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Natur- und Landschaftsbilder in der Kommunikation von Schweizer Wirtschaftsunternehmen
Zusammenfassung

Zusammenfassung

Natur und Landschaften sind beliebte Sujets fur die Vermarktung von Produkten Schweizer
Unternehmungen. Damit ist ein Potential gegeben flr eine Zusammenarbeit zwischen die-
sen Unternehmungen und Institutionen, die sich flr den Schutz von Natur und Landschaft
einsetzen. Die vorliegende Studie hatte zum Ziel herauszufinden, welche Branchen bezie-
hungsweise Unternehmungen eine Affinitat zu Natur- und Landschaftsthemen aufweisen
und inwiefern diese fur eine Zusammenarbeit mit Akteuren des Natur- und Landschafts-
schutzes bereit wéaren. Mittels Bildanalysen und Interviews mit Bildproduzenten wurde die
Darstellung von Natur und Landschaft in Werbungen Schweizer Unternehmen analysiert
und die Bereitschaft zur Zusammenarbeit mit oben genannten Akteuren ausgelotet.

364 Einzelbilder wurden analysiert und hinsichtlich der Verbindung des beworbenen Pro-
dukts mit Natur und Landschaft kategorisiert. Dabei wurden 18 Bildfamilien identifiziert,
die vier Verbindungstypen zugeordnet werden konnten. Gut ein Drittel der dargestellten
Produkte weist eine Verbindung zu einer konkret lokalisierbaren Landschaft auf, bei knapp
einem Viertel ist zwar eine Verbindung gegeben, die Landschaft jedoch nicht lokalisierbar,
bei einem weiteren Drittel weist das Produkt weder eine Verbindung noch eine Lokalisie-
rung auf, lediglich 2 Prozent zeigten eine lokalisierbare Landschaft aber keine Verbindung
des Produktes dazu.

Offene, qualitative Interviews wurden mit finf Personen aus Unternehmungen, deren Wer-
bebilder analysiert wurden, gefuihrt. Die Befragten unterstreichen die hohe Bedeutung von
Natur und Landschaft in der Produktewerbung, da damit positive Emotionen und unter-
schiedliche Stimmungen hervorgerufen werden kénnen. Dies passe auch zu gegenwartigen,
vom Nachhaltigkeits-Gedanken geprégten Trends im Tourismus. Dafur eigneten sich zu-
dem Schweizer (Gebirgs-)Landschaften besonders gut. Diese vermdgen auch der Swissness,
auf die vermehrt gesetzt wird, eine Gestalt zu geben. Wahrend es Branchen gibt, wie bei-
spielsweise im Outdoorbereich, bei denen die Darstellung von Natur und Landschaft in der
Werbung fast unverzichtbar sind, wird in anderen Branchen von Fall zu Fall entschieden, ob
ein Produkt mit diesen Attributen beworben wird oder nicht. Dabei spielen das Kommuni-
kationsziel und die Konnotationen, welche dem Produkt zugeschrieben werden, eine wich-
tige Rolle. Es sind daher weniger einzelne Produkte, die eine Affinitdt zu Natur und Land-
schaft aufweisen als die Produktlinien, in denen sie positioniert werden.

Eine Zusammenarbeit mit dem Natur- und Landschaftsschutz kénnen sich die konsultierten
Unternehmungen grundsatzlich vorstellen, geben aber zu bedenken, dass dies fur sie nicht
immer einfach ist, da mit dem Eingehen einer Partnerschaft auch Risiken und Gefahren ver-
bunden sind. Themen, in denen sich eine Zusammenarbeit besonders gut umsetzen liesse
sind beispielsweise "Swissness" und "Nachhaltigkeit". Diese zwei Themenbereiche gelten als
aktuelle Trends und sind in vielen Fallen eng mit Bildern von Natur und Landschaft ver-
bunden. Um das vorhandene Potential fur Kooperationen zwischen Akteuren des Natur-
und Landschaftsschutzes und Unternehmungen zu nutzen, sollte mit mdglichst konkreten
und einfach umzusetzenden Vorschlagen auf die Wirtschaftsakteure zugegangen werden.
Wenn Erwartungen und Vorstellungen offen kommuniziert werden und ein gemeinsames
Verstandnis Uber die Ziele des Vorhabens erreicht wird, kann eine Zusammenarbeit zwi-
schen Schweizer Wirtschaftsunternehmen und Akteuren des Natur- und Landschaftsschut-
zes gewinnbringend flr beide Seiten sein.
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Natur- und Landschaftsbilder in der Kommunikation von Schweizer Wirtschaftsunternehmen
Ausgangslage

1 Ausgangslage

Das Geographische Institut der Universitat Zurich erhielt vom Forum Friherkennung Bio-
diversitat und Landschaft die Gelegenheit, anhand einer Bildanalyse von Kommunikati-
onsmitteln Schweizer Unternehmungen?, zu untersuchen, wie Schweizer Unternehmen mit
Natur und Landschaft werben und welche Bedeutung diesen Naturbildern zugeordnet
werden kann.

Ziel der Analyse ist es, auf der Grundlage der Unternehmenskommunikation herauszufin-
den, welche Branchen/Unternehmungen eine Affinitat2 fir Natur- und Landschaftsthemen
aufweisen und dadurch grundséatzlich empféanglich fur eine Partnerschaft oder Zusammen-
arbeit mit Akteuren des (staatlichen) Natur- und Landschaftsschutzes wéren.

Aus dieser Zielvorgabe konnen folgende zentrale Fragestellungen abgeleitet werden:

—Welche Arten der Darstellung von Natur und Landschaft in der Kommunikation von
Schweizer Wirtschaftsunternehmen kénnen unterschieden werden?

—Welche Bedeutung kann diesen Natur- und Landschaftsbildern zugeordnet werden?

—Welche Mdglichkeiten fiir eine Partnerschaft von Schweizer Unternehnmungen mit Akteuren
des Natur- und Landschaftsschutzes kdnnen daraus abgeleitet werden?

Diese Fragen werden mit Hilfe der in Kapitel 2 vorgestellten Methoden angegangen und in
Kapitel 3, 4 und 5 diskutiert. In Hinblick auf die Erwartungen und Vorannahmen der Be-
gleitgruppe wurden in der Auftragsskizze und an der Startsitzung des Projekts zudem fol-
gende vier Thesen formuliert:

—These 1:
,»unternehmungen, die Natur- und Landschaftsbilder rein als ,Kulisse* verwenden, sind
nicht automatisch fir Natur- und Landschaftsthemen affin.*

—These 2:
»Branchen/Unternehmungen deren Produkte einen starken Bezug zur Region aufweisen
und/oder auf eine hohe Qualitat der Rohstoffe angewiesen sind, werben mit Natur- und
Landschaftswerten und sind fur Natur- und Landschaftsthemen besonders affin.*

—These 3:
»Branchen/Unternehmungen, bei denen die nachhaltige Entwicklung ein zentraler Bestand-
teil des Unternehmensleitbilds sind werben mit Natur- und Landschaftswerten und sind fiir
Natur- und Landschaftsthemen besonders affin.*

—These 4:
,.ES eignen sich jene Branchen flr die Zusammenarbeit, die Produkte erstellen, welche die
Konsumenten direkt ansprechen und deren Produkte ,eng’ am Menschen sind (Textilien,
Schmuck, Lebensmittel etc.)

1 Gemeint sind Unternehmungen mit Sitz in der Schweiz oder mit Bezug zur Schweiz oder mit ,,Schweizer* Produkten, wobei der
rechtliche Status der Unternehmung keine Rolle spielt.

2 Mit Affinitat ist hier ein grundsatzliches Interesse an und eine Verbindung zu Natur- und Landschaftsthemen gemeint.
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2 VVorgehen

Um die im letzten Kapitel vorgestellten Fragen zu beantworten, wurde eine Kombination
von zwei Methoden gewahlt: Zunéachst wurde mittels einer Bildanalyse das Spektrum von
Natur- und Landschaftsbildern in der Kommunikation von Schweizer Wirtschaftsunter-
nehmen aufgezeigt. Aufbauend auf den Resultaten der Bildanalyse wurden anschliessend
Experteninterviews mit einzelnen Unternehmen durchgefuhrt, um zuséatzliche Informatio-
nen zu Bedeutung und Auswahl von Natur- und Landschaftsbildern in der Werbung zu
erhalten. Beiden Methoden liegt ein qualitatives Forschungsdesign zugrunde.

2.1 Bildanalyse

Das Bildanalyseverfahren mit der dreistufigen Einzelbildanalyse nach Stefan Muller-Doohm
(1997) eignet sich fur diesen Auftrag besonders, da es explizit fur Werbebilder entwickelt
wurde. Die Analyse wird dabei unterteilt in eine Ersteindrucksanalyse zur Sichtung und
Kategorisierung des Gesamtmaterials und vertiefte Einzelbildanalysen einzelner Bilder,
welche eine ideale Grundlage fur auf den Bildern basierende Interviews bilden. (Muller-
Doohm, 1997: 102)

2.1.1 Bild-Ersteindrucks-Analyse

Die Bild-Ersteindrucks-Analyse dient der Systematisierung des Gesamtmaterials und bildet
somit die Grundlage fur die vertieften Einzelbildanalysen. Das Bildmaterial fur diese Unter-
suchung stammt aus zwei Quellen:

—Eine Auswahl von Schweizer Tages- und Wochenzeitungen wurde tber eine virtuelle Wo-
che vom 30. April 2012 bis 17. Juni 2012 betrachtet. Bei der Auswahl der Zeitungen standen
die Auflagestirke und die regionale Verteilung im Zentrum. Eine Ubersicht tiber die analy-
sierten Zeitungen und die darin enthaltenen Natur- und Landschaftsbilder zeigt Anhang 1.

