild fiir das Natirliche.
Auch wenn das Material ,,tot“ ist, verliert es in seiner Bedeutung kaum an
Bestéandigkeit und Leben. Durch die Tatsache, dass die Verwendung von
Holz als Material zeitlich weit zurlickreicht, wird es auch gerne als Mani-
festation des Traditionellen und Urspriinglichen gelesen.”?

C2 ABBILDUNG VON GEWEBE UND STOFF

Unter diesem Aspekt werden Naturmaterialien aufgefiihrt, welche
beispielsweise eine gewobene, geflorte oder geflochtene Struktur ha-
ben. Da es sich hierbei um Material handelt, das natiirlichen Ursprungs
entstammt, ist dessen Verwendung zur Erzeugung einer natirlich anmu-
tenden Asthetik einleuchtend. Verwendet wurde diese Art der Struktur
jedoch fast nur auf den Profilen der sozialen Medien und vernachlassig-
bar auf Plakaten und Verpackungen.?

4.2D
UMSETZUNG

Die Umsetzung ist innerhalb aller Betrachtungskategorien ziemlich uni-
form. Logos sind immer Vektorisiert wahrend Verpackungen, Webseiten und
Plakate meist eine Kombination aus Fotografie und Vektorzeichnung sind. Ins-
tagram-Accounts enthalten quasi nur fotografische Umsetzungen. Da sich eine
starke Tendenz zu fotografischen Umsetzungen erkennen lasst, ist es kaum er-
staunlich, dass die Mehrheit aller Umsetzungen eine raumliche Komponente hat.
Die beobachteten Tendenzen sind wohl weniger ein Zeugnis des Moralkonsums,
als viel mehr unseres digitalen Zeitalters.

4.2E
TYPOGRAFIE

Bezliglich der Typografie zeichnet sich ein sehr klares Bild ab. Primar se-
rifenlose Schriften, weniger Display- oder Freihandschriften, mehrheitlich in
Gross-Kleinschreibung, weniger in Majuskeln. Eine massive Mehrzahl an Schrif-
ten basiert auf Vektoren. Die meisten Schriftelemente sind mittlerer Strichstarke
und in einem eher kantigen Schriftbild. Da sich diese typografischen Mittel nicht
nur in einem Segment von Moralkonsum-Produkten finden lasst, kdnnte davon
ausgehend kaum argumentiert werden, dass dies ein exklusiver Gestaltungsan-
satz ist sondern viel eher ein gesamtkultureller.



4.3
ANALYSEFAZIT

Grundsétzlich lassen sich klare Tendenzen feststellen, dass bei der Gestaltung
der visuellen Kommunikationsmittel stark darauf geachtet wird, die Naturlichkeit der je-
weiligen Label zu betonen - sei es Uber eine sehr naturnahe Farbgestaltung oder Natur
reprasentierende Bildinhalte. Abschliessend wiirde ich die Betrachtung der fotografi-
schen Elemente aus allen Kategorien als aufschlussreichsten Teil deklarieren, da hier
Sinnbilder von Natur als ein 6kologisches Netzwerk am ehesten zu tragen kommen. Es
ist interessant zu beobachten, wie Produkte, Marken oder Labels, auf eine mehr oder
weniger subtile Weise, durch einbringen naturgeprégter Bildelemente Assoziationen
zu kreieren vermdgen, die an eine heile Umwelt und einen in sich schliissigen 6kologi-
schen Kreislauf glauben lassen und auf der anderen Seite moralische Knackniisse wie
Fleischkonsum durch visuelle Bildwelten romantischer Landschaften umgeht.
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5
FAZIT

Und schlussendlich fragt sich, was nun Moralkonsum als Antwort auf Konsumkritik be-
deutet und welche Rolle visuelle Kommunikation darin spielt. Moralkonsum wie er heu-
te besteht, enthélt sicherlich erstrebenswerte Ansétze, ist jedoch in Anbetracht seiner
gesellschaftlich elitdren Ausrichtung von zu schwacher Substanz und damit keine hin-
reichende Antwort auf bestehend Konsumkritiken. Um ,seiner puren Intention gerecht
zu werden, misste eine Inkludierung aller stattfinden, welche aber weder aus kapitalis-
tischer Sicht noch aus der, des sich Giber Konsumgiiter definierenden Menschen wirk-
lich attraktiv erscheint.

Visuelle Codes fungieren im uberwéltigenden Angebot von Produkten als eine
Art Signaletik welche intuitive Entscheide beeinflussen. Dieser Mechanismus kann po-
sitiv oder negativ ausgelegt werden. Bedenkt man die immerzu steigende Anzahl an
Entscheidungen, mit welchen ein Mensch téaglich konfrontiert wird, helfen behandel-
te visuelle Zeichen und Codes der Orientierung; ermdéglichen, ohne dass man sich mit
dem effektiven Inhalt von Kommunikation auseinandersetzen muss, die Grundlage der
Intuition Gber visuelle Reize. Anderseits machen sie Konsumierende anféllig auf Mani-
pulation.

Da es sich beim Moralkonsum keinesfalls um ein neues Phdnomen handelt, wird
die Karte ,fair” oder ,nachhaltig” auf verschiedensten Ebenen und Kommunikationska-
nélen langst bewusst gespielt. Die Frage die sich bei Konsumierenden im Prozess einer
intuitiven Entscheidung nicht beantworten Iasst ist, ob ein Produkt, die durch Kommu-
nikation genannten Werte nur suggeriert oder auch tatséachlich einhalt.
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LEGENDENSCHLUSSEL DER

BETRAC

Symbollegende

Farbe

Solide Farbe Farbverlauf

Farbe nach Haufigkeit sortiert

Form & Inhalt

Elipse

Rechteck oder
abgewandeltes
Rechteck

Triangel oder
abgewandelter Triangel

Freie organische
Form

Abbildung
einer Pflanze

Abbildung von
Wasser

Abbildung eines
Tieres

Abbildung eines
Menschen

Abbildung einer
Landschaft

Abbildung einer
Tischsituation/
angerichteten Essens

Abbildung einer Sonne
oder des Wetters

Herzform

Hakenform

Abbildung der
Schweizer Flagge

Abbildung eines
Kreislaufs oder Wirbels

@ r{RCLED=EBECNQ>LIO

ATUNG

Texturen & Muster

Abbildung eines Gewebes/ Stoff

Abbildung von Holz

0

2

§

Streifenmuster

N\

Polkamuster

Organisches Muster
W=
N

Umsetzung

Bildelemente wurden zeichnerisch umgesetzt (analog)

/

Bildelemente wurden fotografisch umgesetzt
o
(g

Bildelemente basieren auf Vektorzeichnungen (digital)

[

Bildelemente wirken zweidimensional

O

Bildelemente wirken dreidimensional

O



Typografie
Serifenloses Schriftbild

~|

Serifenschriftbild

=

Serifenbetontes Schriftbild

. |

Display- oder Freihandschriftbild

3

Nur Majuskeln

AA

Majuskeln und Minuskeln

Aa

Nur Minuskeln

dad

Schrift ist von Hand umgesetzt (analog)

»

Schrift basiert auf Vektorzeichnungen (digital)

Strichstérke

Rundliches Schriftbild

Kantiges Schriftbild

Nur Outline

O

Die Labels werden alphabetisch sortiert und entspre-
chend mit einer Nummer versehen. Diese Nummerierung zieht
sich durch die gesamte Betrachtung. Falls Labels von beiden
Konzernen in einem visuellen Produkt betrachtet, werden beide
Nummern angegeben.

Anmerkung zu den Bildquellen

Sofern keine weiteren spezifischen Angaben zum Bild-
material bestehen, ist davon auszugehen, dass diese aus folgen-
den Quellen stammen und am 19.02.2020 aufgerufen wurden:

Coop Produkte
https:/www.coopathome.ch/de/

Migros Produkte
https:/www.migros.ch/de/einkaufen.html

Alnatura Produkte
https:/www.alnatura.ch/de/produkte-uebersicht/

produktsuche.html
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1

COOP LABELS

EIGENE LABELS

Coop Natualine
Naturafarm
Naturaline Cosmetics
Naturaplan Bio
Oecoplan

Pro Montagna

1.1
1.3
1.4
1L
1.6
1.7
112
114
115
116

FREMDLABELS

Biosuisse

Demeter

FSC

Hochstamm Suisse
Max Havelaar
MSC

Presidio Slow Food
Pro Specie Rara
Schweizer Parke
Topten



11 Bio Suisse

Bio Suisse ist der Dachverband Schweizer Bio-Produ-
zenten und Eigentlimerin der Marke Knospe. Die Marke Knospe
zertifiziert Bio-Produkte nach strengen Richtlinien. Mit Natura-
plan sind wir enge Partnerin von Bio Suisse und lassen unsere
Produkte mit dem Giitesiegel zertifizieren.

1.2 Coop Naturaline

Coop Naturaline steht fiir Mode aus reiner Bio-Baum-
wolle — fair und umweltfreundlich produziert. Das Sortiment um-
fasst neben Kleidern fiir die ganze Familie auch Textilien fiir Bad,
Bett und Kiiche. Mit Naturaline bieten wir weltweit das grosste
Sortiment von fair hergestellten Bio-Baumwolltextilien.

1.3 Demeter

Demeter, die Biomarke mit den strengsten Anforderun-
gen, zeichnet Produkte aus, die nach Richtlinien der biologisch-
dynamischen Landwirtschaft produziert und nach Demeter-Vor-
gaben verarbeitet werden. Erlesene Naturaplan-Produkte sind
neben der Knospe von Bio Suisse mit dem Demeter-Logo aus-
gezeichnet.

14 FSC

Der Forest Stewardship Council (FSC®) ist eine ge-
meinnitzige Organisation, die international tatig ist. Mit seiner
Zertifizierung garantiert er eine umweltgerechte, sozial vertrag-
liche und wirtschaftlich tragbare Holzproduktion.

1.5 Hochstamm Suisse

Hochstamm Suisse verspricht mit ihrem Gitesiegel,
dass nur Obst von Hochstammbaumen aus der Schweiz im Pro-
dukt enthalten ist. Das macht die Produkte so besonders natiir-
lich und aromatisch. Wir fiihren vielerlei Lebensmittel, die mit
dem Hochstamm-Giitesiegel ausgezeichnet sind.

1.6 Max Havelaar

Die Max Havelaar Stiftung zeichnet mit ihrem Giitesie-
gel Produkte aus, die nach den Fairtrade-Standards hergestellt
und gehandelt wurden. Festgelegt wurden diese Standards von
Fairtrade International, dem Dachverband der Fairtrade-Labe-
lorganisationen.

1.7 MSC

Der Marine Stewardship Council (MSC) ist eine interna-
tionale, unabhéngige und gemeinniitzige Organisation. Er ver-
waltet den MSC-Umweltstandard fiir nachhaltige Fischerei,
einen Standard fir die riickverfolgbare Lieferkette und das be-
kannte blaue MSC-Giitesiegel.

1.8 Naturafarm

Unsere Eigenmarke Naturafarm garantiert hochwerti-
ges Schweizer Fleisch und Schweizer Eier aus tierfreundlicher
Auslauf- und Freilandhaltung. Wir haben fiir unsere Tierschutz-
leistungen die Bestnoten vom Schweizer Tierschutz STS erhal-
ten — insbesondere auch aufgrund der konsequenten Natura-
farm-Programme.

1.9 Naturaline Swiss Cosmetics

Naturaline Swiss Cosmetics pflegt die Haut auf sanf-
te und natiirliche Weise. Diese Kosmetiklinie bietet somit eine
natirliche Alternative auf Basis von pflanzlichen Inhaltsstoffen.
Fiir héchste Hautvertraglichkeit und spiirbares Wohlgefiihl. Fiir
Frauen, Ménner, Kinder und Babys.

