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Ausgangslage
Zusammenfassung Background Research und Context Research

Im bisherigen Prozess entschieden wir uns im Zusam-
menhang mit dem Thema,Virtuelles Wasser” fur die
Lebensmittelproduktion und dafiir, dem Konsumen-
ten Handlungsmoglichkeiten aufzuzeigen. Wir fanden
heraus, dass vor allem die Auswahl und Entscheidung
relevant ist und dass wir zu jedem Zeitpunkt im
Prozess Planung - Einkauf - Lagern - Kochen - Essen
eingreifen konnen. Die Einkaufs-Entscheidung wird
auf Grund von den Faktoren ,Sense of Responsibility”
und ,Consumers ldentity” gefallt.

Virtuelles Wasser
Okologische Folgen der Lebensmittelproduktion
Handlungsmoglichkeit fiir den Konsumenten

»~impact of Choices“
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Nach der Context-Research war das Themenfeld
wieder vollig gedffnet und wir wussten nicht genau,
wo wir im Lebensmittelprozess eingreifen wollen. Aus
diesem Grund versuchten wir, mogliche Strategien
und Unterthemen zu benennen und daraus so viele
Schnellschuss-ldeen wie moglich zu generieren. Dafir
definierten wir zuerst die Einsatzpunkte im Prozess

(1), die Werte und Entscheidungsfaktoren (2) und
unsere Ziele (3). Aus dem darauf folgenden Brainstor-
ming ergaben sich 3 Themenfelder, die wiederum
unterteilt waren in weitere Unterthemen (4). Diese
Unterthemen kombinierten wir und generierten dar-
aus ca. 20 Schnellschuss-ldeen.

“Impact of choices”
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Ziele

dkologische

Informieren iiber 6kologische Bedeutung, Produktion, Herkunft
Sensibilisieren fiir Thema , Wasserfussabdruck” / , Virtuelles Wasser”
okologische Problematik und Komplexitit der Lebensmittelproduktion aufzeigen

gesellschaftliche, Bezug, Wertschitzung, Respekt, Bedacht im Umgang mit Essen steigern
kulturelle Wegwerfen von Lebensmitteln vermindern
individuelle Kreativitdt und Neugier im Umgang mit Essen
Repertoire erweitern
soziale Lokale Vernetzung zwischen Konsumenten & Produzenten
Essen als sozialer Event
“The story behind “Gemeinsam kochen “Alternativen, Inspiration
my food” & essen” & Kreativitat”
5
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

o Konfrontation

"Wihrend dem Essen,
Kochen oder Einkaufen mit
der Herkunft und Geschich-
te der Lebensmittel
konfrontiert werden"

o Lokal & Saisonal

"Unterstitzung von
lokalem & saisonalem
Einkauf"

o Tele-Cooking

o Ressourcen

"Menge an Ressourcen
(Wasser, CO2) welche ich
kaufe, lagere, verbrauche
oder wegwerfe sichtbar
machen.”

o Impact

"Die Auswirkungen
meiner Handlung und
Entscheidung an einem
anderen Ort zeigen"

"Virtuell mit anderen Kochen und Essen”

o Ecocooking-Event

"Gemeinsam 6kologisch kochen und essen”

o Einkaufsplanung & Alternativen

"Eink&ufe unter 6kologischen Aspekten besser
planen (bessere Alternativen und Mengen)"

o Gegebenheiten

"Aus dem Vorhandenen das Bestmdgliche machen"

o Alternative Arten & Orte

"Neuer, spezieller Ort bei dem die Okologie im

Zentrum steht"

1. Konfrontation

2.Ressourcen

3. Lokal & Saisonal | 4.Impact

5. Telecooking

6. Ecocooking-Event

7. Binkaufsplanung & Alternativen

8. Gegebenheiten

9. Alternative Arten & Orte
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Ein saisonales Lebensmittel pro Tag als Tipp
mit Infos & Herkunftsangaben

- Zusatzliche Tipps fur passende Lebensmittel
- Anzeige im Laden

Keywords inspiration, taste, information, decision, alternative

Medium Display, App

Ich sehe, wer gleichzeitig wie ich am Essen
ist und kann Kontakt aufnehmen.