—Das Bildarchiv der Website der APG/SGA enthélt alle zum Wettbewerb fir das ,,poster of
the month* angemeldeten Plakate seit 2001. Diese Auswahl bildet eine reprasentative Uber-
sicht Uber die Schweizer Plakatlandschaft. Um saisonale Schwankungen abzufangen, wur-
den die Plakate Uber den Zeitraum von einem Jahr (13. Juni 2011 bis 11. Juni 2012) untersucht.

Insgesamt wurden 441 (ohne Doppelnennungen 364) Bilder in einer Bild-Ersteindrucks-
Analyse betrachtet. Dabei wird die Primarbotschaft jedes Bildes erfasst und anschliessend
versucht, Familiendhnlichkeiten zwischen den Bildern herauszuarbeiten. Aufgrund dieser
Ahnlichkeiten werden dann verschiedene Bildkategorien gebildet. Diese Typenbildung aus
den Bildern heraus eignet sich besonders fiir Themen, bei denen wenig VVorwissen tber mog-
liche Kategorien vorhanden ist, und die zu analysierenden Begriffe nicht klar abgegrenzt
werden konnen. Aus den fur die Fragestellung relevanten Klassen wird anschliessend ein
Prototyp fir die vertiefte Einzelfallanalyse gewahlt. Dieser zeichnet sich dadurch aus, dass er
die meisten typischen Merkmale der jeweiligen Klasse enthéalt. (Muller-Doohm, 1997: 102-103)

2.1.2 Einzelbildanalyse

Die struktural-hermeneutische Symbolanalyse nach Mduller-Doohm (1997) gliedert sich in
drei Phasen: Die Deskription, die Rekonstruktion und die Interpretation. Mit der Dreipha-
sigkeit soll eine Durchdringung des komplexen Phanomens Bild ermdglicht werden. Schritt
fur Schritt werden so zuerst in der Deskription die sichtbaren Details des Bildes beschrieben,
dann wird deren Bedeutung in der Rekonstruktion analysiert und schliesslich wird der Bild-
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Text-Zusammenhang in seinem soziokulturellen Kontext gedeutet, was als kultursoziologi-
sche Interpretation bezeichnet wird. (Muller-Doohm, 1997: 98)

Der Gehalt der Bild-Text-Botschaft wird also dadurch zu erfassen versucht, dass zunéchst
einzelne Elemente isoliert werden, um sie dann wieder in Beziehung zueinander zu setzen
(Muller-Doohm, 1997: 100).

Die struktural-hermeneutische Symbolanalyse wird mit Hilfe eines auf die Fragestellung
zugeschnittenen Leitfadens durchgefiihrt, welcher auf jedes zu analysierende Bild ange-
wendet wird. Der fir diese Untersuchung verwendete Leitfaden befindet sich im Anhang 2.

2.2 Interviews

Anschliessend an die Bildanalyse wurden Experteninterviews mit Bildproduzenten durch-
gefuhrt. Ziel war es, herauszufinden, wie bewusst Schweizer Wirtschaftsunternehmen mit
Natur und Landschaft in der Kommunikation umgehen und welche Interessen in Bezug auf
eine Zusammenarbeit mit dem Natur-/Landschaftsschutz vorhanden sind.

2.2.1 Auswahl der Interviewpartner

Anhand der fur die Einzelbildanalyse interessanten Kategorien, wurden auch die Inter-
viewpartner/Zinnen ausgewahlt. Es sollten moglichst viele verschiedene Kategorien abge-
deckt werden und Unternehmen befragt werden, deren Bilder auch vertieft analysiert wur-
den. Zusatzliche Kriterien fur die Auswahl waren die Haufigkeit der Kategorien und ihre
Besonderheit im Vergleich mit den anderen Bildtypen. Die funf Interviewpartner decken
zudem verschiedene Branchen, und somit verschiedene Sichtweisen auf den Umgang mit
Natur und Landschaft in der Kommunikation, ab. Die Liste der Interviewpartner befindet
sich in Anhang 3.

2.2.2 Interviewleitfaden

Der Interviewleitfaden wurde nach dem SPSS-Prinzip nach Helfferich (2005) erstellt. In den
vier Arbeistschritten Sammeln, Prifen, Sortieren und Subsummieren (SPSS) wurden Fragen
fur den Leitfaden gesammelt und in eine logische Form gebracht (Helfferich, 2005: 161 ff.).
Auf der Grundlage dieses allgemeinen Leitfadens wurden fur jedes Gesprach einige auf die
analysierten Bilder bezogenen Fragen angepasst. Ein Leitfadenbeispiel zeigt Anhang 4.

2.2.3 Auswertung

Um die Experteninterviews auszuwerten, wurde das Kodierverfahren der Grounded Theo-
ry nach Strauss und Corbin (1996) angewendet. Die Kodierung wurde mit Hilfe der Soft-
ware Atlas.ti vorgenommen. Der Auswertungsvorgang besteht aus den drei Schritten des
offenen, axialen und selektiven Kodierens. Dabei sind diese drei Formen nicht zwingend
drei nacheinander ablaufende Arbeitsschritte im Forschungsprozess. Die Grenzen zwischen
ihnen sind offen und es wird im Verlauf der Auswertung oft zwischen den einzelnen Ko-
dierformen hin und her gewechselt (Strauss und Corbin, 1996: 40). Das offene Kodieren hat
zum Ziel, die - in diesem Fall aus den Experteninterviews gewonnenen — Daten aufzubre-
chen und auf Ahnlichkeiten und Unterschiede zu untersuchen. Dabei wird versucht, be-
stimmte Satze, Textabschnitte oder Beobachtungen zu benennen, was bei Strauss und Cor-
bin (1996: 45) Konzeptualisieren genannt wird. So erhadlt man aus den Rohdaten Konzepte.
Diese werden in einem zweiten Schritt so gruppiert und in Relation zueinander gesetzt, dass
Kategorien entstehen, welche mehrere Konzepte umfassen (Strauss und Corbin, 1996: 45-51).
Axiales Kodieren dient dazu, die Daten nach dem Aufbrechen auf eine neue Weise zusam-
menzusetzen, indem Verbindungen zwischen Konzepten, Kategorien und Subkategorien
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geschaffen werden. Dabei wird eine Kategorie (ein Phdnomen) in Bezug auf ihre Bedingun-
gen, welche das Phdnomen verursachen und auf den Kontext, in welchem das Phdnomen
steht, untersucht (Strauss und Corbin, 1996: 76).

Die darauffolgende Integration der Daten zu einem Ganzen, einer Theorie welche das ei-
gentliche Resultat der Untersuchung darstellt, wird als selektives Kodieren bezeichnet. Es
wird versucht, einen roten Faden der Geschichte offenzulegen, Kernkategorien zu erarbeiten,
welche zentral fur die Fragestellung sind und diese mit den anderen Kategorien zu verbin-
den (Strauss und Corbin, 1996: 95-97).
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3 Resultate

3.1 Wie werden Landschaft und Natur in der Kommunikation von Schwei-
zer Unternehmen dargestellt? Resultate der Bildanalyse

Mit Hilfe der im letzten Kapitel beschriebenen Bild-Ersteindrucks-Analyse wurde ein Kate-
goriensystem entwickelt, das im Anhang 5 vollstandig aufgefthrt ist. Grundséatzlich kann
unterschieden werden, zwischen Bildern, bei denen eine Verbindung zwischen Na-
tur/Landschaft und dem Werbebild oder der Werbebotschaft besteht, und solchen, bei wel-
chen Natur/Landschaft als Kulisse dient, jedoch nicht relevant fir das dargestellte oder
beworbene Produkt ist.

Schweizer Landschaftsklischee Iiiatur—fLa ndschaftsschutz

Wreizeit und Tourismus
2%

Andere (keine Verbindung,
nicht lokalisiert)

Strassen und Berge

Blatterhintergrund

Abstrahierter
Landschaftshintergrund
E — Regionale Verankerung

Horizonthild
~ Landschaft ist Handlungsort

“Andere (Verbindung, lokalisiert)

Sonstige Kulissenbilder

g '#’:"\ N Landschaft ist Teil des Produktes
Keine Verbindung, lokalisiert 1’%;%" WF““

Andere (Verbindung, nicht lokalisiert) \Bezug durch Text unspezifisch

Landschaft als Symbol Landschaft ist Anwendungsort
Abb. 1: Bildfamilien und Haufigkeit) (n=364)

Ein zweites zentrales Unterscheidungskriterium ist die Lokalisierung der dargestellten
Landschaften: Es kann unterschieden werden zwischen Landschaften, welche einem geo-
graphischen Ort zugeordnet werden kénnen, und generischen Bilder, welche allgemeine,
nicht lokal verankerte Landschaften zeigen.