110 Naturaplan Bio

Seit liber 25 Jahren bietet Naturaplan Bio umwelt-
und tiergerechte Lebensmittel in hdchster Bio-Qualitat zu er-
schwinglichen Preisen an. Zusammen mit passionierten Bauern
und unabhéngigen Partnern setzen wir uns taglich fiir nachhalti-
ge Projekte und innovative Produkte ein. Danke fiir Ihre Treue!
11 Oecoplan

Oecoplan bietet fir fast jedes Produkt im Haushalt, im
Garten und beim Heimwerken eine griine Alternative. Aus die-
sem Grund empfiehlt der WWF Oecoplan. Mit Oecoplan schiit-
zen Sie die Umwelt heute und morgen, ohne auf Qualitét ver-
zichten zu miissen. Und ohne |hr Portemonnaie zu belasten.
112 Presidio Slow Food

Coop und Slow Food - das ist echter Geschmack mit
Tradition. Spezialitdten aus Slow Food Presidi sorgen fiir kuli-
narische Hohenfllige. Coop lasst Ihre Sinne verzaubern, denn in
ausgesuchten Verkaufsstellen werden feine Produkte aus Slow
Food Presidi aus der Schweiz und dem Ausland angeboten.
113 Pro Montagna

Pro Montagna, diese sind authentische, hochwertige
Spezialitdten von Bauern und Produzenten aus den Schweizer
Bergen. Mit diesen Produkten génnen Sie sich etwas Gutes und
tun dabei Gutes. Denn mit dem Kauf dieser Produkte unterstiit-
zen Sie die Berggebiete. Wir feiern bereits 10 Jahre Pro Montag-
na.
114 ProSpecieRara

Coop verkauft exklusiv traditionelle Schweizer Sorten
von ProSpecieRara, einer Stiftung fiir den Erhalt der Arten- und
Sortenvielfalt einheimischer Nutztierrassen und Kulturpflanzen.
Coop fordert dies und bietet kdstliche Schweizer ProSpecieRa-
ra Bio Produkte in allen grosseren Verkaufsstellen an.

115 Schweizer Parke

Schweizer Parke ist ein Netzwerk aus National-, Na-
tur- und Naturerlebnispéarken. Verschiedene Parkprojekte for-
dern den Erfahrungsaustausch. Die in den Pérken hergestellten
Produkte unterstiitzen die wirtschaftliche und nachhaltige Ent-
wicklung der Region und bieten zudem echten, authentischen
Genuss.
116 Topten

Topten deklariert umweltschonende Gerate, die wirim
Alltag benutzen.So stehthierneben dem Energieverbrauch,auch
die Gebrauchsfahigkeit sowie die Qualitdt und der Preis im Fo-
kus.
147 Unique

Ob dreibeinige Riebli oder krumme Gurken: Die Na-
tur hat ihren eigenen Willen. Bisher blieb Friichten und Gemise
jenseits der Norm wegen den optischen Anspriichen und Vor-
schriften der Weg in den Laden verschlossen. Das haben wir
2013 durch die Einflihrung unserer Nachhaltigkeits-Eigenmarke
Unique gedndert!
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MIGROS LABELS

21 Alnatura

Alle Alnatura Produkte werden schonend verarbeitet
und stammen aus biologischer Landwirtschaft.
2.2 Alnavit
Alnavit geht mit Produkten auf die speziellen Bedirf-
nisse von Menschen mit Allergien und Unvertraglichkeiten ein.
23 ASC
ASC-Label garantiert eine verantwortungsvolle Zucht.
Die gemeinniitzige Organisation des Aquaculture Stewardship
Council (ASC), welche das ASC-Label lanciert hat, wurde auf In-
itiative des WWF gegriindet und wird von der Migros seit Juni
2011 als Partnerin unterstiitzt. ASC hat Standards erarbeitet, die
eine verantwortungsvolle Zucht von Fischen und Meeresfriich-
ten garantieren.
2.4 Demeter
Demeter, die Biomarke mit den strengsten Anforde-
rungen, zeichnet Produkte aus, die nach Richtlinien der biolo-
gisch-dynamischen Landwirtschaft produziert und nach Deme-
ter-Vorgaben verarbeitet werden. Erlesene Naturaplan-Produkte
sind neben der Knospe von Bio Suisse mit dem Demeter-Logo
ausgezeichnet.
25 Der blaue Engel
Der blaue Engel kennzeichnet Produkte, die besonders
emissions- und schadstoffarm sind.
2.6 Eco
Der Eco-Standart garantiert eine umweltvertragliche
Textil-Produktion mit sicheren Arbeitsbedingungen.

27 FSC

Der Forest Stewardship Council (FSC®) ist eine ge-
meinnitzige Organisation, die international tétig ist. Mit seiner
Zertifizierung garantiert er eine umweltgerechte, sozial vertrag-
liche und wirtschaftlich tragbare Holzproduktion.
2.8 Max Havelaar
Die Migros-Produkte mit dem von der Max Havelaar-
Stiftung (Schweiz) vergebenen Fairtrade-Giitesiegel stérken die
Produzenten unter anderem mit stabilen Mindestpreisen und
Fairtrade-Pramien fir eigene Projekte und helfen so den Klein-
bauern und Plantagenarbeitern ihre Lebensbedingungen aus
eigener Kraft zu verbessern.

2.9 Mibébé

Die Bio-Babynahrungsmarke Mibébé der Migros setzt
auf hochwertige naturbelassene Zutaten.

210 Migros-Bio

Migros-Bio deklariert Lebensmittel aus Bio-Anbau und
steht fir eine intakte Umwelt.

2M Migros-Bio Cotton

Migros-Bio Cotton ist eine nachhaltige Alternative zu
konventionellen Baumwollprodukten.

212 Migros-Bio Garden

Migros-Bio Garden kennzeichnet 6kologische Produkte, welche
das Gértnern ohne Chemikalien ermdglichen.

213 MSC

Der Marine Stewardship Council (MSC) ist eine inter-
nationale, unabhangige und gemeinntitzige Organisation. Er ver-
waltet den MSC-Umweltstandard fiir eine nachhaltige Fischerei,
einen Standard fiir die riickverfolgbare Lieferkette und das be-
kannte blaue MSC-Giitesiegel.

214 Terrasuisse

Uber 11‘000 IP-Suisse Bauern und B&auerinnen produ-
zieren nach strengen Richtlinien frische und schmackhafte Pro-
dukte fiir das Label TerraSuisse. Dabei ist das Tierwohl genauso
wichtig, wie der umweltschonende, naturnahe Anbau.

215 Topten

Topten deklariert umweltschonende Gerate, die im All-
tag genutzt werden. So steht hier neben dem Energieverbrauch,
auch die Gebrauchsféhigkeit sowie die Qualitdt und der Preis im
Fokus.
216 uTz

UTZ steht fiir einen nachhaltigen Anbau und bessere
Zukunftsaussichten der Bauern, Arbeiter, deren Familien und
der Umwelt. Das UTZ-Programm ermdglicht Bauern, besse-
re Anbaumethoden zu erlernen, ihre Arbeitsbedingungen zu
verbessern und besser fir ihre Kinder und die Natur Sorge zu
tragen. Durch das UTZ-Programm verbessern die Bauern ihre
Ernte, ihr Einkommen und ihre Perspektiven, wahrend sie die
Umwelt und die natiirlichen Ressourcen der Erde schonen.
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Da gewisse Labels sowohl von Coop als auch von Migros vertrieben werden, sind
jene in diesem Betrachtungsschritt, der Vollstandigkeit halber unter den Namen beider
Unternehmen aufgefihrt.
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112 Solide Farbe 36 Verlauf 8 Weder solide Farbe Durchschnittsfarbe

I DO och Verlauf R
1.6 & 2.8 Max H. 110 Naturaplan Bio 1.9 Naturaline C. 21 Alnatura 1.1 Bio Suisse 212 Migros B.G.
1.5 Hochstamm S.  2.10 Migros Bio 112 Presidio S.F. 147 Unique 1.3 & 2.4 Demeter 114 Pro Specie R.

113 Pro Montagna 216 UTZ 2.9 Mibébé 2.5 Der blaue E. 1.7& 213 MSC 2.6 Eco
2.3ASC 111 Oecoplan 1.4 &2.7FSC 1.2 Coop N.

Bezliglich der Farbgebung der Logos und Bildmarken lasst sich feststellen, dass
fast alle Farbgruppen vertreten sind. Aufféllig ist, dass mit Ausnahme blau, die meisten
Farben Gelb als priméren Farbbestandteil haben. Die meisten Farbtone sind warm. So-
wohl stark gesattigte Farben als auch fahlere Sattigungen sind in den Logos vertreten.
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Rechteckige Formen oder leichte Abwandlungen, Kreise und Abbildungen von
Pflanzen, sind am h&ufigsten in den Logos vertreten. Die beiden erstgenannten sind in
ihrer Haufigkeit leicht nachvollziehbar, da sie mitunter die gangigsten aller grafischen
Elemente sind. Abbildungen von Pflanzen stehen an dritter Stelle und sind in mehr als
einem Drittel aller Logos zu finden.

Muster und Texturen sind bis auf ein Streifenmuster nicht vertreten.

Alle Logos basieren auf Vektorzeichnungen und haben flachige Inhalte. Lediglich
drei Logos besitzen zudem rdumliche Inhalte.

Die Mehrheit der Schriftziige sind Serifenlose Groteskschriften in Versalien, vek-
torisiert und in regulérer bis fetter Strichdicke, mit eher kantigem Schriftbild.
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Bei der Betrachtung der Verpackungen ist darauf hinzuweisen, dass diese sich
weder auf die Materialitdt der Verpackung noch auf deren Form bezieht. Beschrieben
wird lediglich der bedruckte Teil beziehungsweise die Etikette. Von der Betrachtung
werden weiter jegliche Labelelemente und Logos ausgeschlossen. Typografisch wird
nur die visuelle Sprache der dominanten typografischen Elemente untersucht, Kleinge-
drucktes und Anmerkungen werden nicht aufgefiihrt.

Die Auswahl der betrachteten Produkte unter einem Label ergibt sich aus den,
am besten Bewerteten Produkten jedes Labels. Die Produkte stammen aus den Online-
shops der beiden Unternehmen. Folgende Kategorien werden abgedeckt:

Baby & Kinder

Beauty

Bekleidung & Accessoires

Blumen & Pflanzen

Gesundheit

Haushalt und Reinigung

Heimwerker

Lebensmittel

8.1  Backerei, Konditorei, Backen

8.2 Salzige Snacks &
8.3 Fertiggerichte 10
8.4 Fisch & Meeresfriichte

8.5 Fleisch

8.6 Friichte & Gemlse
8.7  Frihstiick

8.8 Getranke

8.9 Milchprodukte & Eier
810 Miuesli & Cerealien
811 Pasta, Zutaten & Konserven
812 Sissigkeiten

813 Tiefklihlprodukte
Papeterie & Bliromaterial
Tierwelt
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Bio Suisse nicht um ein
eigenes Label von Coop, handelt ist es verstandlich, dass die
damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Demeter nicht um ein eige-
nes Label von Coop, handelt ist es versténdlich, dass die damit
beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei FSC nicht um ein eigenes
Label von Coop, handelt ist es versténdlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Hochstamm Suisse nicht
um ein eigenes Label von Coop, handelt ist es verstandlich, dass
die damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark vari-
ieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Max Havelaar nicht um ein
eigenes Label von Coop, handelt ist es verstandlich, dass die
damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei MSC nicht um ein eigenes
Label von Coop, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Presidio Slow Food nicht
um ein eigenes Label von Coop, handelt ist es versténdlich, dass
die damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark vari-
ieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Pro Specie Rara nicht um
ein eigenes Label von Coop, handelt ist es versténdlich, dass die
damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Schweizer Parke nicht um
ein eigenes Label von Coop, handelt ist es versténdlich, dass die
damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Alnatura nicht um ein eige-
nes Label der Migros, handelt ist es versténdlich, dass die damit
beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.