- Infos {iber ihr Essen / mein Essen
- Infos rund ums Essen austauschen
- Infochannel tiber Okothemen

Keywords fun, ambiance, creativity, socialising, commitment

Medium Esstisch
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

App, um bei lokalen Bauern direkt zu
bestellen

- Mogl. spontan und in der Ndhe

- fliegende Markte"
Keywords nostalgie, socialising, information, responsibility
Medium App, Internetplattform

Meine Kaufentscheide im Laden fiir alle
sichtbar machen

- Entscheidung vertreten, Commitment
- Wegleitung zu passenden Lebensmitteln
- Verbindung zu dhnlich einkaufenden Kunden

Keywords ambiance, socialising, information, commitment

Medium Display, Projektion
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Jeder kann posten, was er grad fiir Reste oder
Lebensmittel hat. So findet man zusammen
um gemeinsam zu kochen und zu essen.

- zufallige Zuordnung zu anderen

- ortsabhéangig, d.h. Sommer auch z.B.im Park
- neue Leute kennenlernen

- nur passende Lebensmittel?

Keywords fun, tradition, socialising, creativity, taste

Medium App, Plattform, Event

Interaktiver Ladentisch, der einem die Unterschiede
zwischen identischen Produkten zeigt (Hersteller,
Herkunft, Wasserverbrauch, Distanz, CO2-Verbrauch,
Klima in dieser Region, Arbeitsplétze, Politische
Situation, ... )

- Herkunftscode MaxHavelaar
- Deklaration von Ressourcen

Keywords information, awareness, responsiility, decision /

Medium Laclentisch, Projektion
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Hat man zu viel gekocht, kann man es auf den
Esstisch stellen und fiir die Gemeinschaft freigeben
(sharen). Dies wird auf anderen Tischen ersichtlich

und ist eine implizite Einladung vorbei zu kommen
und davon zu probieren / dient als Inspiration fiir
andere.

Keywords fun, tradition, socialising, taste, alternative

Medium Esstisch

Durch auflegen eines Produktes werden die
verschiedenen Facetten des Produkts gezeigt.
(Herkunft, Produktions- und Vertriebswege,
Hersteller, 6kologische Aspekte).

- Zubereitungsideen dazu

- andere Leute mit dem gleichen Produkt
- mit anderen in Verbindung treten

- Alternativen zu diesem Produkt

Keywords inspiration, socialising, information , alternative

Medium Esstisch
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Monatliches Pensum an Virtuellem Wasser, das man
verbrauchen kann. Beim Einkaufen muss man mit
dieser Karte bezahlen.

- drauf zahlen, wenn man mehr Wasser braucht
- Belohnung, wenn man weniger braucht

Keywords decision, commitment

Medium Konzept, Service

Ein neues Restaurant, in dem per Projektion

dargestellt wird, wieviel Wasser die Gaste gerade

konsumieren, woher die Lebensmittel kommen, was @

in der Kuche gerade gekocht wird @ =
N

=)

- gutes Ambiente, wenn nachhaltig gegessen
wird @
- schlechtes Ambiente, wenn nicht nachhaltig )

gegessen wird s

Keywords fun, place, ambiance, socialising, taste

Medium Projektion, Restaurant-Tisch
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Ein Kubus mit den Dimensionen des taglichen
Wasserverbrauchs (ca. 3400 Liter) dient als Interface.
Der Kubus "fullt" sich mit dem virtuellen Wasser der
Lebensmittel, die drauf gegessen werden. Wenn die
Lebensmittel zu viel Wasser gebraucht haben,
Juberlauft” er.

Keywords fun, place, ambiance, information

Medium Kubus (Tisch)

Tisch ist Inspirationsquelle, um Einzukaufen,
Kochen und Essen. Auswahl wird direkt aufs
Smartphone geladen und dient als Einkaufsliste
im Laden. Auf dem Tisch werden die
okologischen Aspekte, Alternativen und
passende Lebensmittel gezeigt, die auch aufs
Handy geladen werden kénnen.

Keywords place, creativity, inspiration, information, decision

Medium Esstisch & App
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Beim in die Hand nehmen eines Lebensmittels im
Laden erzahlt dieses seine Geschichte, Okoaspekte
und Herkunft. Illustriert diese mit Projektion am
Boden.

Keywords fun, information, awarenesse, desicion

Medium Projektion, Boden

Wirend dem Einkaufen werden Produkte
ausgewdhlt. Je nach Okobilanz wird der Schatten u
den Eink&ufer grosser oder kleiner.

- Commitment: Sichtbarmachen der

Entscheidung flr alle anderen im Laden

Keywords ambiance, information, decision, commitment

Medium Projektion, Boden

=
os
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Wie bei Zigaretten werden die Lebensmittel mit
einem realen Bild aus der Produktion versehen sowie
Warnhinweisen in Bezug auf die dkologischen

Auswirkungen.
Keywords information, decision
Medium Verpackung

Man entscheidet sich im Laden fiir ein Produkt. Am
Boden wird der Weg zu passenden anderen
Lebensmitteln oder besseren Alternativen
aufgezeigt / projiziert.