Anhand dieser Kriterien wurden vier Uberkategorien gebildet:

—Verbindung mit Natur/Landschaft, lokalisiert
—Verbindung mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert
—Keine Verbindung mit Natur/Landschaft, lokalisiert
—Keine Verbindung mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert

Innerhalb dieser Kategorien ergeben sich weitere Bildfamilien, welchen die einzelnen Bilder
zugeteilt werden konnen (Anhang 5). Zusétzlich zu den vier Uberkategorien stechen zwei
weitere Bildgruppen hervor, welche sich nicht in eine der Kategorien einteilen lassen, und
deshalb auf derselben Ebene stehen:
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—Schweizer Landschaftsklischee (mit und ohne Verbindung zum Produkt, lokalisiert und
nicht lokalisiert)
—Natur- und Landschaftsschutz (lokalisiert und nicht lokalisiert)

Abbildung 1 zeigt die Haufigkeitsverteilung aller Bildfamilien. Auf die Eigenschaften der
fur die Fragestellung relevanten Bildfamilien, und die verschiedenen Arten, wie Landschaft
und Natur in der Werbung von Schweizer Unternehmungen eingesetzt werden, wird nach-
folgend anhand der Beispiele aus den Einzelbildanalysen eingegangen.

3.1.1 Verbindung mit Natur/Landschaft, lokalisiert

Kategorie ,,Freizeit und Tourismus*

Diese Bildfamilie ist die héaufigste
Kategorie unter den untersuchten
Bildern. Es handelt sich hier meist
um Werbung fur eine Tourismus-
destination oder ein Freizeitangebot,
welches mit Natur und Landschaft
zu tun hat. Natur und Landschaft
sind also das eigentliche Produkt,
welches beworben wird. Es handelt
sich oft um imposante Bilder, welche
in der Schweiz haufig Bergland-
schaften zeigen. Mit den Bildern werden Sehnstichte der Betrachtenden bedient und positi-
ve Erinnerungen geweckt.

Abb. 2: Bild aus der Kategorie ,,Freizeit und Tourisms“, Flims
Tourismus

Kategorie ,,Regionale Verankerung*

Werden regionale Produkte beworben, wird oft die
Herkunftsregion des Produktes in die Werbebotschaft
mit einbezogen. Abbildung 3 zeigt ein Werbebild fur
Bergkéase aus dem Goms. Auf dem Bild ist der Bergbau-
er, welcher den Kése produziert, in seiner Herkunftsre-
gion zu sehen. Natur und Landschaft sind dabei einfa-
che Stilmittel, um Lokalisierung darzustellen. Oft wer-
den auch bekannte Landschaftsmerkmale der Region,
wie etwa beriihmte Berge, abgebildet. Zudem zeichnet
diese Kategorie aus, dass Attribute der Herkunftsregion

wHarte Winter, rauhe Landschaft, strenge

Regetn. In meiner Milch und meinem Kise auf das Produkt tbertragen werden, wie in diesem Bei-

werden Sie et geniedsion. s

spiel die Harte und Rauheit der Bergregion. So kann
einem Produkt ein Charakter, ein Geflhl zugewiesen
werden.

Abb. 3: Bild aus der Kategorie ,,Regio-
nale Verankerung“, Coop
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3.1.2 Verbindung mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert

Kategorie ,,Verbindung durch Text*

Bei Produkten, welche an sich keine direkte Verbindung zu Landschaft und Natur haben,
kann eine Verbindung Uber den Text hergestellt werden.

In Abbildung 4 werden der Slogan
»Willkommen auf der Sonnensei-
te* und der Name des Unternehmens
mit einem Bild, in dem Sonne und
schones Wetter zentral sind, dargestelit.
Die gezeigte Landschaft ist hier nicht
lokalisiert, dieselbe Kategorie existiert
jedoch auch fur lokalisierte Landschaf-
ten. Die Landschaft im weiteren Sinne,
hier vor allem die Sonne, dient der
bildlichen Darstellung einer textlichen
Werbebotschaft.

e d=ren Tag SUNrise

Abb. 4: Bild aus der Kategorie ,,Verbindung durch Text",
Sunrise

Kategorie ,,Landschaft ist Anwendungsort des Produktes*

Haufig werden Natur und Landschaft
auch verwendet, wenn das Produkt der
Anwendung in der Natur dient, wie bei-
spielsweise  Outdoor-Sportbekleidung.
Die Produkte sind auf die Anforderun-
gen der Natur ausgerichtet, weswegen
die Kommunikation mit Landschaft und

Fiilaudrirk %# PONTRES NA VINTERSPORT" Natur nahe |Iegt
Abb. 5: Bild aus der Kategorie ,Landschaft ist Anwen-
dungsort des Produktes®, Intersport Schweiz

Kategorie ,,Landschaft ist Teil des Produktes*

Diese Bildfamilie umfasst Bilder, in welchen Natur- oder Land-
schaftselement gezeigt werden, welche einen Teil des beworbe-
nen Produktes zeigen. In Abbildung 6 ist ein Rapsfeld zu sehen,
der Rohstoff flr das Rapsol, um welches es in dem Plakat geht.
Es besteht somit ein enger Bezug zwischen gezeigter Landschaft
und Produkt, weswegen es sich meist um sehr spezifische Bilder
handelt, welche auf ein bestimmtes Element, wie hier den Raps,
fokussieren.

L=
[ R Sl R }I
Abb. 6: Bild aus der Katego-
rie ,Landschaft ist Teil des
Produktes*, Kommission
Schweizer Rapsol
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3.1.3 Keine Verbindung, lokalisiert

In der Uberkategorie ,,Keine Verbindung, lokalisiert wur-
den keine weiteren Unterteilungen gemacht, da diese Kate-
gorien lediglich funf Bilder enthélt (siehe Anhang 5). Wie
Abbildung 7 zeigt, gehoren in diese Kategorie Bilder, welche
zwar Klar lokalisierbare Landschaft zeigen (hier Zurich), wel-
che jedoch in keinem Zusammenhang zum Produkt oder zur
Werbebotschaft steht. Die Kategorie, welche wie erwahnt
relativ selten ist, enthalt sehr unterschiedliche Bilder, Gber
welche kaum allgemeine Aussagen gemacht werden kénnen.

3.1.4 Keine Verbindung, nicht lokalisiert (Kulissen-
bilder)

Die Bilder der Uberkategorie, welche als ,,Kulissenbil- 3% |
der* bezeichnet werden kann, werben fur Produkte, welche e
in keiner Weise mit der dargestellten Landschaft in Verbin- Abb. 7: Bild aus der Uberkatego-
dung stehen. Hier wurde vor allem nach Art der gezeigten rie ,Keine Verbindung, lokali-
Landschaft unterschieden (Kulturlandschaften, Ferienbilder, —Siert”, Barclays

Winterbilder, usw.). Anhang 5 zeigt die verschiedenen Unterkategorien.

3.1.5 Schweizer Landschaftsklischee

Nicht in die vier Uberkategorien eingeglie-
dert werden konnten die zwei Bildfamilien
,.Schweizer Landschaftsklischee® und ,,Na-

% : Il ﬁ i~ T tur- und Landschaftsschutz*. Da es sich bei
m:.'h"" oy -:d‘ der Kategorie ,,Natur- und Landschafts-
BERN, 27.4.-6.5.2012 B 2 schutz* ausschliesslich um Bilder von Na-

- — . — tur- und Landschaftsschutzorganisationen
Abb. 8: Bild aus der Kategorie ,.Schweizer Land- h_andelt,_ und dies_e nicht Teil (Eiiesgr Analyse
schaftsklischees® sind, wird auf diese Kategorie nicht naher

eingegangen. Die Kategorie ,,Schweizer
Landschaftsklischee* zeigt lokalisierte oder unspezifische Klischeebilder, Bilder, welche als
»typisch Schweizerisch* bezeichnet werden kdnnen, und oft ein Uberzeichnetes Bild einer
als Schweizerisch definierbaren Landschaft zeigen. Abbildung 8 charakterisiert die zentralen
Merkmale der Kategorie sehr gut. Es sind hier verschiedene in der Schweiz typische Tiere,
Pflanzen und Naturelemente zu sehen, welche in einem kinstlichen Setting zusammenge-
fugt wurden. Das Gesamtbild wirkt sehr idyllisch. Die Darstellung von typisch Schweizeri-
schen Elementen und Werten wird in Kapitel 3.2.3 nochmals aufgegriffen.
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3.2 Welche Bedeutung wird Landschafts- und Naturbildern in der Kommunikati-
on von Schweizer Unternehmen zugeschrieben? Resultate der Interviews

Die Bedeutung der verschiedenen Arten, wie Landschaft und Natur in der Kommunikation
von Schweizer Wirtschaftsunternehmen dargestellt werden, die Ebenen der Landschaftsdar-
stellung, und die Art und Weise, wie Landschaftsbilder verwendet werden, wurde in den
leitfaden-gestutzten Experteninterviews erfragt. Im Folgenden werden die wichtigsten Re-
sultate anhand von verschiedenen Themen, welche in den Interviews eine zentrale Rolle
gespielt hatten, vorgestellt. Das mit Atlas.ti nach Strauss und Corbin (1996) erstellte Code-
system zeigt Anhang 6.