2.2 Alnavit
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Alnavit nicht um ein eige-
nes Label der Migros, handelt ist es versténdlich, dass die damit
beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei ASC nicht um ein eigenes
Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Demeter nicht um ein eige-
nes Label der Migros, handelt ist es versténdlich, dass die damit
beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei ,Der blaue Engel” nicht um
ein eigenes Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass
die damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark vari-
ieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Eco nicht um ein eigenes
Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei FSC nicht um ein eigenes
Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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2.8 Max Havelaar
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Durch die Tatsache, dass es sich bei Max Havelaar nicht um ein
eigenes Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die
damit beschrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei MSC nicht um ein eigenes
Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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Durch die Tatsache, dass es sich bei UTZ nicht um ein eigenes
Label der Migros, handelt ist es verstandlich, dass die damit be-
schrifteten Produkte in ihrer Gestaltung stark variieren.
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28 Grauton

Besonders die Verpackungen der Eigenmarken von Coop weisen sehr viel Griin-
anteil auf. Verpackungen der Eigenmarken der Migros sind haufig in einem sanften gelb-
lichen Cremeton gehalten. Beides also Farben, welche als naturnahe bezeichnet werden
kdnnen. Verpackungen mit externen Labels sind erwartungsgemass viel inkonsistenter
in ihrer Farbgebung und in der Tendenz in kraftigeren Farbtdnen gehalten. Eine Ausnah-
me der Eigenmarken bilden Pro Montagna, Mibébé und Naturafarm, welche nicht wirk-
lich ,naturnahe Farbtone“ aufweisen. Interessant ist, dass Labels, welche Fischfang und
andere Angebote aus Gewasser anbieten, eher kraftige Farbe mit vorwiegend Blaut6-
nen aufweisen.

216 UTZ 212 M.B. Garden 111 Oecoplan 110 Naturaplan Bio 1.1 Bio Suisse 1.9 Naturaline S.C.
-
' . -
1.2 Coop Natural. 211 M.B. Cotton 2.8 Max Havelaar 21 Alnatura 2.10 Migros Bio
‘ . . .
114 Pro Specie R. 2.4 Demeter 214 Terrasuisse 2.2 Alnavit 1.6 Max Havelaar 112 Presidio S.F.
1.3 Demeter 1.5 Hochstamm S. 2.3ASC 113 Pro Montagna 1.8 Naturafarm 2.9 Mibébé
-
1.4 FSC 213 MSC 2.5 Der Blaue E. 1.7 MSC 2.7FSC 115 Schweizer P.
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216 UTZ 212 M.B. Garden

1.1 Bio Suisse 1.9 Naturaline S.C.

111 Oecoplan 110 Naturaplan Bio

1.2 Coop Natural. 211 M.B. Cotton 2.6 Eco 2.8 Max Havelaar 21 Alnatura 210 Migros Bio

114 Pro Specie R. 2.4 Demeter 214 Terrasuisse 2.2 Alnavit 1.6 Max Havelaar 112 Presidio S.F.

1.3 Demeter 1.5 Hochstamm S. 2.3ASC 113 Pro Montagna 1.8 Naturafarm 2.9 Mibébé

1.4 FSC 213 MSC 2.5 Der Blaue E. 1.7 MSC 27FSC 115 Schweizer P.

Beim Farbdurchschnitt ist sicherlich zu beachten, dass durch die Mischung von
potentiell kontrastierenden Farben ein iberméassiger Grauanteil im Farbton entsteht,
welcher das Bild etwas verfélschen vermag. Trotzdem féllt auf, dass sich viele Verpa-
ckungen in eher erdigen Farben oder Griintonen prasentieren.

Die soliden Farbflachen sind klar stéarker vertreten als Farbverldufe oder anders-
weitige visuelle Umsetzungen auf den Verpackungen.
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Mit klarem Abstand sind rechteckige Formen oder leichte Abwandlungen dieser
auf den Verpackungen zu finden. Dies macht insofern Sinn, da Rechtecke das wohl gan-
gigste aller grafischen Elemente sind. Abbildungen von Pflanzen auf Verpackungen ste-
hen an zweiter Stelle, was sicherlich bei gewissen Produkten durch ihren Inhalt bedingt
ist. Angesichts der Tatsache, dass bei weitem nicht alle Produkte pflanzliche Inhalte
haben, ist die Anzahl derer Abbildungen schon eher aufféllig. Uberraschend wirkt, dass
der Kreis, obwohl dieser ebenfalls eine sehr gangige grafische Form ist, kaum halb so oft
Verwendung findet, wie rechteckige Formen oder Abbildungen von Pflanzen.

Muster und Texturen sind sehr spérlich vertreten. Holztexturen lassen sich in die-
ser Kategorie am haufigsten finden, wobei die Gegenliberstellung mit der Verwendung
solider Farbe, Verlaufen oder Fotografien, vernachlassigbar klein ist.

Beinahe alle Verpackungen enthalten vektorisierte Bildelemente, was unter Be-
rucksichtigung von Verpackungsproduktion und dem digitalen Zeitalter kaum Uber-
rascht. Fotografische und analog zeichnerische Umsetzungen sind, mit weniger als der
Hélfte der Anwendungen von Vektorbildelementen, trotzdem relevante Gestaltungsele-
mente der untersuchten Verpackungsdesigns. Eine knappe Uberzahl an flachigen Um-
setzungen stehen rdumlichen Bildelementen gegenliber.

Die dominanten typografischen Elemente sind mehrheitlich Grotesk oder Gro-
teskdhnliche Schriften in Minuskeln und Majuskeln, welche in vektorisierten Form, mit
regulérer Strichdicke und eher kantiger Form verwendet werden.
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Da viele Labels nicht auf allen sozialen Plattformen aktiv sind oder zu veraltetes
Material auf den Plattformen zu finden ist, wird die Betrachtung stellvertretend auf In-
stagram beschrankt. Labels welche keinen Account besitzen wurden von der Betrach-
tung ausgeschlossen und werden auf den folgenden Seiten nicht schriftlich vermerkt.
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Instagram: @coop
19.02.2020

Auf dem Instagram-Account von Coop sind viele entsattigte Hintergriinde, wel-
che fast im texturiert sind, jedoch eine grosse Diversitat an Helligkeit aufweisen, zu se-
hen. Oftmals wird mit Orangetdnen akzentuiert. Sowohl inhaltlich als auch formal schei-
nen die Bilder ,unkuratierter als beispielsweise bei Alnavit oder Alnatura.
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Die Bilder von Bio Suisse weisen klare Tendenzen auf, was Farbgebung, Umset-
zung und Bildmotiv anbelangt. Dabei sind sehr viele Abbildung von Pflanzen, die sich
in bliihenden oder spriessenden Zustand zeigen zu finden. Die Farbwelt ist stark von

Grintonen gepragt.
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Instagram: @demeter__ch
19.02.2020

Bei Demeter fallt auf, dass starke Kontraste zwischen den Bildern bestehen. So-
wohl was Hell-und Dunkelverteilung und Farbigkeit der Bilder anbelangt, als auch Bil-
dinhalte und Art der Umsetzung die untereinander stark voneinander abweichen.
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FSC hat einen sehr uniformen Instagramauftritt. Bilder von stark gesattigten
Waldlandschaften welche Idylle und Mystik ausstrahlen. Die Bilder erinnern an National
Geographic Bildstrecken. Sowohl Bildinhalt als auch Bildasthetik sind tber alle Bilder
hinweg weitgehendst koherent.
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Instagram: @hochstamm_suisse
19.02.2020

Die Bilder von Hochstamm Suisse sind ebenfalls sehr vielseitig. Es scheint als
wurden die Aufnahmen mit unterschiedlichsten Kameras (Handy, Drohne, Spiegelre-
flexkamera) gemacht. Auch in der Farbgebung, den Bildinhalten und den Bildausschnit-

ten besteht viel Diversitat.
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Der Account von Max Havelaar wirkt sehr kuratiert. Es ist ein Rhythmus im Auftritt
von Farben erkennbar. Auch Bildinhalte wechseln zwischen Detailaufnahmen, Portrats

und weiteren Aufnahmen.
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Ablue whale's heart beats
just twice a minute while
itis diving for food

Instagram: @msc_fisch
19.02.2020

MSC préasentiert sich fast ausschliesslich in blauen Bildern. Da es sich bei diesem
Label um Fischfang und dessen Regulation handelt, ist es nachvollziehbar, dass viele
der Bilder Aufnahmen von Meeren, Fischen und Wasserwelten sind.
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Der Account von Schweizer Parke wirkt zwar auf den ersten Bilck, durch sich
wiederholende Farben, sehr kohadrent. Bei genauerer Betrachtung, féllt jedoch auf, dass
unterschiedliche Kameras fiir die Aufnahmen verwendet wurden und sich die Bildbear-
beitung unter den Bildern sehr voneinander unterscheidet.
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Instagram: @coop.ch
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Die Migros zeigt verschiedenste Produktsegmente auf ihrem Profil. Einige Auf-
nahmen erinnern an persoénliche Schnappschiisse, einige wirken wie romantisierte Fa-
milienaufnahmen aus einem Prospekt und weitere wie Bildern von Foodbloggern. Inso-
fern besteht auch hier sehr viel Diversitat und es scheint als sei die einzige Konstante,
der Wechsel zwischen Kamera, Bildinhalt und Bildasthetik.
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Auffallig ist, dass hier offenbar ein sehr klares Farbkonzept verwendet wird. Die
Bilder folgen zwei unterschiedlichen Ansdtzen von Astehtiken, welche zum einen Ge-

richte zeigen, zum anderen Produkte.
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Instagram: @alnavit
19.02.2020

Auch hier scheint das Farbkonzept stringent. Helle fotografische Hintergriinde,
welche oftmals Holz oder Stoff sind werden mit fahleren und kraftigeren Gelbténen
kombiniert und werden oft mit frischem griin akzentuiert. Es handelt sich bei fast alle
Bildern um présentiertes Essen. Lediglich auf zwei Bildern wird im selben Gestaltungs-
konzept ein Produkt und Informationen dazu dargestellt.
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Auf dem Instagramaccount dieses Labels wird, mit auf hellblauen Bannern plat-
zierten Quotes gearbeitet, welche Fragen und Antworten zum Label an Betrachtende
richtet. Bei den Fotografien féllt auf, dass sie eher entsattigt sind und wirken als ob ein
grauer Schleier dartiberliegen wird. Obwohl in quasi allen Bildern Menschen abgebildet

sind, wirkt die Bildasthetik wenig konsistent.
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Wie auch bei der Betrachtung der Verpackungen, lasst sich hier feststellen, dass
sich viele der Farben als erdige Farbténe oder Griintdne einordnen. Ebenfalls sind die
Farbténe mit hohem Magentaanteil nicht oder kaum vertreten. Die Blauténe sind eben-
falls wie bei den Verpackungen am konsequentesten bei Fischfang-Labels angesiedelt.
Flachige Hintergriinde oder Verldufe finden bis auf sehr wenige Ausnahmen keine Ver-
wendung, wahrend Landschaftsaufnahmen oder texturierte Hintergriinde oft festzu-
stellen sind.

Quasi alle Bilder wurden fotografisch umgesetzt, sehr wenige sind Vektorzeich-
nungen. Typografische Elemente werden kaum und wenn in Kombination mit einem Bild
verwendet. Die haufigsten Bildmotive sind mit Abstand Pflanzen, gefolgt von Menschen,
Landschaften und angerichtetem Essen. Haufig kommen mehrere Motive in Kombinati-
on miteinander zum Einsatz.

Abschliessend lasst sich anmerken, dass besonders in den Accounts von Alna-
tura, Alnavit, Coop, FSC und Max Havelaar ein klares visuelles Konzept, welches alle
bewerteten Punkte einschliesst, festzustellen ist. Die Gibrigen Accounts variieren in ihrer
Bildsprache und ihrer Asthetik stérker.
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Sofern eine eigene Webseite fiir das entsprechende Label vorhanden ist, wurden
exemplarisch Screenshots von Subsites (wenn mdglich in den Bereichen Home, Philo-
sophie und Produkte) als visuelle Hilfestellung zur Betrachtung angefiigt. Die bisherige
Methode mittels des Betrachtungsschliissels, hat sich hier weniger angeboten, da die-
ser nur schwer auf die ganze Websitestruktur anwendbar ist und die Resultate aufgrund
der Anzahl Subsites verfdlscht werden kénnten. Insofern wurde darauf verzichtet und
stattdessen eine kurze, rein textliche Betrachtung durchgefiihrt.
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MENU

> PORTRAIT BIO SUISSE

> KNOSPE-BETRIEBE

> MITGLIEDORGANISATIONEN
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> GESCHICHTE
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PORTRAIT

Bio Suisse ist der Dachverband der Schweizer Knospe-Betriebe und
Eigentimerin der eingetragenen Marke Knospe. Die Trager sind die
rund 7'100 Knospe-Bauern und Knospe-Gartner, die in 32
Mitgliedorganisationen organisiert sind.