Keywords inspiration, information, alternative, decision

Medium App, Boden
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Informiert wahrend oder vor dem Einkaufen iiber
die Unterschiede zwischen identischen Produkten

Keywords information, awareness, decision, alternative

Medium App

Das Chuchichaschtli zeigt an, wieviele Ressourcen / \
und wieviel Wasser darin gelagert wird. / %
of 0 0 —
Qo0 | T/
- Ressourcen welche hinzukommen / 00“00 E)
rausgenommen werden goog =
- Langzeitverlauf kann visualisiert werden 109
- Verbindung mit Einkaufsliste auf Smartphone? 00Qq @
000¢
®Woog b E|
Keywords place, information, responsibility, commitment \ /

Medium Chuchichdschtli
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Zusammenfassung Background Research und Context Research

Wiarend dem Essen (evtl Essen zubereiten)
konfrontiert mich mein Esstisch damit, was
hinter den Zutaten steckt. (Hersteller, Herkunft,
Wasserverbrauch, Distanz, CO2-Verbrauch, Klima
in dieser Region, Arbeitsplatze, Politische
Situation, ...)

Keywords ambiance, information, awamess

Medium Esstisch

App empfiehlt mir beim Einkaufsliste-Schreiben
bessere Alternativen und passende Lebensmittel

Keywords inspiration, information, decision

Medium App

18
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Recherche & Prozess

Wir trafen uns regelmassig mit Stefan Breit, der sein
Konzept auch weiter ausformuliert hatte und uns eine

aktualisierte Version seines Abstracts vorlegen konnte.

Abstract Stefan Breit

Ziele:

- Je mehr und je detaillierter desto besser.

- Dieser Katalog soll dazu dienen, aufzuzeigen wie
komplex eine umweltgerechte Beurteilung sein kann.
Was heisst eigentlich umweltfreundlich?

Katalog

Damit der Katalog tatsachlich als Empfehlungssystem
dienen kann, miissen mehrere Faktoren bericksich-
tigt werden. Natiirlich ist diese Ubersicht immer auch
eine Vereinfachung der Realitat, so werden beispiels-
weise nur der Wasser- und CO2-Fussabdruck bertick-
sichtigt, dies entspricht aber nicht der gesamten
Umweltbelastung. Zudem werden auch soziale As-
pekte vernachldssigt. Die Komplexitat des Themas soll
anhand einiger ausgewahlter Produkte demonstriert
und diskutiert werden. Es werden nicht nur unter-
schiedliche Produkte miteinander verglichen, sondern
auch gleiche Produkte untereinander. Dieser Katalog
befasst sich bewusst mit der Pramisse, dass Menschen
auch Produkte konsumieren, die den reinen Konsum
zum Uberleben iibersteigen. Man braucht beispiels-
weise nicht Fleisch zu essen oder Kaffe zu trinken, um
zu Uberleben. Vegetarische Diat ist immer besser als
eine Erndhrung mit tierischen Produkten (Hoekstra,
2012, Printed). Aber doch nur Wenige wollen und
konnen vollstandig darauf verzichten. Den Anderen
sollte aufgezeigt werden, wie man die Umweltbelas-
tung wenigstens verringern kann, ohne ganz auf den
Konsum verzichten zu missen. Dieser Katalog funk-
tioniert nicht nach den Kriterien gut oder schlecht,
sondern eher nach besser und schlechter.

Wieso machen wir das?

Wenn es zur Frage kommt, was der Konsument letzt-
lich tun kann, um seinen Fussabdruck zu verringern,
kommt man laut Hoekstra zu zwei Moglichkeiten.
,One option is to substitute a consumer product that
has a large water footprint by a different type of pro-
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duct that has a smaller water footprint.” Dies schliesst
Anderungen der Erndhrungsgewohnheiten ein, bei-
spielsweise eine Konsumreduktion von Fleisch hin zu
einer vegetarischen Erndhrung oder Verzicht auf Kaf-
fee, dafiir hin zu Tee. Diese Option hat jedoch Gren-
zen. Die zweite Mdglichkeit ist, beim selben Konsum-
muster zu bleiben, dafiir aber die richtigen Produkte
auszuwadhlen. Richtig bedeutet hier, die Produkte zu
konsumieren, die relativ gesehen einen geringeren
Fussabdruck haben und nicht aus Regionen stammen,
die unter Wasserknappheit leiden. Um diese Entschei-
dung treffen zu kdnnen, braucht der Konsument die
richtigen Informationen Uber ein spezifisches Produkt.
+~When information is available on the impacts of a
certain article on the water system, consumers can
make conscious choices about what they buy.”