3.2.1 Wieso werden in der Werbung Landschaft und Natur verwendet?

Stremlow (2009a: 293) betont die emotionale Betonung von Landschaft und Natur fur die
Werbung:

,Landschaften sind emotionale Ankerplatze. Vertaut sind persénliche Erlebnisse, Erinnerungen,
innere Bilder und Winsche. Jeder Mensch hat seine eigenen Landschaftsgeschichten, die einen Teil
seiner Biografie ausmachen.* (Stremlow, 2009: 293)

Uber Bilder von Natur und Landschaft kénnen im Konsumenten eine ganze Reihe von posi-
tiven Gefuhlen hervorgerufen werden. Dadurch kann die Wertschatzung eines Produktes
gesteigert und der Kaufentscheid beeinflusst sowie die Zahlungsbereitschaft erhoht werden
(Stremlow, 2009a: 296).

Diese Aussage wurde durch die Aussagen samtlicher Gesprachspartner bestétigt:

,.Naturbilder haben in der Werbung grundsatzlich eine hohe Bedeutung, weil sie emotionalisieren
und inszenieren, das ist glaube ich sehr wichtig.” (Interview Sacha Zuberbuhler, Coop)

,»Ich glaube Landschaft weckt mehr Emotionen als ein irgend ein anderes Produkt. Je nach dem, was
das fur eine Stimmung ist, sagt man dann schnell, da ware ich jetzt auch gern, oder wow, das sieht
schon aus.” (Interview Yvonne Withrich, Arosa Tourismus)

Natur und Landschaft vermitteln also einen emotionalen Kontext und bedienen zudem auch
Sehnstlichte der Betrachtenden:

,»Ich denke (...) das entspricht einer Sehnsucht der Menschen nach Natur, nach Freiheit, nach Ruhe,
nach Musse.” (Interview Markus Abt, Unilever)

Mit Hilfe von Natur- und Landschaftsbildern kdnnen die unterschiedlichsten Stimmungen
erzeugt werden und es wird ein enger Bezug zu den Betrachtenden hergestellt, welcher oh-
ne einen landschaftlichen Kontext nicht so einfach zu vermitteln ist (Interview Yvonne
Wathrich, Arosa Tourismus). Dies gilt sowohl fur Bilder, in welchen die Landschaft aus-
schliesslich eine Kulisse bildet, als auch fir solche, in denen Landschaft und Natur in die
Werbebotschaft eingebunden sind.

3.2.2 Ebenen der Landschaftsverwendung

Wie bereits in Kapitel 3.1 beschrieben, kann grundsétzlich zwischen ,,Kulissenbildern®, bei
welchen kein Zusammenhang zwischen Bildaussage und gezeigter Landschaft besteht, und
solchen, bei denen Natur und Landschaft in die Werbebotschaft mit einbezogen werden,
unterschieden werden. Ist Letzteres der Fall, kann diese Verbindung auf verschiedenen
Ebenen bestehen:
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Kampagne
Natur/Landschaft ist wichtig fur das Kommunikationsziel einer bestimmten Kampagne. Dies
ist beispielsweise oft der Fall bei Kampagnen, welche die Verbundenheit zu einer bestimmten
Region hervorheben, wie die Image-Kampagne der Vaudoise, welche unterschiedliche Kun-
den der Versicherung in ihrem

Abb. 9: Bilder aus der Image-Kampagne der Vaudoise 2012

Produkt

Das beworbene Produkt steht in engem Zusammenhang mit Natur und Landschaft. In der
meistgenannten Kategorie Freizeit und Tourismus geht es oft darum, die Betrachtenden der
Bilder in eine bestimmte Region zu holen, fur eine bestimmte Landschaft zu begeistern.

,.Die Natur ist eigentlich unser wichtigstes und auch das teuerste — und zwar im Sinn von ,,lieb und
teuer” — Produkt, unser wertvollstes Produkt. Und das muss man irgendwie mitverkaufen. (...) Ohne
die Umgebung, die Landschaft ware Arosa nicht das, was es ist.” (Interview Yvonne Withrich, Aro-
sa Tourismus)

Produktlinie/Marke

Die Ausrichtung einer bestimmte Produktlinie oder Marke gibt vor, ob Natur- und Land-
schaftsbilder fur die Kommunikation Sinn machen. Es spielt dabei weniger die Beschaffenheit
des Produktes, sondern vielmehr das Kommunikationsziel eine grosse Rolle. Sacha Zuberbtih-
ler von Coop legt dies am Beispiel Speisedle dar:

,.ES ist naheliegend, dass man mit Natur- und Landschaftsbildern arbeitet, wenn man bei einem Oli-
vendl die Eigenschaften Natdrlichkeit, Frische und allenfalls noch die Herkunft hervorheben mdchte.
Man kann aber bei einem Speisedl auch einen anderen kommunikativen Schwerpunkt setzen, z.B. die
hohe kulinarische Kompetenz. In einem solchen Fall kdnnte vielleicht eine Kichen- oder Genuss-
Situation einem Natur- oder Landschaftshild vorgezogen werden. Das heisst nicht, dass das eine Speise-
61 besser oder schlechter ist als das andere, sondern lediglich, dass unterschiedliche Produkt- oder allen-
falls Markeneigenschaften der Ole hervorgehoben werden. Als Beispiel findet man bei Coop ein hervor-
ragendes Bio Olivendl von Naturaplan, aber auch ein hervorragendes Olivendl von Fine Food. Bei der
Marke Naturaplan setzen wir in der Kommunikation sehr oft auf Natur- und Landschaftsbhilder, wah-
rend wir bei Fine Food eher die Genusssituation zeigen.* (Interview Sacha ZuberbUhler, Coop)

Branche

In bestimmten Branchen, wie beispielsweise Tourismus oder Outdoor-Sportbekleidung ist
die Verwendung von Natur- und Landschaftsbildern haufig die naheliegendste Variante, da
das beworbene Produkt einen kompletten Verzicht auf Natur- und Landschaftsbilder beina-
he unmdoglich macht. In diesen Branchen sind keine grossen Veranderungen in der Nutzung
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von Naturbildern Uber die Zeit auszumachen, da sie schon immer wichtig waren und es
voraussichtlich auch bleiben werden:

,»Ich denke es ist dhnlich, (...) denn Sport hat immer zu einem grossen Teil im Freien stattgefunden
und durch das macht die Kommunikation mit Naturbildern schon Sinn. (...) Es gibt immer so ein
bisschen Tendenzen, dass man in einem Jahr vielleicht eher auf Wettkampfsport und Gipfel erstiirmen
geht, und im néchsten Jahr vielleicht eher wieder Sport als Erholung, Sport gibt Ruhe, (...) aber das
ist eine Wellenbewegung im Grossen und Ganzen.” (Interview Sabine Schubiger, Intersport
Schweiz).

3.2.3 Swissness-Trend: Natur und Landschaft als Mittel zur Darstellung des ,,ty-
pisch Schweizerischen*

Ein Thema, welches in den Gesprachen immer wieder aufgegriffen wurde, ist die Darstel-
lung des typisch Schweizerischen mit Hilfe von Landschaft und Natur.

Abb. 10: Knorr Aromat (Unilever)

Dabei werden oft Klischeebilder, welche typischerweise Berge und grine Wiesen zeigen,
eingesetzt (Abbildung 10). Dass zur Darstellung von Swissness Natur und Landschaft ver-
wendet werden, liegt vor allem an der einfachen bildlichen Umsetzbarkeit. Eine typisch
Schweizerische Landschaft ist einfacher darstellbar als andere Schweizer Werte, wie etwa
Punktlichkeit (Interview Markus Abt, Unilever).

Zudem wird die Einzigartigkeit und Vielfalt der Schweizer Landschaften immer wieder als
Besonderheit des Landes genannt, die man in der Kommunikation auch einsetzen will, und
die bei den Kunden gut ankommt:

,»Ich glaube, weil das so etwas Einmaliges ist in der Schweiz, wie viel Natur wir hier haben, was fur
unterschiedliche Landschaften wir haben, werben natirlich alle so viel damit, wie sie kénnen.” (In-
terview Yvonne Wuthrich, Arosa Tourismus)

,,Ich denke in der Schweiz sind wir stolz auf unsere Landschaften und die Leute freuen sich immer,
wenn wir unser Land zeigen.” (Interview Véronique Oliveira, Vaudoise)

Mit dem Zeigen von Schweizer Landschaft konnen so Attribute wie beispielsweise eine ho-
he Qualitat der Inhaltsstoffe auf das Produkt Ubertragen werden. Diese von Interviewpart-
nern als ,,Swissness-Trend“ bezeichnete Kommunikationsart, wird zurzeit hdufig genutzt
und entspricht offenbar einem Bedurfnis der Betrachtenden.

,»Ich glaube der Trend ist jetzt, mehr vom Land zu zeigen. Dass man wirklich diese Werte, die wir
haben, mit Landschaften unterstlitzt. Dass man zurlickkommt zu Schweizer Bildern, aus der Schweiz.
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Regionale Bilder, die vielleicht sogar die Lokalitat oder Regionalitat eines Produktes unterstiitzen. Ich
denke, dass auch die grossen Unternehmen (...) immer mehr auf diese Swissness zurtickgekommen
sind. Man will zeigen, dass das Produkt auch wirklich aus der Schweiz kommt und hier gemacht ist,
und das unterstreicht man dann mit Bildern, die aus der Schweiz kommen.” (Interview Belinda
Mori, Vaudoise).