Bio Sui isiert und fiihrt die Entwicklung d

biologischen Landbaus in der Schweiz. Der Dachverband ist seit
seiner Griindung im Jahre 1981 zu DER Bicorganisation in der
Schwreiz herangewachsen. Die Knospe, die Marke der Schweizer

ifrer Bi garantiert di

00 < m

MENU

> DIEKNOSPE +
> KNOSPE-PRODUKTE

> MiLcH

> FLEISCH

> FISCH

> FRUCHTE & GEMUSE

> EIER

> ACKERKULTUREN

> WEIN

> ZUCKER

- b

SIE SIND HIER: > HOME > KONSUMENTEN > KNOSPE-PRODUKTE > MILCH

& bio-suisse.ch

EIN NATURBELASSENES, FRISCHES UND WERTERHALTEND
HERGESTELLTES PRODUKT

KNOSPE-MILCH AUS VIEL GRUNFUTTER

Nur gesunde Tiere liefern geschmack- und gehaltvolle Knospe-
Milch. Die Grundlage dazu bilden Bio-Futter und eine tiergerechte
Haltung. Da sind die Richtlinien von Bio Suisse besonders strikt. Sie
regeln, dass Wiederkauer - also Kiihe, Schafe und Ziegen - auf den
Knospe-Betrieben zu mindestens 90 Prozent Raufutter fressen,
Raufutter - also frisches Gras, Krauter, Heu usw. - fressen die
Wiederkiuer von Natur aus. Der Einsatz von Kraftfutter -
bestehend i Soja - ist gleichzeitig auf 10 Prozent
beschrankt.

1.1 Biosuisse

Die Website weist sehr viel Weissflache auf, arbeitet mit grossziigigen Headerbil-
dern von Makro-Naturaufnahmen und kleineren, den Text ergdnzenden Bildern, welche
ein romantisches Bild von Landwirtschaft vermitteln. Die Struktur der Website ist sehr
simpel und der ganze Auftritt erinnert stark an ein leicht abgewandeltes Template.
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Philosophie  Sortiment ~ Standards  Projekte

Mode und Textilien fiir reine Lebensfreude

Coop Naturaline steht fir Mode aus reiner Bio-Baumwolle - fair und umweltfreundlich
produziert. Das Sortiment umfasst neben Kleidern fir die ganze Familie auch Textilien fir Bad,
Bett und Kiiche. Mit Naturaline bieten wir weltweit das grésste Sortiment von fair hergestellten

Bio-Baumwolltextilien.

Strenge Richtlinien und
I Faire Produktion - Hilfe zur Selbsthilfe i Kontrollen K I

e00 < [ia] ® o & coop.ch 9 LN |

100 Prozent bio

Wir lassen Naturaline-Textilien ausschliesslich aus
fair gehandelter Bio-Baumwolle herstellen. Diese
wird von rund 8 000 Bauern in Indien und Tansania
nach dem nachhaltigen bioRe-Standard angebaut
und verarbeitet. Durch den bewussten Verzicht auf
chemische Hilfsmittel beim Anbau schiitzen die
Bauern ihre Gesundheit und mussen keine Kredite
fiir teure Agrochemikalien aufnehmen.

100 Prozent fair

Die faire Produktion umfasst sowohl den Anbau der
Bio-Baumwolle als auch die Verarbeitung von
Textilien. Wir garantieren den Kleinbauern die
Abnahme ihrer Baumwollernte und sichern ihnen
zusatzlich zum Marktpreis eine Pramie von

15 Prozent zu. Zum Schutz der Arbeitenden gilt eine
Vielzahl verschiedener ékologischer
Produktionsanforderungen, die weit tber die

e0e0 < m ) & coop.ch 9 RN

Umweltgerechter Anbau

Der Bio-Landbau bietet auch fiir die Baumwolle
eine ressourcenschonende Alternative, die eine
Produktion ohne Gesundheitsrisiken und ohne
Abhéngigkeit der Kleinbauern von Krediten
ermoglicht. Der Bio-Baumwollanbau nutzt
Techniken wie Fruchtfolge, die Herstellung von
Kompost sowie natirliche Pflanzenschutzmittel,
um nachhaltige Ertrége zu erwirtschaften. Die
Stabilisierung der Okosysteme und die Abkehr
von Monokulturen mildern die Ertragsausfalle
bei Durre oder Schadlingsbefall.

Weitere Gr atze im Bi

= Verbot von Gentechnik

= Verbot von chemisch-synthetischen Pestiziden und Diingemitteln
= Verbot von Entlaubungsmitteln

= Dosierter Einsatz des Wassers dank Tropfbewasserungssystemen

= Geringer Energieverbrauch dank niedrigem Mechanisierungsgrad

1.2 Coop Naturaline

Die Subpage von Coop Naturafarm findet sich auf der Website von Coop. Nebst
den bestehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von
Coop ist, wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Coop Naturaline ergénzt. Diese ist
tendenziell entséattigt und wirkt sanft und oft warm.
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TYPISCH SCHWEIZ

EINE ENTDECKUNGSTOUR VOM
SCHWARZBUBENLAND BIS MOSTINDIEN SR T

@ Hochstammland  Produzent

UNSERE VISION

ebensmittelproduktion und das ka in unserer Landschaft sehen. Viele grossartige Landschaften der Schweiz

1.5 Hochstamm Suisse

Bei Hochstamm Suisse féllt auf, dass sehr grossziigig mit Bildelementen gear-
beitet wird. Dabei ist weiter anzufligen, dass sich auf beinahe allen Bildern Obstbdume
oder Landschaften mit Obstbaumen finden. In Anbetracht, fiir was das Label steht, ist
dies auch leicht nachvollziehbar. Die Hintergriinde sind weiss und Navigationselemente
werden in zwei verschiedenen Griinténen ausgezeichnet. Die Navigationsleiste selber
ist sehr simpel und konventionell gehalten.
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Philosophie  Sortiment  Standards

Naturafarm

Unsere Eigenmarke Naturafarm garantiert hochwertiges Schweizer Fleisch und Schweizer Eier
aus tierfreundlicher Auslauf- und Freilandhaltung. Wir haben fiir unsere Tierschutzleistungen
Bestnoten vom Schweizer Tierschutz STS erhalten - insbesondere auch aufgrund der
konsequenten Naturafarm-Programme.

Philosophie Strenge Richtlinien

Sortiment
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Naturafarm Poulet

Die Hihner haben taglich Auslauf auf einer Weide
und in einen Aussenklimabereich mit Einstreu.
Schon immer wurden bei Naturafarm die
Bedingungen der «Auslaufhaltung» erfiillt. Durch die
Verdoppelung der Weidefliche sind Naturafarm
Huhner seit Mérz 2008 Freilandhuhner. Es werden
robuste, langsam wachsende Rassen verwendet, die
besonders schmackhaftes Fleisch mit festem Biss
ergeben. Alle Tiere stammen von Schweizer
Elterntierherden - auf den Import von jungen Kiken
oder befruchteten Eiern wird verzichtet.

Naturafarm Eier

Die Legehennen verfiigen tiber drei verschiedene
Bereiche: Stall, ein eingestreuter
Aussenklimabereich mit Moglichkeiten zum
Scharren und Staubbaden und eine Weide. Das
heisst, die Naturafarm Legehennen geniessen
selbstverstandlich auch Freilandhaltung mit

eeoe < [ia] [ & coop.ch ¢ LD

Fleisch und Eier aus Schweizer Auslaufhaltung

Tierwohl und feinste Schweizer Qualitat: Wahlen Sie Fleisch und Eier von Naturafarm. Dank der
tierfreundlichen Auslauf- und Freilandhaltung von Naturafarm sind die Tiere gesund und kraftig.
Schmecken Sie den Unterschied und wahlen Sie aus dem grossen Produktangebot, erkenntlich
am Naturafarm-Logo!

Eine Auswahl unserer Naturafarm-Produkte

Naturafarm Eier aus Naturafarm Eier aus Naturafarm Eier aus Naturafarm Eier aus
Freilandhaltung 53g+ 10 Stic Freilandhaltung 53g+ 12 Stiic Freilandhaltung 53g+ 6 Stuc Freilandhaltung 63g+ 4 Stilc.

1.8 Naturafarm

www.coop.ch/de/labels/naturafarm.html
29.02.2020

Die Subpage von Coop Naturafarm findet sich auf der Website von Coop. Nebst
den bestehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von
Coop ist, wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Naturafarm ergénzt. Diese ist ten-
denziell in warmen Farbténen gehalten und wirkt auf gewissen Bildern, als sei mit einem
leichten Sepia-Filter gearbeitet worden. Sie zeigt fast ausschliesslich Bilder von Tieren.
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1.9 Naturaline Cosmetics
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Sortiment  Zertifizierte Naturkosmetik  Aktuell

Philosophie

SWISS D COSMETICS

" Natirliche Pflege aus der Schweiz

Naturaline Swiss Cosmetics pflegt die Haut auf sanfte und natirliche Weise. Diese Kosmetiklinie
bietet somit eine naturliche Alternative auf Basis von pflanzlichen Inhaltsstoffen. Fir héchste
Hautvertraglichkeit und splrbares Wohlgef(hl. Fir Frauen, Manner, Kinder und Babys.

Tipps und Tricks von Zertifizierte
= Naturaline Das Sortiment . Naturkosmetik
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SWISS 0 COSMETICS
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Home > Zertifizierte Naturkosmetik

Klare Richtlinien, strenge Kontrollen

Unsere Pflegeprodukte von Naturaline Swiss Cosmetics werden nach strengen Vorgaben
entwickelt und durch die unabhéngige Zertifizierungsstelle Ecocert Greenlife Gberprift. Wenn
immer moglich stellen wir sie vegan her.

Zertifizierte Naturkosmetik mit Gutesiegel von Ecocert

Cosmos st ein international anerkannter Standard
fur Bio- und Naturkosmetik, welcher Anfang 2017
den Ecocert Standard ersetzt und dessen

e0e < m (] & coop.ch < LD |

Gesichtsreinigung

Die taglich sanfte Reinigung ist Basis fiir einen
schénen Teint. Dafiir bieten wir lhnen nur das Beste
und Erfrischendste aus der Natur: Gurke und Guave
oder Aloe Vera und Augentrost fiir die besonders
sensible Augenpartie. Das
Gesichtsreinigungssortiment von Naturaline
Cosmetics ist sehr vielfltig: Waschgel, Gesichtstonic,
Reinigungsmilch und -tiicher sowie Augen-Make-up
Entferner.

=h
==

Gesichtspflege Feuchtigkeit

Feuchtigkeit ist das Lebenselixier Ihrer Haut. Die
Kombination biologischer Wirkstoffe wie White Tea,
Reis- und Baumwoll-Extrakt und fein abgestimmte
Texturen schiitzen, straffen und regenerieren die
Haut. Entdecken Sie die Feuchtigkeitspflege, die zu
Ihrer Haut passt. Naturaline Cosmetics umfasst zwei
Feuchtigkeitstagescremen sowie eine straffende 24-
Stunden-Pflegecreme.

Die Subpage von Naturaline Cosmetics findet sich auf der Website von Coop.
Nebst den bestehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design
von Coop ist, wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Naturaline Cosmetics ergénzt.
Die Bilder sind fast ausschliesslich Studioaufnahmen, welche in hellen Grau- und Griin-
ténen gehalten sind. Die Bilder wirken dadurch sehr frisch und sauber. Darauf abgebil-

det werden Pflanzen und Produkte.
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Bio aus Uberzeugung

Seit Uber 25 Jahren bietet Naturaplan umwelt- und tiergerechte Lebensmittel in hochster Bio-
Qualitat zu erschwinglichen Preisen an. Zusammen mit passionierten Bauern und unabhangigen
Partnern setzen wir uns taglich fir nachhaltige Projekte und innovative Produkte ein. Danke fur

Ihre Treue!
Natdrlich. Richtig. Gut. -
M m
s
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Das Naturaplan-Leitbild in drei Worten: Natdrlich. Richtig. Gut.