Hotspots?

Der WWF Schweiz hat in einer vom Bund beauftrag-
ten Studie restimiert, dass der Wasserfussabdruck
immer in Verbindung mit der zugehérenden Regi-

on gesetzt werden muss. Sie haben dabei zwolf so
genannte Hotspots (Regionen mit potentieller Was-
serknappheit) analysiert und diese auch unter dem
Aspekt von saisonalen Schwankungen beurteilt.

Aus oben genannten Griinden enthalt der Katalog so-
mit nicht nur die Variable Wasserfussabdruck, sondern
auch, ob das Produkt aus einer Region mit potenti-
eller Wasserknappheit stammt. Hierfiir werden auch
saisonale Anderungen berticksichtigt.

CO2?

Um zu zeigen, dass eine umweltfreundliche Entschei-
dung bezliglich Nahrungsmittel schwierig ist, wird die
zweite Variable CO2 berlicksichtigt. So kénnen nicht
nur allfdllige Trade-Offs aufgezeigt werden, sondern
es wird durch diese Dualitat vor allem auch klar, dass
in einer Entscheidung immer verschiedene Kriterien
und somit Auswirkungen enthalten sind.

Unsicherheiten?

Die Daten zu den Wasserfussabdriicken variieren
teilweise sehr stark je nach Methode und Institution,
welche die LCA durchfiihrt (vgl. esu-services). Zudem
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werden in der Literatur meist eher plakative Durch-
schnittswerte angegeben, auch Minimum und Maxi-
mum kdnnen zudem sehr weit auseinander liegen.
Deswegen sind auch die Unsicherheiten angegeben.
Trotz oder wegen grossen Diskussionen in der Litera-
tur Gber Methoden und Datenbanken darf man den
Uberblick tiber die Thematik nicht verlieren. Fazit:
.Keep the relevance of decisions in mind and do not
get lost in details” (Jungbluth, 2007).

Bewertung (Ampelsystem)?

Um den Konsumenten letztlich nicht vollkommen zu
verwirren, werden ihm mit Hilfe eines Bewertungssys-
tems Anhaltspunkte gegeben, sich umweltgerecht zu
entscheiden.

Eine Tabelle ist halt immer eine sehr statische Sache,
aber als Darstellung in einer Literaturarbeit dennoch
gut geeignet. Saisonale Schwankungen sind hier jetzt
noch nicht drin, diese mlsste man irgendwie noch
sinnvoll integrieren. Ich denke jedoch, das kénnte
auch mal helfen, um einen Uberblick zu gewinnen,
wie das in etwa aussehen konnte.

21
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Konzeptgrafiken

Wir fertigten unterschiedliche Konzeptgrafiken an,
um das Thema und die moéglichen Schwerpunkte auf
verschiedenen Ebenen greifbarer und tGbersichtlicher
zu machen.

Auf der Conceptmap sind die verschiedenen Eck-
punkte und Kernaspekte unserer Arbeit aufgezeigt.
Im Zentrum steht die wissenschaftliche Arbeit von
Stefan. Darum herum und im oberen Bereich sind
die,menschlichen” Aspekte, im unteren Bereich die
Lnformativen” Aspekte. In Farbe sind jeweils unsere
Handlungsmdglichkeiten dargelegt. Die Map soll ei-
nen Uberblick geben fiir alle denkbaren (Handlungs)-
Richtungen. Schlussendlich werden wir wahrschein-
lich nur 2 - 3 dieser Kerngedanken verfolgen kénnen.

Weitere Grafiken: Spidergrafik der,Hard Aspects” und
LSoft Aspects” // Entscheidungsfaktoren und Werte
bei Einkaufsentscheidungen // Funktionsumfang Ak-
tivmodus - Passivmodus // Impact und Auswirkungs-
ebenen // Fokus und Kernaspekte

WERTHINTERFRAGUNG UND COMMITMENT

KONSUMENT
Der

“Wieviel bist bereit, r dieses Produkt zu bezahlen?”