3.2.4 Nachhaltigkeit und Nattrlichkeit

Ein weiterer Trend, welcher mit Landschafts- und Naturbildern zusammenhéngt, ist die
bewusste Kommunikation mit Nachhaltigkeit und Naturlichkeit der Produkte.

,»Der Trend (...) ist wieder so das ,,back to nature®. (...) Die Leute suchen das auch wieder mehr, ur-
timliche Natur im Gegensatz dazu, dass man vielleicht vor zwanzig Jahren gemeint hat, es mussten
maglichst viele Erlebnisparks sein (...). Und dementsprechend verfolgen wir sicher auch die Kommu-
nikation.” (Interview Yvonne Wuthrich, Arosa Tourismus).

Diese Tendenzen zeigen sich bei Arosa Tourismus beispielsweise in verschiedenen Angebo-
ten, bei welchen die Touristen die Mdglichkeit haben, naturschonende Projekte in ihren Fe-
rien zu unterstitzen. Bei anderen Unternehmen werden Produktlinien und Marken angebo-
ten, welche fir eine nachhaltige Produktion des Produktes stehen. Die VVorgehensweisen
unterscheiden sich dabei stark, und in der Kommunikation mit den Nachhaltigkeitsbestre-
bungen des eigenen Unternehmens bestehen auch Risiken, da Aussagen missverstanden
werden kénnen und man sich auch angreifbar fur Kritik macht (Interviews Markus Abt,
Unilever, Véronique Oliveira, Vaudoise). Anzeichen dieses Trends und Potential fur dessen
Weiterentwicklung besteht vor allem bei Produkten, bei denen ein direkter Zusammenhang
zur Natur hergestellt werden kann, wie beispielsweise bei Lebensmitteln, die auf eine natur-
schonende Art und Weise hergestellt werden.

3.2.5 Zusammenarbeit mit dem Natur- und Landschaftsschutz

In den Interviews wurde auch die Frage gestellt, inwiefern sich die Unternehmungen eine
Zusammenarbeit mit dem Natur- und Landschaftsschutz vorstellen kdnnen oder ob sie
diesbezlglich sogar schon Erfahrungen gemacht haben. Der Begriff der Zusammenarbeit
wurde dabei moéglichst offen gehalten, diskutiert wurden sowohl die Méglichkeit einer Ko-
operation in der Werbung, als auch interne Massnahmen oder inhaltliche Beitrage, welche
Natur- und Landschaftsschutzorganisationen oder staatliche Natur- und Landschaftsschutz-
Akteure leisten kdnnten. Die Interviewpartner in dieser Untersuchung haben sehr unter-
schiedliche Erfahrungen im Bereich Natur- und Landschaftsschutz. Wahrend sich einige mit
eigenen Stiftungen bereits aktiv engagieren, ist fur andere die Verbindung ihrer Produkte zu
Natur und Landschaft zu wenig offensichtlich, als dass eine Zusammenarbeit mit Akteuren
aus den Natur- und Landschaftsschutz in Betracht gezogen wird. Alle befragten Unterneh-
mungen befassen sich aber in irgend einer Weise mit 6kologischen Standards und Natur-
schutz.

Maoglichkeiten fur die Zusammenarbeit werden beispielsweise in Form von Lernprozessen
fur die Unternehmungen gesehen. Fur Projekte, welche sich mit Nachhaltigkeit oder Natur-
schutz befassen, werden Natur- und Landschaftsschutzorganisationen als kompetente Part-
ner angesehen. Arosa Tourismus bezieht beispielsweise aktuell Naturschutzorganisationen
als Berater in die Auswahl des Gebietes fUr einen geplanten Naturpark mit ein.

Es wurde in den Interviews jedoch auch eine gewisse Skepsis offengelegt, welche auf ver-
schiedenen Aspekten grundet. So finden es die Interviewpartner problematisch, ein Produkt
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ihres Unternehmens in der Kommunikation als naturschonend zu ,,verkaufen*, wenn ande-
re Teilbereiche diese Anforderungen nicht erfullen:

,Im Winter gibt es immer so ein bisschen einen Konflikt mit dem Wintersport und der Beschneiung,
die manchmal nétig ist (...). Es heisst dann, ,,ihr stellt euch als nachhaltige Destination hin, aber habt
auch Schneekanonen®. Das ist immer heikel, da einen Mittelweg zu finden und allen Bedirfnissen
gerecht zu werden.” (Interview Yvonne Withrich, Arosa Tourismus).

,,Durch das, dass wir in so vielen L&ndern tétig sind, kdnnen wir nicht auf alle Unterschiede in den
Labels und Zertifizierungssystemen eingehen, sondern wir haben in den letzten flinfzehn Jahren zu-
sammen mit NGOs flr uns einen Code entwickelt, wie wir Nachhaltigkeit definieren (...). Und da ist
es naturlich schnell einmal schwierig, wenn Sie dann jemanden, der eigentlich eher Schweizer Stan-
dards bedient, dazu nehmen (...). Das ist dann nach aussen sehr schnell greenwashing. Man hat /in
einem Werbebild/ nicht die Zeit, um zu erkléaren, wie es eigentlich genau ist, sondern es sieht dann
sehr schnell so aus, als ob man etwas missbrauchen méchte, um etwas in ein gutes Licht zu ri-
cken. (Interview Markus Abt, Unilever).

Weiter gibt es praktische Grinde, welche einer Zusammenarbeit im Wege stehen oder diese
erschweren, wie Sabine Schubiger von Intersport Schweiz auf die Frage nach der Zusam-
menarbeit, mit Regionen, welche in Intersport Prospekten gezeigt werden, schildert:

,»Wir mochten uns nicht allzu fest binden, denn die Bedirfnisse sind schon so hoch, allgemein, von
Lieferant, Handler, Produkt, und es ware ein bisschen geféhrlich, dort auch noch eine Kooperation
einzugehen, denn dann gibt es noch mehr Bedirfnisse. Es ist eher ein Goodie, das wir der Region
geben. Wir durfen dort fotografieren (...) und daftir haben wir sie fim Prospekt/ erwdhnt.* (Inter-
view Sabine Schubiger, Intersport).

Was eine Zusammenarbeit in der Werbung angeht, ist keines der befragten Unternehmen
bisher aktiv auf einen Natur-/ und Landschaftsschutzakteur zugegangen, die meisten kon-
nen sich allerdings eine Kooperation vorstellen, falls diese ohne erhebliche Nachteile ftr das
Unternehmen realisierbar ist.
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4 Diskussion und Folgerungen
4.1 Wardigung der Ergebnisse und weiterer Forschungsbedarf

Die Resultate aus Bildanalyse und Interviews zeigen, dass Natur- und Landschaftsbilder in
der Werbung von Schweizer Unternehmen vielféltig eingesetzt werden. Die in der Bildana-
lyse gebildeten Kategorien umfassen eine grosse Spannweite und reichen von Bildern, in
welchen die Landschaft eine reine Kulissenfunktion hat bis zu solchen, in denen Landschaft
ein zentrales Element der Werbebotschaft ist. Die sehr unterschiedlichen Kategorien zeigen
auf, dass Landschaft und Natur Stilelemente sind, welche in vielen Zusammenhangen ver-
wendet werden kdnnen. Grundséatzlich werden Natur- und Landschaftsbilder von den Un-
ternehmen verwendet, weil sie Emotionen wecken und einer Sehnsucht der Menschen ent-
sprechen. Inwiefern diese Begrindung von den Betrachtenden der Werbebilder bestatigt
werden kann und wie die unterschiedlichen identifizierten Kategorien von Natur- und
Landschaftsbildern von den Konsumenten wahrgenommen werden, gilt es in zuktnftigen
Forschungsvorhaben abzuklaren.

Mit Ausnahme des Tourismus lassen sich kaum Branchen identifizieren, welche typischer-
weise mit Landschaft und Natur, oder gar mit einer bestimmten Art von Landschafts- und
Naturbildern werben. Ob ein Produkt mit Landschaft und Natur beworben wird, hangt
vielmehr von der zu transportierenden Botschaft, der Aussage, welche mit einer bestimmten
Werbung gemacht werden will, ab. Inwiefern es Branchen gibt, welche Landschaft und Na-
tur als Themen grundsatzlich ausschliessen, kann durch diese Untersuchung nicht festge-
stellt werden. Fur quantitative Aussagen Uber die Verwendung von Natur- und Land-
schaftsbildern und deren Anteil und Bedeutung im gesamten Werbekontext ware eine breite
Analyse der Schweizer Werbelandschaft nétig.