Vor Uber 25 Jahren hatte Coop eine Vision: Umwelt- und tiergerecht hergestellte Lebensmittel
sollten allen Konsumentinnen und Konsumenten der Schweiz einfach zuganglich gemacht
werden - zu erschwinglichen Preisen. Der Ansatz lautete: «Das Beste machen, was in grossem

Stil machbar ist.»

Hochste Bio-Standards und Verantwortung

Im April 1993 lancierte Coop deshalb in Zusammenarbeit mit Bio Suisse, dem Dachverband der Schweizer Bio-
Bauerinnen und -Bauern, die erste Schweizer Bio-Marke im Schweizer Detailhandel: Coop Naturaplan - und setzt
sich seitdem konsequent fiir die biologische Landwirtschaft und das Wohl von Mensch, Tier und Natur ein.
Naturaplan setzte von Anfang an auf die strengen Knospe-Richtlinien von Bio Suisse, die zu den hachsten Bio-
Standards weltweit gehdren

Nattirlich. Richtig. Gut.

sa.':
| .

kommt Abwechslung auf den Teller

{
4 | « |
g’ | W | Das Naturaplan-Sortiment wird standig um neue,

70% | - 60% | nachhaltige Produkte erweitert. Lassen Sie sich von uns zu
< ARRIBA | = ARRIBA N neuen Koch-Erlebnissen inspirieren

4 i Hier entdecken Sie di Naturaplan-Produkt

) 8 (] § ier entdecken Sie die neuen Naturaplan-Produkte

Naturaplan
Bio Fairtrade Tafelschokoladen

Unser Sortiment

Naturaplan-Vielfalt — mehr als 2 500 Produkte in Bio-
Knospe-Qualitat

Naturaplan bietet das grosste Bio-Sortiment der Schweiz und erfilllt damit
die hochsten Qualitts- und Nachhaltigkeitsstandards.

Jetzt Bio-Produkte entdecken >

110  Naturaplan Bio

www.coop.ch/de/unternehmen/natura-

plan.html
29.02.2020

Die Subpage von Naturaplan Bio findet sich auf der Website von Coop. Nebst
den bestehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von
Coop ist, wird der Auftritt durch andere Farbgebung und einer Bildwelt von Naturaplan
Bio erganzt. Wahrend die anderen Subpages der Coop Website eine orange Navigation
und Auszeichnungsfarben zeigen, wechselt die Farbe hier auf Dunkelgriin. Die Bilder
beinhalten oft eine Kombination aus Menschen, Landschaften, Produkten und Tieren.
Die Farbigkeit ist tendenziell reduziert gehalten. Weiter féllt auf, dass sehr oft mit natir-
lichem Licht gearbeitet wird, oder eine Sonneneinstrahlung suggeriert wird. Die Bilder

wirken ruhig und harmonisch.
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111 Oecoplan
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Philosophie ~ Sortiment ~ Standards  Aktuelles  Meilensteine Partnerschaft WWF

Umweltfreundliche Produkte

Oecoplan bietet fur fast jedes Produkt im Haushalt, im Garten und beim Heimwerken eine grine
Alternative. Aus diesem Grund empfiehlt der WWF Oecoplan. Mit Oecoplan schitzen Sie die
Umwelt heute und morgen, ohne auf Qualitat verzichten zu mussen. Und ohne Ihr
Portemonnaie zu belasten

Umweltschonende Enge Partnerschaft mit Coop Oecoplan
Produkte fiir Zuhause 5 dem WWF Textilreinigung
eee <> m o & coop.ch 9 ﬁiﬁ
einzelner Coop Mitarbeitenden ins Leben gerufen,

denn der Schutz der Natur war ihnen eine
Herzensangelegenheit. So nahm Coop schon sehr
frah als Detailhandlerin ihren Teil der
Verantwortung fir die Umwelt wahr.

1993 fithrten wir mit Naturaplan eine eigene Marke
fur biologische Lebensmittel ein und mit Naturaline
eine Linie fiir Textilien aus fair produzierter Bio-
Baumwolle. Seitdem umfasst das Oecoplan
Sortiment ausschliesslich umweltfreundliche Produkte fiir Haus und Wohnung sowie fir Garten und Balkon. In
den letzten zehn Jahren konnten wir die Zahl der Oecoplan Produkte auf Gber 2'000 Artikel fast verdoppeln.
Dieser starke Ausbau ist uns dank Partnerschaften zu Organisationen wie Bio Suisse, FSC, Max Havelaar,
Natureplus, Topten und WWF sowie dem guten Draht zum Forschungsinstitut fUr biologischen Landbau und
unabhangigen Experten gelungen. Wenn fur eine Produktkategorie noch keine 6kologischen Standards
bestehen, entwickeln wir dafiir in Pionierarbeit mit unseren Partnern verlassliche, Uberprifbare Kriterien.

Die Werte von Oecoplan

Die Oecoplan Produkte beweisen, dass sich
Umweltschutz und Qualitat nicht ausschliessen, und
dass okologischer Mehrwert nicht zwangslaufig
hohere Kosten bedeutet. Im Gegenteil.

Von den Rohstoffen, tiber die Zusammensetzung bis

eee <> m -3
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= Sun Oecoplan All-in-1, 35 Tabs

sun Oecoplan All-in-1 Tabs sorgt fur sauberes
Geschirr und arbeitet auch effizient in Eco-
Programmen mit geringerem Wasserverbrauch.

= Durgol Oecoplan ecovite 1000 m|

Durgol Oecoplan Entkaler ecovite ist die 6kologische
Alternative zum bekannten Marktleader Durgol
Express Entkalker. Das in der Schweiz produzierte
Produkt vereint hohes Kalklésevermagen mit
minimaler Umweltbelastung und ist sehr gut
biologisch abbaubar. Dabei enthalt es keine
unnétigen Substanzen wie Duft-Farb- und
Konservierungsstoffe.

Die Subpage von Oecoplan findet sich auf der Website von Coop. Nebst den be-
stehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von Coop ist,
wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Oecoplan ergénzt. Die Bildelemente sind zum
einen in Fotografien, zum anderen in vektorisierten Illustrationen umgesesetzt. Die Far-
ben sind mehrheitlich sehr kraftig und die Bilder enthalten einen grossen Anteil griin. In-
haltlich scheinen die Bilder sehr inszeniert und weisen manchmal unnatiirliche Aspekte

auf.
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Presidio Slow Food

Slow Food: Handwerkliche Tradition, kulinarisch top

Coop und Slow Food - das ist echter Geschmack mit Tradition. Spezialitaten aus Slow Food
Presidi sorgen fur kulinarische Hohenfliige. Coop lasst Ihre Sinne verzaubern, denn in
ausgesuchten Verkaufsstellen werden feine Produkte aus Slow Food Presidi aus der Schweiz und

dem Ausland angeboten.

Presidi — Heimat des

Sortiment Genusses Philosophie
o000 < in] o & coop.ch ¢ LD

Traditioneller Genuss

Mit Slow Food Produkten leistet Coop einen

nachhaltigen Beitrag zum Erhalt von

jahrhundertealten Herstellungsmethoden, der

Esskultur und Geschmacksvielfalt. Die Produkte aus

Slow Food Presidi werden exklusiv bei Coop

angeboten

Coop und Slow Food bringen den Genuss zuriick auf

den Tisch. Qualitativ hochwertige Produkte, die in

traditionellen Verfahren hergestellt werden, stérken

nicht nur die Lebensgeister, sondern auch die

regionale Wertschopfung. Und gleichzeitig wird die einzigartige Natur und Kultur weitergepflegt.

Wer steckt hinter Slow Food?
Slow Food ist ein internationaler Non-Profit Verein,
der als Antwort auf die rasante Ausbreitung des Fast
Foods gegriindet worden ist. Slow Food will
verhindern, dass die Esskultur und
Geschmacksvielfalt verloren geht

o0 < in] o & coop.ch ¢ LD

Eine Auswahl aus unserem Sortiment

=) -

L

Parmigiano Reggiano Slow Food Alpen-Sbrinz ca. Parmigiano Reggiano Vacca Slow Food Lamm-Voressen
Vaccabianca Keil ca. 200g 200g bianca Reibkase

112 Presidio Slow Food

https:/www.coop.ch/de/labels/slow-
food.html
29.02.2020

Die Subpage von Naturaline Presidio Slow Food findet sich auf der Website von
Coop. Nebst den bestehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom
Design von Coop ist, wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Presidio Slow Food er-
ganzt. Die Bilder sind ausschliesslich Fotografien, meist in dunklen Brauntonen gehal-
ten. Abgebildet werden angerichtete Produkte oder Produkte, welche im Prozess der

Zubereitung oder Anrichtung sind.
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113 Pro Montagna

Aktuelles  Philosophie ~ Sortiment ~ Standards  Produzenten

Pro Montagna

Herzhaftes aus den Schweizer Bergen

& coop.ch ¢ LN

Erleben  Rezepte

Y

Pro Montagna, das sind authentische, hochwertige Spezialitaten von Bauern und Produzenten

aus den Schweizer Bergen. Mit diesen Produkten génnen Sie sich etwas Gutes und tun dabei

Gutes. Denn mit dem Kauf dieser Produkte unterstiitzen Sie die Berggebiete. Wir feiern bereits

10 Jahre Pro Montagna.

Sortiment

= Rezepte

Doppelter Mehrwert

Mit dem Kauf von Pro Montagna entscheiden Sie
sich fir ganz besondere Produkte. Geschmacklich
und in punkto Qualitat bieten die 100 Prozent
authentischen Berg- und Alpspezialitdten einen
unverkennbaren Mehrwert. Gleichzeitig
unterstitzen Sie die Schweizer Bergbevolkerung und
tragen so dazu bei, Schweizer Kultur und Brauchtum
zu erhalten. So zeugt beispielsweise die grosse
Vielfalt an feinem Alpkése im Pro-Montagna-
Sortiment von einer noch heute lebendigen
Alplerkultur

Ein Kreislauf schliesst sich

Die Zutaten fiir die Pro-Montagna-Produkte
stammen allesamt aus den Schweizer Berggebieten
und werden auch dort verarbeitet. Davon profitieren
neben den Bauern auch die Menschen in den
Verarbeitungsbetrieben in den Bergen. So bleiben
die Wertschapfung und damit auch Arbeitsplatze in

& coopch 3 s lol

Produzenten

m raﬂ“

14
den strukturell benachteiligten Bergregionen ¥
erhalten. Ihre Unterstiitzung fiir die Berggebiete 3} )
=
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a 90 Alpkase.

Alpkase

Der Alpkase ist die urspringlichste Form des
Schweizer Kases. Seit Gber 500 Jahren verkasen
Sennerinnen und Sennen auf den Alpen jeden
Sommer frische Alpmilch zu wiirzigem Kase. Je nach
Wetter, Lage, Hohe, Vegetation und natirlich auch je
nach Erfahrung des Senns variieren die Alpkase in
Aussehen, Farbe und Geschmack.

Bis ins 18. Jahrhundert war die Kaseherstellung im

Berggebiet auf den Sommer beschrénkt. Durch die
Verkasung konnte die Milch haltbar gemacht werden und die Menschen so im Winter darauf zurlickgreifen. Die
wiirzigen und gesunden Kréuter der Alpweiden ergeben eine aromatische Rohmilch, die, oft noch kunwarm,
schonend verkast wird - und dies auch heute noch ausschliesslich in Handarbeit. Im Vergleich zum Bergkase,
der ganzjahrig hergestellt wird und verfiigbar ist, ist der Alpkase meist eine regionale und saisonale Spezialitat,
die nur wéhrend einer begrenzten Zeit zu geniessen ist.