“Auf Grund von was fallt du dei
(Geschmack, Preis, Gewohnhei

eidung?”
n, )

Seine Kaufentscheidung fallt er auf
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Community, Mein Einkaufsverhalten im Vergleich

Auswikrung meiner Entscheidungen an anderem Ort
Prio 3

o
-0

Handlungsoptionen, Bessere Alternativen
Bezug zu anderen Produkten

Prio 2

IDEENLOSIGKEIT
FEHLENDE KREATIVITAT

MANGELNDE SOZIALE
KONTAKTE BEIM EINKAUFEN

Msi
Ken
Der Quartierladen wir zum Begegnu

Der Konsument soll angeregt werden,
L in der

“Kannst du deine Entscheidung
davon) moralisch vertreten?”

Grund der Fak

Identity // Con

WASSERFUSSABDRUCK EINES QUARTIERS /
EINER COMMUNITY
PERSONLICHER WASSERFUSSABDRUCK.

Vergleich
2wischen den
Quartiertiden

Vergleich Mein Stellenwert
zwischenden i ganzen

Einzelpersonen Netzwerk BEDURFNIS- UND PRODUKTEKATALOG
LEIC CHEN

“IMPACT OF CHOICES"”

in dem Einkaufende die Kaufentscheidungen
von anderen sehen und befurworten oder
Kkriisieren konnen (7).

Erntesaison sind, auszuprobieren.

Es entsteht ein Zusammengehdrigkeitsgefihl
durch die Communitychallenges.

ANREIZ UND MOTIVATION

zeigen (Eingespartes
Wasser)

Zisle der anderen
zeigen

UNSICHERHEIT / UNGENAUIGKEIT

AUSSAGEKRAFT DER DATEN UND CO2-FUSSABDRUCK
n D

VERGLEICH ZWISCHEN WASSER

N

HANDLUNGSOPTIONEN
FUR DEN KONSUMENTEN

INDIKATOREN
Ds

UNSICHERHEIT UND UNGENAUIGKEIT
DER DATEN

ENTSCHEIDUNGSKONFLIKT
AT

ENTSCHEIDUNG

ulsiv. Wenn es
rde er sich

PRODUKI
Bio-Labels.
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Produktekatalog
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Wir entschieden uns in Absprache mit Stefan fiir einige Lebensmittel und suchten dazu im Internet Informatio-
nen und Daten wie Wasserverbrauch, CO2, Nahrwerte, usw.

Wir machten eine Zusammenstellung von einigen exemplarischen Lebensmitteln und den dazugehdrigen
Wasser-, CO2- und Nahrwert-Informationen. Ausserdem die symbolische und kulturelle Bedeutung der unter-
schiedlichen Lebensmittel.

APFEL CH 150g APFEI— MNZ 150g

RINDFLEISCH 100,

Bio Apfel Gala
Preis

Produktinfo

Herkunft, Distanz
Nahrwert
Wasser

coe

Assoziationen und
Bedeutung

e

KAFFEE 1Tasse

Regional Unterschiedlich

Herkunft: Eine 1934 in Meuseeland gezichtete Sorte. Konsumeigenschaften: Dieser Apfel ist

ab Baum essbar, Gala enthalt im Vergleich zu anderen Sorten viel Zucker, doch am wenigsten
S&ure. Der ausgesprochen sisse, handliche Apfel ist bai Kindern beliebt. Ernte und Lagening:
Die Ernte erfolgt im Wallis Ende September, in der Ostschweiz bis Anfang Oktober. Im Naturlager
ist eine Lagerung bis Mitte Februrar, im CA-Lager bis Mitte Mai maglich.

Schweiz(?). 100 km (7)

78 keal / Aptel (7)

70 Liter / Apfel ()

7

Gesundheit, Kindergarten, Snack, Vitalitit, Religion

httpufene migipedia.ch/de/lebensmittelfruechte/bio-fruechte/bio-aepfel-gala

J @

WASSER 1 Gles

w
BROT 00y

TEE 1Tasse

TOMATE 120,

Mahrwan

Harkunt

Labsl

ArbllEche

Betuilgte Parsoren

Wagserverbrauch

CO2Nerbrauch

78 keal 78 keal 124 keal
Schwaiz Heuseeland Scrwniz

Bia # B

B0 300 250

70 Liter 30 Liter 1550 Liter

2.8 Gramm 4.3 Gramm 2600 Gramm

2 kol

Brasiien

140 Liter

58 Gramn

220 kcal Dkeal 17 keal 2 cal
Schweiz Sz Spanien

Bia

400 Liter 03 Liter 19 Liner 48 Liter

77 Gramm 0 Gramm 34 Graenm 26 Grarnm

Symbolik & Bodeutung

Apfel als Symbol der Lishe Dar Apfel galt schon seit jeher
ais Symbcl der Lisoe, Fruchtbariksit, Jugend und Schén
heit. i Burgund Dberrsichten im 15, Jahehundent die
waranrer innem Mddchen sinen Apfsl 2ur Verobung.
Ebansa gatt in Pommern der Brautaafal ais Hochzsitss
ehrnuck,