Die Voraussetzung fur eine Zusammenarbeit mit dem Natur- und Landschaftsschutz in der
Werbung, ist ein Zusammenhang des Produktes, der Marke oder der Werbebotschaft mit
Natur und Landschaft. Reine Kulissenbilder eignen sich dazu kaum, da hier die Verbindung
zum Thema nur schwierig herstellbar ist. Ein Potential flr die Zusammenarbeit in der Wer-
bung zwischen Schweizer Unternehmen und dem staatlichen Natur- und Landschaftsschutz
oder NGOs im Bereich Natur und Landschaft konnte ausgemacht werden. Sie bezieht sich
v.a. auf bestimmte Produkte, die gut mit solchen Botschaften in einen Zusammenhang ge-
bracht werden. Umgekehrt kdnnte aber auch gepruft werden, ob und wie Inhalte des Natur-
und Landschaftsschutzes in die Werbung integriert werden kdénnen. Mussen diese zwin-
gend an ein geeignete Produkt gekoppelt werden, oder ist die Integration auch auf generel-
lere Art moglich? Welche Formen diese Zusammenarbeit annehmen kdnnte, muss weiter
untersucht werden. Eine einfache Umsetzbarkeit, gegenseitiges Vertrauen und die Rentabili-
tat der Zusammenarbeit flr beide Seiten sind Grundvoraussetzungen.

Als vielversprechende Mdglichkeiten fir Kooperationen konnten zwei Trends in der Wer-
bung von Schweizer Unternehmen ausgemacht werden, flir welche Natur und Landschafts-
bilder wichtig sind: Die Werbung mit Schweizer Werten, hier ,,Swissness-Trend*“ genannt,
und die vermehrte Kommunikation mit Nachhaltigkeit und Naturlichkeit. Beide Felder bie-
ten weitreichende Mdglichkeiten, um Produkte mit Natur- und Landschaftsbildern zu be-
werben. Empfehlungen, wie der Natur- und Landschaftsschutz in der Schweiz diese Poten-
tiale fir eine Zusammenarbeit nutzen kann, werden nach der Diskussion der Thesen formu-
liert.
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4.2 Diskussion der Thesen

Kapitel 3 ging auf die ersten zwei Fragestellungen ein, indem die Resultate von Bildanalyse
und Interviews vorgestellt wurden. Nun sollen zunéachst die zu Beginn aufgestellten Thesen
und anschliessend die Frage nach Mdoglichkeiten zur Zusammenarbeit von Schweizer Un-
ternehmen mit Akteuren aus Natur- und Landschaftsschutz diskutiert werden.

These 1: ,,Unternehmungen, die Natur- und Landschaftsbilder rein als ,Kulisse* verwenden, sind
nicht automatisch fiir Natur- und Landschaftsthemen affin.

Ein Bezug von Natur und Landschaft zum Produkt oder zur Bildaussage erhoht die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine Unternehmung affin fur Landschafts- und Naturthemen ist. Inso-
fern kann diese These bestatigt werden. Bei reinen ,,Kulissenbildern®, welche immerhin 35
Prozent der analysierten Bilder ausmachen, stellen Natur und Landschaft ein Stilmittel dar,
welches oft eben so durch ein anderes ersetzt werden konnte. Eine Affinitat zu Landschaft
und Natur ist somit nicht zwingend gegeben.

These 2: ,,Branchen/Unternehmungen deren Produkte einen starken Bezug zur Region aufweisen
und/oder auf eine hohe Qualitat der Rohstoffe angewiesen sind, werben mit Natur- und Landschafts-
werten und sind fir Natur- und Landschaftsthemen besonders affin.*

Landschaft ist ein Mittel, mit welchem Lokalisierung gut dargestellt werden kann, und wel-
ches dazu oft genutzt wird. Daher ist es naheliegend, dass Produkte mit einem starken Be-
zug zur Region oft mit lokalen Landschaften beworben werden. Daraus folgt jedoch nicht
automatisch eine Affinitat fir Natur- und Landschaftsthemen. Natur und Landschaft kon-
nen auch zur Lokalisierung eines Produktes, welches keinen Bezug zu Landschaft und Na-
tur hat, eingesetzt werden. Eine hohe Qualitat von Rohstoffen kann auf verschiedene Arten
dargestellt werden. Im Fall des ,,Swissness-Trends* (Kapitel 3.2.3) ist Landschaft ein haufi-
ges Stilmittel, um Schweizer Qualitat zu vermarkten.

These 3: ,,Branchen/Unternehmungen, bei denen die nachhaltige Entwicklung ein zentraler Be-
standteil des Unternehmensleitbilds sind werben mit Natur- und Landschaftswerten und sind fir
Natur- und Landschaftsthemen besonders affin.“

Es ist richtig, dass Unternehmungen, welche auf nachhaltige Entwicklung sensibilisiert sind,
mit differenzierten Natur- und Landschaftsbildern werben und Landschaft und Natur mehr
als nur eine Kulissenfunktion einraumen. Jedoch kommt es auch hier stark auf die Bildaus-
sage der Kampagne, und die Konnotationen zu Produkt und Produktlinie an. Daher ist die
Formulierung ,,Produkte/Produktlinien, welche auf der Konnotationsebene einen direkten Bezug
zu Landschaft und Natur haben, werden mit Natur- und Landschaftswerten beworben und
sind fur Natur- und Landschaftsthemen besonders affin* zu bevorzugen.

These 4: ,,Es eignen sich jene Branchen flr die Zusammenarbeit, die Produkte erstellen, welche die
Konsumenten direkt ansprechen und deren Produkte ,eng’ am Menschen sind (Textilien, Schmuck,
Lebensmittel etc.)*

Diese These kann nicht bestétigt werden. Wie in Kapitel 3.2.1 anhand des Beispiels von
Speisedlen unterschiedlicher Marken bei Coop dargelegt wurde, spielt nicht unbedingt die
Art des Produktes (z.B. Nahrungsmittel) eine Rolle, sondern vor allem die Botschaft, welche
das Unternehmen mit einem bestimmten Produkt oder einer Produktlinie vermitteln will.
Produkte aus der selben Branche oder vom selben Hersteller eignen sich also je nach Kom-
munikationsziel der Marke sehr unterschiedlich fur eine Zusammenarbeit.
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4.3 Empfehlungen fur die Zusammenarbeit mit Natur- und Landschaftsschutz

Die haufige Verwendung von Natur- und Landschaftsbildern in der Werbung, sowie die
Offenheit der Unternehmungen fur Nachhaltigkeits- und Naturschutzthemen, lassen
grundsatzlich darauf schliessen, dass Partnerschaften mit Natur- und Landschaftsschutzor-
ganisationen moglich und auch aus Sicht der Unternehmungen wiinschenswert sind. Auf-
grund der in Kapitel 3.2.5 geschilderten vorsichtig skeptischen Haltung der Unternehmun-
gen, sind aber einige Voraussetzungen zu beachten.

—FUr eine Partnerschaft mit Natur- und Landschaftsschutzorganisationen eignen sich Unter-
nehmungen, deren Produkte einen Bezug zu Natur und Landschaft haben. Eine gewisse Af-
finitat fur Natur- und Landschaftsthemen ist die Grundvoraussetzung ftr eine Zusammen-
arbeit. Partner sollten also vor allem in Unternehmen, deren Produkte oder Produktbotschaf-
ten bereits mit Landschaft und Natur in Verbindung stehen, gesucht werden.

—Wichtig ist, zu beachten, dass sich die Werbung mit Natur und Landschaft abgesehen von
ein paar eindeutigen Branchen, kaum auf Branchen- oder Unternehmensebene betrachten
lasst. Je nach Werbestrategie, mit welcher ein Produkt vermarktet wird, kbnnen sich ganz
unterschiedliche Produkte fur die Zusammenarbeit mit dem Natur- und Landschaftsschutz
eignen. Natur- und Landschaftsschutzakteure sollten sich deshalb bei der Suche nach Ko-
operationspartnern nicht auf bestimmte Branchen beschrédnken, sondern auch unkonventio-
nelle Produkte in Betracht ziehen.

—FUr Partnerschaften in der Werbung zwischen Schweizer Unternehmen und Natur- und
Landschaftsschutzorganisationen und dem staatlichen Natur- und Landschaftsschutz
braucht es ein aktives Zugehen der Organisationen auf die Unternehmen. So kénnen bereits
vielseitig eingesetzte Natur- und Landschaftsbilder mit Natur- und Landschaftsschutz ver-
bunden werden.

—Natur- und Landschaftsschutzorganisationen, welche im Bereich Kommunikation mit
Schweizer Unternehmungen zusammenarbeiten mdchten, sollten zudem konkrete Vorstel-
lungen von der Art der Zusammenarbeit haben und alle Bedingungen und Voraussetzungen
offenlegen. Ein klares Konzept kann die Angste der Unternehmungen bezuglich Risiken ne-
gativer Berichterstattung vermindern.

—Projekte, welche einfach umsetzbar sind und fur die Unternehmung keinen grossen zusatzli-
chen Aufwand bedeuten, haben grossere Chancen auf Erfolg. Da die Unternehmen oft be-
reits eine Vielzahl von Akteuren bericksichtigen mussen, bedeutet eine weitere Kooperation
immer auch mehr Bedurfnisse, auf welche eingegangen werden muss. Deshalb sind unkom-
plizierte und konkrete Partnerschaften, welche fiir beide Partner einen klaren Mehrwert
bringen, am aussichtsreichsten und sollten von den Akteuren des Natur- und Landschafts-
schutz angestrebt werden.