Die Subpage von Pro Montagna findet sich auf der Website von Coop. Nebst den be-
stehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von Coop ist,
wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Pro Montagna ergénzt. Die Bilder sind aus-
schliesslich fotografisch umgesetzt, wobei gewisse Bilder innerhalb einer vektorisier-
ten Polaroid-Auslegung gezeigt werden. Die Bilder sind sehr Kontrastreich was ihre
Hell-Dunkel-Verteilung anbelangt — Schatten akzentuieren die Bilder. Farblich sind die
Bilder eher schwach geséttigt und weisen einen grossen Anteil Grautone auf.
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Medien  Jobs  Kontakt DE|FR|IT

Q &  sShop Login

Projekte  Erleben  Tiere  Pflanzen  Aktiv werden Spenden  Uber uns
P

*

2 EV sg:'_l}'jitzen” B

Tierprojekte.
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jlen  Jobs  Kontakt  DE|FR|IT

Q &  shop Login

Unsere Ziele Portrat Gutesiegel Publikationen Partner
Ub
ProSpecieRara rettet als treibende Kraft die i und listori: Vielfalt der und Nutztiere fiir kiinftige
Das tut sie i mit einem izweiten Netzwerk von ehrenamtlichen Sortenbetreuer*innen und Ziichter*innen.

jlen  Jobs  Kontakt  DE|FR|IT

Q &  shop Login

Unsere Ziele Portrat Gutesiegel Publikationen Partner

Unsere Partner

Unser Einsatz geht iber Organisations- und
Landergrenzen hinaus. Wir engagieren uns gemeinsam
mit zahlreichen Partnern fir die Vielfalt, nutzen
Synergien und verfolgen unsere Ziele in Kooperation mit
einem breiten Netzwerk.

114  Pro Specie Rara

Die Website von Pro Specie Rara weist drei dominante Gestaltungselemente auf.
Dies ist zum einen die sattgriine Navigation, welche unter anderem in einem sehr gros-
szligigen Meni-Header Verwendung findet, des weiteren Fotografien und einem eben-
falls grosszigigen Umgang mit Weissflache. Die Fotografien sind unterschiedlichster
Art, zeigen Detailaufnahmen, Teamportrats oder auch Lanschaften. Fotografisch lasst
sich weiter noch feststellen, dass die Bilder tendenziell stark gesattigt sid und teilweise
inszeniert wirken.
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g ; RESEAU Aktuelles  Die Schweizer Pirke  Pérke entdecken  Uber das Netzwerk  Kleine Weltwunder KARTE

Entdecken Sie die
Natur!
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ZIELE & VISIONEN

WARUM EIN NETZWERK?

Das Netzwerk Schweizer Pirke ist der Dachverband aller Parke und Parkprojekte in der Schweiz.

Unsere Vision

Wir streben fur die Schweiz 2025 lebendige und funkrionierende Parke aller
Kategorien an. Jeder Park soll seine eigene, gut erkennbare Identitat haben,
gleichzeitig soll eine gemeinsame, nationale Identitat spurbar sein. Die Parke leisten
wertvolle Beitrége zu nationalen Konzepten, Strategien und sekforalen Politiken. Sie
sollen von der offentlichen Hand angemessen finanziert werden. Die Schweizer
Bevolkerung sl stolz sein auf ihre Parke und alle sollen einmal einen Park besuchen.

STATUTEN
Verein «Netzwerk Schweizer Pérke»
Angenommen an der Unsere Tatigkeiten
Grindungsversammlung vom 23. Mai Das Netzwerk vernetzt die Parke untereinander und schafft einen geeigneten
o000 < in] o = @ parks.swiss ¢ L=
ez &
2 4 Aktuelles Die Schweizer Parke Pérke entdecken Uber das Netzwerk Kleine Weltwunder KARTE
E

WIRKUNGSFELD OKONOMIE

T Nachhaltige Landwirtschaft
-

Die Landwirtschaft pragt die Parkelandschaft massgeblich: Mehr als ein Drittel der

o |

Flache der Schweizer Parke wird noch landwirtschaftlich genutzt. Mit der
Zertifizierung von Produkten wird eine nachhaltig betriebene Landwirtschaft gezielt
gefordert, Ausserdem ist die biologische Bewirtschaftung im Vergleich zur Gbrigen

Schweiz haufiger.

Regionale Produkte

Regionale Produkte aus den Parken konnen vom Park mit dem Label «<Schweizer

Parke» ausgezeichnet werden. Produzenten leisten dafar einen Beitrag an die
Zielerreichung des Parks. Die Parke unterstiitzen die Produzenten bei der
Vermarktung der Produkre.

115 Schweizer Péarke

Die Website von Schweizer Parke besitzt eine Landingpage mit einer grossflachi-
gen Naturaufnahme. Auf den anderen Subpages werden die Bilder eher kleinformatig
eingesetzt. Auch bei dieser Website wird sehr grossziigig mit Weissraum umgegangen.
Sie besitzt ein konventionelles Headermenu und generell eine sehr herkémmliche Struk-
tur im Aufbau. Navigationselemente werden in einem entsattigten Griinton verwendet,
die restlichen Schriftelemente vorwiegend in Schwarz. Es werden zwei verschiedene
Schriften verwendet.
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Unique: kleine Individualisten im Gemtise- und Friichteregal

Dreibeinige Riebli oder krumme Gurken: Die Natur hat ihren eigenen Willen. Bisher blieb
Frichten und Gemuse jenseits der Norm wegen den optischen Ansprichen und Vorschriften der
Weg in den Laden verschlossen. Das haben wir 2013 durch die Einflihrung unserer

Nachhaltigkeits-Eigenmarke Unique geandert!

Schoénheit von einzigartig geformtem Gemtise

Wir stellen zunehmend fest, dass Kundinnen und Kunden heute vermehrt Verstandnis haben fiir die Launen der
hnliche Naturprodukte zu kaufen. Dies zu res esehen von
lsseben sind diese Gemilse Lnd Eriichte qualitativ cigwandfreiund cenay

1147 Unique

Die Subpage von Unique findet sich auf der Website von Coop. Nebst den be-
stehenden grafischen Elementen und der Navigation, welche vom Design von Coop ist,
wird der Auftritt durch eine Bildwelt von Unique ergéanzt. Die Sparte Unique besteht
aus nur einer Subpage, der sehr reduziert aus einem Header besteht. Sehr auffallig bei
diesem ist, dass die Sattigung und der Farbton des darauf abgebildeten Gemise sehr
offensichtlich veréndert, beziehungsweise intensiviert wurde, wodurch das Ganze wi-
dersprechend der Labelphilosophie sehr unnatiirlich wirkt.
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21 Alnatura
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ABLI';AT}”JRKA AKTUELLES  PRODUKTE  KOCHEN  ERNAHRUNG  OBERUNS  KLIMASCHUTZ
o Super Markt

/A
AMnatura \Ycéouéam‘aﬂ 20% aufa/m o~
gesawte Naturkosweti- Jon‘u«eff%

Fluden Siz einen Aluatura Bir Super Markt i lhrer Néike

Im Alnatura Bio Super Markt fin n Lef In bis Naturkosmetik alles,
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- ABLI';AT}”JRKA AKTUELLES  PRODUKTE  KOCHEN  ERNAHRUNG  OBERUNS  KLIMASCHUTZ
o Super Markt
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Je z«eér Big; a{a‘ltrmeér Kliwaschute!

Der Bio-Landbau geht sorgsam mit unserer Umwelt um: Die
Artenvielfalt wird erhalten, der Boden, das Grundwasser und das
Klima werden geschiitzt. Fordern Sie mit lnrem Einkauf den Bio-
Landbau.

Die Wérme der Sonne erreicht uns wegen der klimaschédiichen Gase, die wir in die
entlassen, immer Dadurch steigen die Temperaturen so sehr,
dass das kologische Gleich

jcht auf der Erde nachhaltig gestort wird.

ediingter Boden bindet das klimaschadliche Gas

lers gut bin uern bewirtschafteter Boden CO2.

Zudem werden Bio-Acker iiberwiegend organisch gediingt und kommen ohne Pestizide
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ABLI';AT}”JRKA AKTUELLES  PRODUKTE  KOCHEN  ERNAHRUNG  OBERUNS  KLIMASCHUTZ
o Super Markt

Bir ale Gruulage

Alle Alnatura Lebensmittel stammen aus k(llnblg cher Landwirtschaft. Im

ul
Zutaten aus bi Anl b au. Viele Produkte tragen
satzlich das Siegel L wie Bioland,

Die Alnatura Website besitzt eine Landingpage, welche mit einem grossziigigen
Bildelement, welches auf einem Aubergine-Farbton als Hintergrund platziert in die Web-
site einleitet. Zusatzlich findet sich auf Allen Subpages eine Hauptnavigationselement, in
einem dhnlichen, jedoch etwas helleren und geséttigteren Farbton. Die Hintergrundfar-
ben der restlichen Subpages sind in einem hellen Crémeton gehalten. Die fotografisch
umgesetzten Bilder zeigen verschiedene Motive, Bildausschnitte und Bildinhalte — von
Personen, zu Landschaften, Produkten und angerichtetem Essen. Die zwei verwende-
ten Schrlften sind Grotesk oder eine Displayschrift mit Asthetik einer Handschrift. Auf-
bau und Struktur der Website sind sehr konventionell.
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Alnavit Qualitit Produkte Rezepte Themen
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Die Alnavit Qualital: Exdva fur Dick!

In jedem Alnavit Produkt stecken nicht nur viele gute Bio-Zutaten, sondern auch die umfassenden
Alnavit Qualitatskriterien.

. \d
2] vietfattiger Bio-Landbau
Transparente Deklaration
@ Nachhaltiges Wirtschaften
@ Partnerschaftliche Zusammenarbeit

(Q, | sorgfiltige Qualitatskontrollen
ﬁ Unverfalschte Produkte
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@ Alnavit Qualitdt Produkte Rezepte Themen ﬁ

99 Produkte

(o

Blo Couscous Muls & Blo Acerolu Dlrektsufc Blo Aloe Veru Dlrektsuft
Reis
in 5 Min. zubereitet 100 % Frucht, reich an Vitamin C 100% Pflanzensaft, naturtrib

O®

2.2  Alnavit

Die Website von Alnavit macht einen sehr kohérenten Eindruck. Die Hintergrund-
farbe istimmer im selben Sand-Ton gehalten. Fir zusatzliche Farbakzente sorgen griine
Navigationselemente und Auszeichnungen als auch freigestellte Bilder von Pflanzen. Die
Website arbeitet mit mehr Iconelementen als andere Websiten dieser Betrachtung. Die
Produkte werden uniform auf dem Hintergrund der Website und auf einem Holzgrund
prasentiert. Die Verwendung von Holz als Textur findet auch in anderen Bildelementen
Verwendung. Die Struktur und der Aufbau der Website wirkt simpel, reduziert und klar.
Es werden primar zwei Schriften verwendet — beides Displayschriften, wobei eine der

beiden die Astehtik einer Handschrift aufweist.

12
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ASC-Zertifizierung

ASC-Zertifizierung

Warum Aquakultur zertifizieren Uber die ASC-Zertifizierung
Entstehung der ASC-Standards

Zuverlassige Standards

Uber uns

Geschichte

Yty N
™ Vs

Geschichte

Uber uns

Geschichte In seiner Eigenschaft als Initiator und Koordinator der ,Aquakultur-Dialoge”
Team fungierte der World Wide Fund for Nature (WWF) als Wegbereiter fiir den
Was kann der ASC fiir Sie tun? ASC.

2.3 ASC

Bei der Website von ASC féllt sofort auf, dass die ganze Websitestruktur sehr
stark auf das Gestaltungselement von rechteckigen Boxen baut. Es kommen verschie-
dene Blautdne als auch grossziigig eingesetzte Headerbilder vor. Bildelemente sind fast
ausschliesslich Fotografien, welche wie eben genannt im Header als auch als Textbe-
gleitung in einem kleineren Format auftreten. Die Navigation innerhalb der Website wir
uber ein Dropdown-Meni gewéhrleistet. Die Website wirkt etwas unstrukturiert und
im Gesamteindruck wenig koharent. Verwendet wird eine auszeichnende Serifenschrift
und eine Grotesksschrift fur Fliesstext.
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'4 Gut fiir mich.
ST cut fir die umwelt. Blauer Engel  Produktwelt  Aktionen  Fir Unternehmen  News & Infos

Blauer Engel | Das Umweltzeichen

s JS)

Produkte A-Z >  UntemehmenAZ >
Elektrogerte

v [e—— >

Der Blaue Engel ist seit tiber 40 Jahren das L ichen der angig und ig setzt er anspi
MaBstabe fiir Produkte und Di Der Blaue Engel ist die Orientierung beim nachhaltigen Einkauf.