—Die zwei in Kapitel 3 vorgestellten Trends ,,Swissness* und ,,Nachhaltigkeit* sind Themen,
welche sich gut fur eine Partnerschaft eignen und somit von Natur- und Landschaftsschutz-
akteuren aufgegriffen werden sollten. Wahrend der Swissness-Trend Schweizer Landschaf-
ten als einzigartig darstellt, und somit gut auch mit Bildern von schitzenswerten Landschaf-
ten umgesetzt werden kann, bietet das Thema Nachhaltigkeit und ,,back to nature* einen di-
rekten Ansatzpunkt fur das Miteinbeziehen von Natur- und Landschaftsschutzorganisatio-
nen.
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Anhang 1: Analysierte Printmedien und Anzahl darin enthaltene Natur-
und Landschaftsbilder

. Anzahl . Anzahl . . Anzahl
Tageszeitungen Bilder | WOChenzeitungen Bilder | Zeitschriften Bilder

20 Minuten 10 Sonntagszeitung 10 Beobachter 6
Blick am Abend 6 Sonntagsblick 8 Schweizer Familie 2
Tages Anzeiger 13 Der Sonntag 1 LUlllustré 5
Blick 9 NZZam Sonntag 10

Aargauer Zeitung 8 Le Matin Dimanche 9

Berner Zeitung 11 Die Weltwoche 1

NZz 13 WOz 1

Le Matin 2 Migros Magazin 9

24 heures 8 Coop Zeitung 6

La Tribune de Geneve 10

Corriere del Ticino 11

Zirichsee-Zeitung 10

Suidostschweiz 10

Neue Luzerner Zeitung 24

Der Landbote 11

Berner Oberlander 6

Le Quotidien Jurassien 12

Anhang 2: Leitfaden fur die struktural-hermeneutische Symbolanalyse

Basierend auf Muller (2007: 281-284) und Muller-Doohm (1997 (105-106)
1 Deskription

1. Herkunft, Quelle

Woher stammt das Bild (Plakat/Zeitung)?

In welcher Zeitung wurde es abgedruckt?

Zu welchem Zeitpunkt war das Werbebild zu sehen (Zeitungsausgabe/Aushéngestart des Plaka-
tes)

2. Bildelemente

Personen- und Objektbeschreibung

Raumliche Anordnung der dargestellten Objekte
Dargestellte Beziehungen (szenische Relation)
Dargestellte Interaktionen (aktionale Relation)
Zusétzliche Bildelemente, zum Beispiel Logos
Abwesende oder angedeutete Elemente
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3. Bildraumliche Komponenten

Format des Bildes
Perspektive: Was befindet sich im Vordergrund, was im Hintergrund, welche Elemente stehen im

Zentrum?

4. Bildasthetische Elemente

Licht- und Schatten
Stilelemente/Darstellungsarten
Stilbriche

Grafische und fotografische Techniken

Farbgebungen

5. Textelemente

Wiedergabe des Vokabulars

Besonderheiten (AbklUrzungen, Rechtschreibdnderungen, Reime, etc.)

Feste Wortverbindungen, Redewendungen, Anspielungen, eigentimliche Redeweisen
Isotopieverhaltnisse: Entspricht die Redeebene der Realitatsebene?

Syntaktische Besonderheiten

Textstil (narrativ, informativ, rhetorisch)

Satztypen

Schriftarten, Asthetik

Sekundérinformationen: Website etc.

6. Bild/Textverhéltnis

typische Verhéltnisse (Uberschrift, Bild, Text)
Grossen-und Mengenverhaltnis von Text und Bild
Lokalisierung der Schrift

7. Bildtotalitatseindruck

Gesamteindruck des Bildes (&sthetisch und inhaltlich)
Welche Stimmung driickt das Bild aus?

Gefallt mir das Bild?

Spricht mich die Botschaft des Bildes an?

2 Rekonstruktion

Zu Beginn: erste Bedeutungshypothese bilden, welche der Bild-Textbotschaft gerecht wird. Diese
Hypothese wird in der eigentlichen Rekonstruktion einer vergleichenden Uberpriifung unterzogen
und angepasst bis eine Bedeutungskohérenz zu den Konnotationen aller Elemente hergestellt ist.
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Falls keine kohérente Gesamtbedeutung zustande kommt, mussen alternative Bedeutungshypothe-
sen formuliert werden. (Muller-Doohm: 1997: 106)

1. Bedeutung der Herkunft/Quelle

Was bedeutet die Quelle fiir das Verstandnis des Bildes?

2. Analyse der Bildelemente (Inhaltsanalyse)

Konnotationen zu dargestellten Personen und Objekten
Konnotationen zur Anordnung der Objekte
Konnotationen zu den Interaktionen und Beziehungen

3. Analyse der bildraumlichen Komponenten (Formanalyse)

Konnotationen zum Format des Bildes

Konnotationen zur Perspektive: Was soll dominieren, was ist im Hintergrund? Wieso?

4. Analyse der bildasthetischen Elemente (Formanalyse)

Konnotationen zu Licht- und Schattenverhaltnissen (z.B. Warme, Kélte, etc.)
Konnotationen zu Stilelementen/ Darstellungsarten

Konnotationen zu grafischen und fotografischen Techniken

Konnotationen zu den Farbgebungen

5. Analyse der Textelemente

Konnotationen zum Vokabular (Inhaltsanalyse)
Konnotationen zu den Textelementen beztglich sprachlicher Besonderheiten, rhetorischer Mittel
und Stil (Formanalyse)

Konnotationen zur dusseren Gestaltung der Textelemente (Formanalyse)

6. Konnotationen zum Bild/Textverhaltnis (Inhalts- und Formanalyse)

In der Werbung definiert meist erst der Text das Thema beziehungsweise die Intention des Bildes.
Diese kann im inhaltlichen und formalen Verhaltnis von Bild- und Textelementen analysiert wer-
den.

7. Auseinandersetzung mit der ersten Bedeutungshypothese

8. Ergebnis der Rekonstruktion

Was ist die gemeinsame und in sich koharente Ausdrucksform von Bild- und Text?
Was ist die zentrale Botschaft des Werbebildes?

9. Signifikante Leerstellen
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Wie wird gezeigt, was nicht zu sehen ist?
Was ist zwar ,,da", aber nicht direkt zu sehen?

3 Kultursoziologische Interpretation

Welche Vorstellungen von Natur und Landschaft sind mit dem Bild assoziiert?

Welchen Stellenwert haben Natur und Landschaft fur dieses Bild?

Auf welche Zielgruppe ist das Bild ausgerichtet?

In welchem Verhéltnis steht das Bild/das Unternehmen zum Landschaftsschutz?

Was ist die Beziehung zwischen dem dargestellten Produkt und Natur/Landschaft?

Welche Werte und Normen lassen sich aus der Symbolik der Bild- und Textbotschaften erschlies-
sen?

Welche Werte und Normen werden durch das Bild reproduziert?

Was sind die soziokulturellen Folgen von diesen Vorstellungen, die sich in der Gesellschaft mani-
festieren?

Anhang 3: Beispiel fur eine struktural-hermeneutische Symbolanalyse

EUE MAYONNAISE

Deskription

Diese Werbeanzeige ist im Beobachter vom 8. Juni 2012 abgedruckt. Sie wirbt fur eine Mayon-
naise der Marke Knorr, welche zum Unternehmen Unilever gehort.

Das Bild kann unterteilt werden in eine Fotografie im Hintergrund und Elemente, welche sich
davor befinden. Die Fotografie zeigt das landschaftliche Element des Bildes. Sie besteht aus
einer Bergkette vor blauem Hintergrund, vor welcher eine Wiese mit Trollblumen zu sehen ist.
Die Perspektive der Fotografie ist so, dass die Betrachtenden auf der Wiese zu sitzen scheinen
und in die Landschaft bzw. auf die Berge schauen. Vor dieser Fotografie sind, abgesehen von
den Textelementen, drei Objekte zu sehen: links ein Holzl6ffel, auf welchem ein Klacks Ma-
yonnaise mit Krautern garniert liegt, in der Mitte eine Tube Knorr Mayonnaise und rechts
daneben die Figur ,,Knorrli“, das Maskottchen der Marke Knorr.

Die Textelemente bestehen aus dem Slogan: ,, Typisch Schweizerisch, die neue Mayonnaise
von Knorr!*, welcher in weiss vor dem blauen Himmel gedruckt ist, einem kleinen roten Feld
neben der Mayonnaise, in welchem in weiss der Text ,,Jetzt neu!* sowie ein weisses Kreuz
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stehen, sowie den ebenfalls weiss geschriebenen Zusatzinformationen ,,Mehr Informationen
auf www.knorr.ch“ in der linken unteren Ecke der Anzeige und dem Logo von Unilever in
der oberen rechten Ecke.

Die dominierenden Farben im Bild sind gelb, blau und rot. Blau im Hintergrund, sowohl im
Himmel, als auch in der entfernten Bergkette, welche einen bldulichen Schimmer hat, gelb in
den Trollblumen und der Mayonnaisetube, welche dieselbe Farbe aufnimmt und so als leuch-
tendes zentrales Element zu erkennen ist, und rot im Maskottchen, der Beschriftung ,,Jetzt
neu“ und im Knorr-Logo, welches auf der Mayonnaise Tube aufgedruckt ist. Daneben sind
auch noch grine Elemente wie die Wiese und eine Teil des Knorr-Logos zu sehen, sie sind
jedoch weniger auffallig. Auffallend ist, dass die Farben der Fotografie in den ,,kiinstlichen*,
hinzugefugten Elementen wieder aufgenommen werden.

Das Bild insgesamt wirkt sehr harmonisch. Es zeigt eine idyllische Landschaft und durch die
einheitliche Farbgebung wirkt es ruhig und ansprechend.

Rekonstruktion

Bedeutungshypothese: Das Bild soll eine typisch Schweizerische Landschaft zeigen, um das
typisch Schweizerische des Produkts und der Marke Knorr zu unterstreichen. Dieses typisch
Schweizerische wird mit Hilfe einer idyllischen Klischeelandschaft inszeniert. Die Quelle des
Bildes spielt eine Rolle in Bezug auf die Tatsache, dass die Anzeige in einer Schweizer Zeit-
schrift geschaltet wird. Das Produkt soll also (vielleicht unter anderem) in der Schweiz ver-
marktet werden.

Das Verstandnis des Bildes ergibt sich in erster Linie Gber den Slogan und darin Uber die Wor-
te ,, Typisch Schweizerisch®. Erst durch diese Worte kann die Verbindung vom Produkt zu der
dahinter liegenden Fotografie hergestellt werden. Dies ergibt auch fur die einzelnen Elemente
neue Bedeutungen und Assoziationen. Die Fotografie im Hintergrund soll das typisch
Schweizerische bildlich darstellen. Dazu wird eine Landschaft verwendet, wie sie in Touris-
musprospekten fur die Schweiz abgedruckt sein kdénnte. Die Berge und die davor liegende
Bergwiese mit Trollblumen wirken sehr idyllisch und stellen das dar, was man mit der
Schweiz verbindet. Es ist ein Klischee, die Heidi-Bergwelt, wie sie typischerweise mit der
Schweiz in Verbindung gebracht wird. Sie weckt positive Emotionen, ist etwas Schones, 1dyl-
lisches, ein Idealbild der typischen Schweiz.

Vor dieses Idealbild wird nun das Produkt, die Mayonnaise gestellt. Dies geschieht in zwei
verschiedenen Formen: zum Einen mit einem Holzl6ffel, auf welchem das Produkt direkt zu
sehen ist, zum anderen mit der Verpackung in der Form, wie das Produkt erworben werden
kann. Der Holzl6ffel mit der Mayonnaise wirkt traditionell, so als ob die Mayonnaise selbst
hergestellt wurde. Dies wird durch die Garnitur mit dem Krautchen unterstrichen. Durch
dieses Element wird die Verbindung von der traditionellen, idyllischen Berglandschaft, zur
modernen, im Laden erhéltlichen Mayonnaisetube hergestellt. Die Berglandschaft wird mit
den Assoziationen idyllisch, traditionell, bauerlich, verbunden. Der Holzloffel mit der Ma-
yonnaise vor dem Bild wirkt, als ob das Produkt dort hergestellt wurde. Er schlagt die Bricke
zum eigentlichen Produkt, der Mayonnaisetube, welche demzufolge dem Holzl6ffel nachge-
stellt, weiter rechts steht. Die Mayonnaisetube ist insofern wichtig, als dass sie das Produkt in
seiner kaufbaren Form zeigt. Den Betrachtenden wird ein Bild geliefert, welches sie im Laden
wieder erkennen und sich so an die Werbung erinnern kdnnen. Dabei ist die einfache aber
klare Gestaltung der Tube ein weiteres Wiedererkennungsmerkmal.

Das Knorr-Maskottchen in der rechten Bildhéalfte hat die Bedeutung, die Marke Knorr direkt
sichtbar zu machen. Laut Knorr-Website ist Knorrli mit einem Bekanntheitsgrad von 93% eine
der bekanntesten Schweizer Werbefiguren (http://www.knorr.ch/de/CH/Knorrli). Auch
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das Maskottchen kann deshalb als ,,typisch Schweizerisch* gesehen werden, weshalb es die
Botschaft des Bildes unterstreicht. Ein weiteres Element, welches mit diesem Slogan im Ein-
klang steht, ist das Textfeld ,,Jetzt neu!*, in welchem ein Schweizer Kreuz abgedruckt ist.

Die Farbgebung des Bildes unterstreicht die harmonische, idyllische Wirkung: Die wenigen
Farben werden in verschiedenen Elementen wieder aufgenommen und verbinden so die Fo-
tografie mit den Textelementen und den davor geschobenen Elementen. Dies gibt dem Bild,
welches eigentlich viele verschiedene, mit einander nicht ein einer aktionalen Relation stehen-
den, Elemente enthélt, ein gesamthaft einheitlich wirkendes Aussehen. Die Textelemente ha-
ben wie schon erwéhnt die Bedeutung, die Botschaft des Bildes zu vermitteln und die einzel-
nen Elemente und ihre Zusammenstellung sinnvoll wirken zu lassen.

Das Bild soll also eine Idylle des typisch Schweizerischen vermitteln, welche das Attribut ,,ty-
pisch Schweizerisch* auf das Produkt, die Knorr Mayonnaise, Ubertragt. Es wird nicht verra-
ten, was an dieser Mayonnaise typisch Schweizerisch ist, mit den umgebenden Elementen,
welche das Klischee des typisch Schweizerischen erftllen, wird sie aber als typisch Schweize-
risch dargestellt. Das Bild soll kurz gesagt vermitteln, dass Knorr Mayonnaise typisch Schwei-
zerisch ist.

Interpretation

Landschaft und Natur haben fiur dieses Bild einen sehr hohen Stellenwert, da sie als Trager
der zentralen Botschaft dienen. Sie vermitteln das Bild des typisch Schweizerischen, wie es in
der Textbotschaft angepriesen wird. Die Vorstellungen von Landschaft und Natur, welche mit
diesem Bild verknUpft sind, sind die einer sehr idyllischen perfekten Natur, welche typische
Klischees der Schweiz bedient: Berge, blauer Himmel, saftige Bergwiesen und Sonne.

Das eigentliche Produkt hat keine offensichtliche Verbindung zu Landschaft und Natur, die
Landschaft dient hier aber zur Darstellung bestimmter Attribute, welche auf das Produkt
Ubertragen werden. Es wird ein sehr idyllisches Bild von Landschaft und Natur gezeigt, wel-
ches als schon und typisch Schweizerisch empfunden wird. Aus dieser Sicht kdnnte auch eine
Zusammenarbeit mit Akteuren aus dem Natur-/ZLandschaftsschutz von Interesse sein, da ein
Interesse besteht, typisch Schweizerische Landschaften zu erhalten. Es stellt sich jedoch die
Frage, ob ein Interesse daran besteht, differenziertere Landschaftsbilder zu zeigen, da hier vor
allem die Attribute des Klischees wichtig sind.

Anhang 4: Interviewpartner

Interviewpartner/in

Unilever Markus Abt Communications and Public Affairs

Arosa Tourismus Yvonne Withrich Leiterin PR/Medien/Messen

Vaudoise Véronique Oliveira und Belinda Mori  Team Marketing und Kommunikation
Intersport Schweiz Sabine Schubiger Projektleiterin Marketing Kommunikation
Coop Sacha Zuberbiihler Leiter Werbung
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Anhang 6: Ubersicht tiber die Kategorien und die Anzahl Bilder pro Kate-
gorie

Zusammenhang mit Natur/Landschaft, lokalisiert
Freizeit/Tourismus Landschaft zeigt Handlungsort Regionale Verankerung

Verbindung durch Text,

Standortwerbung spezifisch
—rh— = ST

Zusammenhang mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert

Landschaft ist Anwendungsort des

Verbindung durch Text, unspezifisch Ferienwerbung Produktes
> ] i %

Landschaft ist Teil des

Produktes Gartencenter/Blumenwerbung

HANGENDE GARTEN...

R ST

L T P P e
| A e ot

e

Kein Zusammenhang mit Natur/Landschaft, lokalisiert

H

-

W MAGLITE IN ZORICH
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3is 1. Mal 2012 zisatrlk h

O % Rabatt

auld amie Sortime

Kein Zusammenhang mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert

Abstrahierter Landschaftshintergrund Horizontbild Blatterhintergrund

Sonstige Kulissenbilder

dem Verlust der natUriichen Vielfait Il
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Zusammenhang mit Natur/Landschaft, lokalisiert

Natur/Landschaft als Produkt: Freizeit und Tou- 71
rismus

Landschaft ist Handlungsort 21
Regionale Verankerung 23
Standortwerbung 2
Verbindung durch Text spezifisch 4
Gesamt 121
Zusammenhang mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert
Verbindung durch Text, unspezifisch 16
Ferienwerbung 3
Natur/Landschaft als Symbol 10
Landschaft ist Anwendungsort des Produktes 16
Landschaft ist Teil des Produktes 25
Gartencenter/“‘Blumenwerbung* 5
Gesamt 75
Kein Zusammenhang mit Natur/Landschaft, lokalisiert
Keine Unterkategorien 5
Kein Zusammenhang mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert
Abstrahierter Landschaftshintergrund 15
Horizontbild 24
Blatterhintergrund 14
»otrassen und Berge*: Motorfahrzeuge 14
Parks/Garten 9
Strand/Ferienkulisse 8
Winter 6
Sonstige Kulissenbilder 28
Gesamt 118
Schweizer Landschaftsklischee 7
Natur-/Landschaftsschutz 8
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Anhang 7: Codesystem erstellt nach Strauss und Corbin (1996)
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