CIE
: R
- Ay @
brwenzaiien

| Video-Podcast der Bundeskanzlerin | Blauer Engel firr Mobelhersteller
e COR

Evereeno oe e
Gut fiir mich.
Gut fiir die Umwelt. Blauer Engel  Produktwelt ~ Aktionen  FUr Unternehmen  News & Infos

» Elektrogerate » Bauen und Heizen

n Haushalts- und 2 Ob beim B fer einfachen
e

eee <[ | D o= & biaverengelce B e
e Ejvercen o o€ en
SR
faay
‘ .’ Blauer Engel  Produktwelt ~Aktionen  Fir Unternehmen  News & Infos

" > P

mitar

und i 1 FAQs fr Verbraucherl-innen

Diese Seite empfehlen:

Gut flir mich. ! ' gnnme
Gut flr die Umwelt. =

Aktuelles

Der Blaue dass die i hohe Anspriiche an Umwelt-,
Gesundheits- und Gebrauchseigenschatten erfllen. Dabei ist bei der Beurteilung stets der gesamte:
Lebensweg zu betrachten. Fiir jede Produklgruppe werden Kriterien erarbeitet, die die mit dem Blauen

Produkte und Di efiillen miissen. Um dabei die technische
Entwicklung widerzuspiegeln, iberprift das Umweltbundesarmt alle drei bis vier Jahre die Kriterien. Auf
diese Weise werden Unternehmen gefordert, ihre Produkte immer umweltfreundicher zu gestalten.

2.5 Der blaue Engel

Die Website wirkt sehr klar strukturiert und verwendet zum einen blaue recht-
eckige Boxelemente, oft mit Verlauf und zum anderen mit fotografischen Bildelementen.
Auf gewissen Subpages kommen ebenfalls blaue Icons zum Einsatz, welche die typog-
rafische Menlileiste ergédnzen. Die Bildelemente werden eher kleinformatig eingesetzt
und ergénzen entweder Navigationselmente oder den Fliesstext. Die Website hat einen
hellgrauen Hintergrund und verwendet sowohl fiir Auszeichnungs- als auch Fliesstext
eine Groteskschrift. Die Fotografien zeigen verschiedene Motive und Ausschnitte, wo-
bei viele Personen beinhalten. Teilweise findet sich im Bild zusatzlich noch ein Textele-
ment.
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FSCSCHWEIZ | KONTAKT/MPRESSUM DERFSC® F

search
WALDER
FUIR IMMER DER FSC DIEMARKE ~ AKTIV
FSC FUR ALLE R e zRmzERoNG D IV MARKTPLATZ
pRrset DIE REGELN FUR DEN WALD 0
Vision 10 Grundsatze - weltweit
Prinzipien Der FSC hat weltweit einheitliche Grundprinzipien fur verantwortungsvolle Waldwirtschatt definiert. Fur
deren Umsetzung werden auf nationaler Ebene Indikatoren nach einem einheitiichen Verfahren @
Organisationsstruktur entwickelt
Dieses Vorgehen refektert die unterschiedichen sozio-kulturellen, kologischen und wirtschattichen (@)
Das Labe Rahmenbedingungen eines Landes, ist durch das Dreikammersystem demokratisch und fahrt meist zu
konsensfahigen Losungen im nationalen Kontex.. Alle nationalen FSC-Standards werden offentich (=)
FSC und seine Wirkungen konsultiert und in einem festgelegten Verfahren vom FSC International (A.C.) anerkannt. Der FSC stelit
sicher, dass ein vergleichbar ambitioniertes Niveau erfeicht wird. VOR ORT entscheiden lokale Umwelt-
Kennzahlen und Sozialve e zusammen mit aber einen moglichen Kompromiss.

Fur einen ersten Uberblick sind nachfolgend die Prinzipen des FSC wiedergegeben. Die Kriterien und
weitere Details finden Sie im englischen Original auf der FSC International Website.

PRINZIP 1: Einhaltung der Gesetze und FSC-Prinzipien
PRINZIP 2: Besitzanspriche, Landnutzungsrechte und Verantwortlichkeiten
PRINZIP 3: Rechte indigener V5lker.

’ o
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search
WALDER
FUR IMMER DER FSC DIEMARKE ~ AKTIV
FSC FUR ALLE MR, BCwez  zeRmezErone DR IV MARKTPLATZ
ZERTIFIZIERUNG
ZERTIFIZIERUNG
5 Schritte zur Zertfizierung Kontrolliertes Handeln
zur Sicherung der ¢kologischen, sozialen und 6konomischen

ertifizierung Erungenschaften

Produktkettenzertifizierung
(coc)

® 00006

Schweizer FSC-
Waldstandard

v finden

Controlled Wood

European Timber Regulation
EUTR

1.4

27 FSC

Die Website von FSC wirkt auf den ersten Blick sehr weisslastig. Aufféllig ist, dass zwei
typografische Meniileiste auf jeder Subpage zu finden sind. Generell ist auf der Websi-
te Text vorherrschend. Die Bildelemente, sind meist Fotografien von Holz oder Walder,
welche jedoch in ihrer Bildastehtik stark variieren. Die Navigationselemente sind in gru-
ner Farbe ausgezeichnet. Gearbeitet wird mit 2 Groteskschriften in Regular und Bold. In
der Benutzung und Bedienung, scheint die Website zu schwach strukturiert.
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,, FAIRTIiAIiE BLUMEN

PRODIKT- GASTRO-SUCHE.
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O WAS IST FAIRTRADE ~  PRODUZENTEN ~  PRODUKTE v AKTIVWERDEN v FUR UNTERNEHMEN » NEWS v  SUCHE Q

sl WIE FUNKTIONIERT FAIRTRADE?
e o FAIRTRADE VERBINDET AUF AUGENHGHE

Das bewirkt Fairtrade
Arbeitsschwerpunkie Fairtrade ist ein internationales System, das die Produzenten starkt und faire Handelspraktiken fordert.

Danit dies funktionieren kann sind alle Akteure entlang der Lieferkette eingebunden. Denn bei Fairtrade
Herausforderungen

geht es u s nachhaltigen Anbau: Auch Handel, Politik und die einzelnen Konsumentinnen und
Fairtrade-Code Konsumenten sind zentral, damit fairer Handel stattfinden kann. Die folgende Grafik gibt einen Uberblick
FAQ iber die i Akteure und El

mmlmmwawwmmms

Fairirade-Standards.

%

g

&

i_§

g
ORGANISATION

oo o1 & maxvavtzacn c] BE |

1.6

2.8 Max Havelaar

Die Landing Page von Max Havelaar wird von einem grossen Bild, einer Fotografie do-
miniert. Die Website besitzt eine typografische Meniileiste und durchgehend einen
hellgrauen Hintergrund. Es werden ausgewogen Typografie- und Bildelemente ver-
wendet. Nebst der Hintergrundfarbe, werden zusétzlich die Logofarben Cyan, Griin
und Schwarz gebraucht. Dies unter anderem fiir vektorisierte lllustrationen. Die Bildele-
mente zeigen gestellte Portrats von Gruppen oder Einzelpersonen, oft in einem Arbeits-
umfeld. Teilweise werden Textelemente auf den Bildern platziert. Die Produktkategorie
zeigt sich sehr reduziert und klar strukturiert. Typografisch wird mit zwei serifenlosen
Schriften in Versal und Bold als Auszeichnung und Regular als Fliesstextschrift gearbei-
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MIGROS BIO

. H H 850 PRODUKTE
https:/produkte.migros.ch/label/mig-
- Migros Bio - Im Einklang mit der Natur. Das Label Migros Bio stellt den schonungsvollen Umgang mit der Umwelt in den Vordergrund und
ros— b | O nimmt sich dabei den Kreislauf der Natur Vorbild. Ein blos Haltur ind viel e
ros-bio . =
BIO

biologischen Richtiinien geniigen. Anstelle von kiinstlichem Dinger wird der
i erden Pflanzen vor Schadiingen

als Dung verwendet. Da auf

wie Marienkifer geschiitzt. Auf diese Weise entstehen i , di mit

https://produkte.miqros.ch/label/miq- Ressourcen um genen. ertfziort Kontrolliert. Rohstoffe bel der Migros

'stammen von Bio Suisse Landwirtschaftsbetrieben. Das Bio-Label ist bereits seit 1995 in der Migros erhéltlich.
ros-bio-cotton

Mehr erfahren
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ros_bio_garden (v emnaurucn o | (v veseramsmus | [ manken | [ autencenaustosunsen |
29.02.2020 o cnvon s ovsenan | e s | oot e | e s s | e, o s o

FENTIGGERIGHTE WENDS & HAGKS | FLSCH | WOESLI& CEERLEN | GARY S KNDER | SUSSAETEN | TEPALPRODUTE
s & EERESTRUGHTE ] FRUVSTOCK ] P, ERONSSE & APERTE

WENIGER KATEGORIEN ANZEIGEN ~

PASTA, ZUTATEN & KONSERVEN (146)

00 < [in] (-] & produkte.migros.ch 4 ful =)
Migros Marken | Migros. Mibébs | Mgros =
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200g, ab 3 Stiick, Angebot gilt ... 30g, ab 3 Stiick, Angebot gilt nu... 30g, ab 3 Stiick, Angebot gilt nu... 190 g, ab 3 Stiick, Angebot git...
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ALLE ANZEIGEN
Einkaufen & Services Vorteile & Inspiration Kontakt & Hilfe Die Migros
00 < [in] (-] & produkte.migros.ch 4 B =]
Entdocion Sl unsar Bio Sortiment | Migros | [ | Migros Bo Cotton | Migros =l
107 PRODUKTE
Migros Bio Cotton ~ Ein harmonisches Lebensgefiihl im Einklang mit unserer Natur. Ein T-Shirt aus Bio-Baumwolle hinterlasst nicht nur auf
der Haut ein gutes Gefihl. Denn beim Anbau wird auch auf Umwelt und Mensch Riicksicht genommer Baumwoll-Plantagen
nstic Das augebieten, BIO
werden in mit Hofdiing B

Fruchtbarkeit des Bodens. Um Schadiinge von den Feldern femzuhalten, setzen die
ein. So bleiben dle Umwelt und das Grundwasser sauber

(] Axmion (3) () ONUINE ERHALTLICH (1) () M-CHECK (21
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BEKLEIDUNG & ACCESSOIRES | BABY & KINDER | HAUSHALT & REINIGUNG: m BEKLEIDUNG & SCHUHE | ACCESSOIRES & TEXTILIEN

WENIGER KATEGORIEN ANZEIGEN ~

BEKLEIDUNG & ACCESSOIRES (47)

2.9 Mibébé
210 Migros Bio
211 Migros Bio Cotton
212 Migros Bio Garden

Die Subpages der Migros Bio Labels sind in der Website von Migros eingebun-
den. Sie entsprechen der visuellen Identitdt der Migros und unterscheiden sich nur
durch angepassten Text und Logo voneinander. Die Migros Website hat einen weissen
Hintergrund und bunte, primér orange Navigationselemente. Es werden zwei serifenlose
Schriften verwendet — in Versal, Bold fiir Auszeichnungen, als auch ein Regularschnitt
fir den Fliesstext. Jeweils unterhalb der Labelbeschriebe finden sich Filtermdglichkei-
ten und eine dementsprechende Auflistung damit bestlickter Produkte.
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Unsere Cookie-Richtlinie®

Aktuelles Uber uns Fisch & Nachhaltigkeit

3%
e

S
(-3}

Home s Die MSC-Standards

Der MSC verfugt iiber zwei umfassende Kriterienkataloge zum Thema Nachhaltigkeit, unsere
ten dards: einen L d fiir nachhaltige Fischerei und einen
Riickverfolgbarkeitsstandard fiir transparente Lieferketten.

Der Umweltstandard gilt fir Fischereien uf ig arl , also ein intaktes Okosystem
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Die weltweite Fischerei in Zahlen

Die FAQ (Food and Agriculture Organization of the United Nations; dt., umgs.: Weliemahrungsorganisation) erarbeitet alle
zwei Jahre einen Bericl m h den Zusta dd weltweiten Fisy h - den SOFIA-Bericht (The State Ofw m sheries And
Aquaculture).

Der aktuellste SOFIA-Bericht( erschien im Juli 2018, die Daten beziehen sich i.d.R. immer auf 2-3 Jahre zuvor (also
2015/2016)

Die weltweiten Fischbestdnde in Zahlen

D ——

1.7
213 MSC

MSC leitet ihre Webseite mit einem grossen Bildelement, einer Mischung aus
Fotografie, Verlauf, Icons und Schrift, ein. Die Navigationselemente der Website sind
dunkelblau, wie auch die Auszeichnungsfarben im Text blau sind. Der Hintergrund der
ist konsequent in weiss. Auf der Website wird sowohl mit Vektorzeichnungen, als auch
mit Fotograflen gearbeitet. Beide weisen hohe Blauanteile auf, die Fotografien sind zu-
séatzlich mit einem blauen Verlauf bedeckt. MSC verwendet sowohl fiir Uberschriften als
auch Fliesstext die selbe Groteskschrift, wobei diese bie Uberschriften in Bold und im
Fliesstext in einem Regular-Schnitt gesetzt sind.
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Uber das Label

Mit dem Label TerraSuisse setzen wir uns fiir eine naturnahe und
i i i aft ein.

RICHTLINIEN UND KONTROLLEN |
s

Richtlinien fiir eine natur- und tierfreundliche Schweizer Landwirtschaft.
Das Label TerraSuisse stiitzt sich auf die Richtlinien der IP-Suisse. Die
Kontrolle und ifizi wird d@ssig von @ngiger Stelle

durchgefiihrt.

Richtlinien fiir Tierhaltung

Die Bauerinnen und Bauern halten ihre Tiere - Schweine, Rinder, Lammer und Kaiber - in

besonders i i mit éissigem Auslauf ins Freie. Die

Tiertransporte und Schiachtung von TerraSuisse-Tieren werden durch Kontrolleure des
T

00 <

3.95
3.50 2.90 e e 3.60
Butterzopf Terrasuisse Bratspeck Terrasuisse Pappardelle Terrasuisse Urdinkel-Mehl hell
5009 100g 500g kg
Sk 146 + ook e + ook s + ook 1 C

Obwohl Terrasuisse ebenfalls ein Eigenlabel der Migros ist, besitzt dieses meh-
rere Subpages. Es wird konsequent mit Fotografie gearbeitet, welche sowohl Mensch,
Pflanzen, Landschaften und Tiere abbilden. Ausser auf den Bildern in der Produktspar-
te, werden in weissen Boxen platzierte Schriftelemente gesetzt. Der Umgang mit dem
Bildformat ist sehr grosszligig. Die Bilder wirken stark gesattigt und bunt. Auffallig ist,
dass sehr oft mit Gegenlichsituationen gearbeitet wird, welche den Eindruck erwecken,
in der digitalen Bildbearbeitung hinzugefiigt worden zu sein. Die Grundstruktur ist die
selbe, wie bei der restlichen Migros Website.
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Oberuns Kontakt

Haushalt LEUH Beleuchtung

CHF 40.- Rabatt auf Fernseher mit Topten Label!

Erhaltlich in allen melectronics Filialen der Stadt Zrich.

€WZ  [“topten.ch g 2
Ein 2000-Watt-Beitrag der Stadt Zirich.

Top Kategorien

(Wettbewerbl

Was ist Topten?

| Warmepumpen Auf Topten.ch finden Sie schnell und einfach
P — die besten Produkte zum besten Preis. Der

M. Backifenund teamer Fokus liegt auf Energieeffizienz, geringer

5  Waschmaschinen Umweltbelastung und Qualitat. Topten ist

> neutral und unabhangig. >> Mehr erfahren
Staubsauger

- ke

B warmepumpenboiler ltepvon f

www.topten.ch/
29.02.2020

# topten.ch 9 th

[ topten.ch PRIVATE  BUSINESS News  Oberuns Partn Kontakt Sprache +

LEUELELY

Uber Uns

# Home - UberUns

Haus.

Beleuchtung Biro / TV Mobilitat Freizei Okoenergie

Was bieten wir?

Klare Obersicht

Bei Topten finden Sie ohne Aufwand die besten Produkte und Dienstleistungen fiir zu Hause und den Arbeitsplatz. Die besten heisst fiir uns:
« hohe Energieeffizienz

« geringe Umweltbelastung
« gute Qualitat

Einfaches Bestellen

Kein| hen im im Laden mebr. Links zu den Klick bei threm Produkt.
Was sind unsere Ziele?
Umwelt schonen

| ist es, die u férdern und zu einem tieferen beizutragen. Wir Umwelt-und

reduzieren.

Markttransformation

Topten macht di inder nline und am so i die Anbieter, bessere
Produkte zu verkaufen.
Hilfe & Rat
Kauf- und helfen den d Produkte und di betreiben. Studien und Ratgeber
2um Thema Energieeffizienz sollen weiter sensibilisieren.

00 < m < & toptench ¢ [ul

PRIVATE  BUSINESS Oberuns  Partner  Kontakt Sprache +

Haushalt LEUH Beleuchtung

Okoenergie

Energieeffiziente Kaffeemaschinen

# Home - Haushalt - Energieeffiziente Kaffeemaschinen

LUCING LY CH L ERILELIN & Auswahlkriterien Kaffeemaschinen | ¢ Ratgeber Kaffeemaschinen

Marke Geratetyp Bauform Sortieren nach Sortierreihenfolge

Strom in 10 auf

#AlleFilter Ischen =

2 Export ~
Zeige 1-10 von 45 Eintragen.

DELIZIO
Carina
Kaffeemaschine

Stand: 27.02.2020

Tvp Technische Daten Kosten (CHF)

suomin  CHE 68
O CHF 99.00

Energie 300
(kwh/Jaho):

Portionenmaschine
freistehend

Verzbgerungszeit Auto-off 1
(in Win.):

DELIZIO
Una Automatic (I)
Kaffeemaschine

Energie
(KWh/Jaho):
Standby (W): 0.2

Portionenmaschine
Frelstehend

Verzbgerungszeit Auto-off 1
in Min.

Stomin  CHE 68
Soom CHF 139.00

DELIZIO Energie 353
EETEnD ey Bumenseid :::::Zie)vyngueu S L i 50,00
Kaffeemaschine Standby (W): 0.2 :

DELIZIO

b al

116
215 Topten

Die Website von Topten wirkt etwas veraltet und konventionell. Es wird mit sehr
vielen Boxen in verschiedenen Blauténen gearbeitet. Auch die beiden typografischen
Mentileiste sind in Blau. Die Hintergrundfarbe der Website ist ein blauliches Hellgrau.
Kleinformatige Fotografien werden innerhalb der Boxen platziert und innerhalb dieser
Teilweise durch Text ergénzt. Es wird eine Groteskschrift in den Schnitten Regular und

Bold verwendet.
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JoinUTZ  About UTZ Certified Products Traceability services Newsroom Resources

Better farming
Better future
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B THAT'S BETTER P
- O 5 CLICK TO EXPLORE OUR INTERACTIVE ANNUAL REPORT

UTZ Certified e | omeseas

Better farming.

Follow us HSBEM@
@ @ |UTZ Certified ©
i s | BlLikePage 43K lkes

Latest Tweet

. RAINFOREST
Part of the ALLIANCE

What We Offer What We've Achieved  Who We Work With  Who We Are ibrary FAQ Better il

AboutUs News

A
FURN o

Page navigation

About u s [ - YOUR QUESTIONS ANSWERED

NEWS
ABOUTUS
- WHO IS WHO
The Rainforest Aliance and UTZ merged in 2018 in response to the critical challenges facing ‘GOVERNANCE & COMMITTEES
humanity: deforestation, climate change, systemic poverty, and social inequity. We combined
our respective strengths to build a future in which nature is protected and biodiversity flourishes;
where farmers, workers, and communifies prosper; and where sustainable land use and

Questions?
Chat with us!

responsible business practices are the norm

. RAINFOREST
Part of the ALLIANCE

What We Offer  What We've Achieved Who We Work With  Who We Are ibrary FAQ Better il

ionBodies  Funders  Associated Trainers

Producers ) s

— JoinUTZ

At UTZ it all starts with better farming. In 2017, our program reached more than 987,000 farmers oy T
and over 368,000 workers in 41 producing countries. [Source: Annual report 2017)

Chat with us!

Validation tool for geolocation data (GPS points) J g

216 UTZ

Die Website von UTZ wirkt grundséatzlich eher unruhig. Es finden verschiedene
Designelemente, Umsetzungsmittel und Farben Verwendung. Diese unterschiedlichen
Elemente werden in Rechtecken platziert oder tber die Bildschirmbreite aufgezogen.
Bildelemente sind Fotografien oder Vektorzeichnungen. Die Fotografien zeigen meis-
tens Szenarien einer Ernte, wéahrend die Vektorzeichnungen oftmals Abléufe zu erkléren
Versuchen. Durch die etwas wirre Platzierung und Uberlagerung der Boxen, féllt es teil-
weise schwer, die als Hintergrund eingesetzten Bilder zu entschlisseln. Die Primaren
Farbtdne sind Weiss, Dunkelrot, Hellgriin und Blaugriin. Es wird eine Groteskschrift in
den Schnitten Fat und Regular verwendet.
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Bei der Betrachtung der Webseiten fiel auf, dass viele dieser eher ,,altmodisch”
oder konventionell wirken und grundséatzlich eine eher umstéandliche oder unibersichtli-
che Navigation besitzen. Lediglich bei Migros und Coop lasst sich mehr Aktualitat fest-
stellen, was sich beispielsweise in der Moglichkeit, Produkte nach diversen Kriterien zu
filtern zeigt. Einige Webseiten wirken zudem eher unruhig, was teilweise wirkt, als sei
die Gestaltung eher ungeklart geblieben. Feststellen lassen sich auf allen Webseiten
wiederkehrende Boxenelemente und der Einsatz von Fotografien. Die Mehrheit der be-
trachteten Seiten verfligen Uber eine typografische Mendileiste und arbeiten nicht oder
nur mit, in Bildern eingebettet Icons. Ein weiteres Augenmerk war die Schriftgrosse,
welche Uber alle Webseiten hinweg eher uniform wirkte — mittelméssiger Grossenkon-
trast mit Tendenz zu eher kleinerer Schriftgrosse. Zudem fiel auf, dass ein grosser Teil
der Webseiten, selten das volle Format bespielt oder die Responsive-Anpassung nicht
wirklich funktionierte, was zur Folge hat, dass oft sehr viel Weissraum vorhanden ist.
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BETRACHTUNG
PLAKATWERBUNG

Wahrend der Recherche musste ich feststellen, dass Plakat sehr schwierig zu fin-
den sind. Da ich diese jedoch nicht génzlich weglassen wollte, tragen sich hier die Ge-
fundenen zusammen. Da die Anzahl sehr klein ist, besteht Gefahr, dass das Ergebnis der
Betrachtung verféalscht wird.
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TerraSuisse garantiert eine naturnahe Schweizer Landwirtschaft.
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Die Betrachtung der Plakate ist aufgrund des kleinen Umfangs, sicherlich nicht
die reprasentativste Betrachtung dieser Arbeit. Sie bestarkt jedoch voruausgehende
Beobachtungen und Tendenzen in gewissen Punkten.

Wie auch bei anderen Medien sind hier die Griinténe und erdigen Farben prag-
nanter vertreten, wahrend Farbtone mit grossem Magentaanteil selten Verwendung fin-
den. Auf fast allen Plakaten wurde das dominante Bildelement mittels Fotografie umge-
setzt. Diese Fotografien werden mit Text, oft auch auf rechteckigen Elementen platziert,
erganzt und sind vorwiegend in serifenloser Schrift hoherer Strichstérke gesetzt. Die
Mehrzahl der Plakate erzeugen einen rdumlichen Eindruck. Motive der Fotografien sind
sind primar Pflanzen, Menschen, Tiere, Landschaften und Wasser beziehungsweise
Gewasser. Texturen werden kaum verwendet oder kdnnen nicht als solche deklariert
werden, da sie sich zu sehr in einer Szenerie befinden, um sie als einzelne Elemente wer-
ten zu kdnnen. Die Bilder sind meist iber das gesamte Format aufgezogen und werden
von einer Fussbox am unteren Bildrand begleitet.
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