nohar Oualitat. Wurdo Flais
o vemnigen

PrEEET

&5 houte in seiner Bodeutung hinter

Gurrdes und Mik

Der Aplel ais Symbel des Leberss i slten Legenden in
. 4

trargeschischt dur Asen, die danich ewigs "
dugond echiaher,
Anfordenswgen sine deullich

Vardnderung singetreten ist

Flesch ist an Lenensmitsal

Jahren als urwurzichthar angesahen
und wies ainen hohen Prostigowert

den ermanmungsphysolcgischen
il

o
rach

wirkungen, dia schon b
e nermakem Kanaum b
Bolten. U w

sogunannzan Cofi
vertraut machaen. Er i

Kation ist das Gonussmitted Nr. 1
inunsarer Zeit und Gesellzchaft
160 Liter pra Parson und Jshr,
das spricht fur sich. Die maissan
=ehon hier Ubarhaupt kein
Frablem. Arduren st hingegen
schon zu Ohren gekammen, dass
Kation nicht bko& ein segensraich

etwigerl ud gusslachaltich
werkinges, Er hat aueh Nk

D Bitisches Takultur

D Tornate ist sin Stk
Ferian im Altag. Ske st dos
Sthressicers bebisies
denaten Kulturan und Weltgeger- G
dan kam LUrssaff ader inber
gt ey Wyt de Pk
Welker var. Auch biclogisch wird
ux als dor Grundstof des Labens
batrachtet sus deen und ahne de
us kein Leben auf der Erde ghba.
Baidar Erlarschung anderer
PFlanaten und Hrnmalskipes

sucht man immer auerst auch
nach Wasser als Grundelement

st Bra, als Hiuptrish
tel dor Menschen
werkde gleihbed

e it

Leban schlnchihin, war sin
sbensa ninfaches wie tetondes
Syrnbel Rl die Eddsungs-
batschaft dos Jesus van
Mazarnth. Sa wie das Brat ir

Ehnigreich hinaus bekanrd.
D Varerighe Korigraich
i

Kain Wunder, denn die

Emhwungslahren und
Vitamiiihecrien vergesaan
Chamytomaten sind
Instant-Snack, Everit,
Truchtige Explasion,
Partygemise

Teatrinksn guhért zur
h brisgchen Leber-

pebrochen wurte, Um als
Mshrungarmintel dis Mensten sm
leken zu erhaton, so verstand
sich Cheianus, der Sohn Goties,
als Trdger jenar umisssenden
Ligbe, die don Erzobnen cines
Lebwang in der Gemwirachah der
GEubigen 1eiksfty we und
in ihr aufgehoben sein dsst.

sart und st festar
Bestandteil dor Trirkkutur
b Briten. Ve alleen e
Machmistagstes ttoa tima)
wird oftmals zaksriert und

50 setan und gar nichl sa

ungedsnrich

Ibst bed chasam

=a helietten und geselischatticn
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Ausstellungs-Beschreibung

Bio oder Budget? Anna oder Lena? Kind oder Karriere?
Oder am liebsten beides? Wir haben die Wahl — und j
damit die Qual, fir unser Glick selber verantwortlich e e ir

?
Tahiti-Vanille?
Zartbitter oder

Zu sein. ot

Die Ausstellung ENTSCHEIDEN flihrt die Besucherin-
nen und Besucher in den Supermarkt der Moglichkei-
ten. In die Welt der Job-Hopper, der Fast-Liebespaare
und der Nichtwahler. In die Welt, in der alles moglich
scheint, aber wenig sicher ist. Gut bedient ist, wer im
Supermarkt der Moglichkeiten die richtigen Entschei-
dungen trifft. Doch das ist einfacher gesagt als getan:
Sollen wir auf den Kopf héren oder auf den Bauch?
Wie legen wir uns fest, ohne den verpassten Moglich-
keiten nachzutrauern?

ENTSCHEIDEN blickt hinter die Kulissen der Entschei-
dungsfindung und fragt nach dem Zusammenspiel
von personlicher Freiheit und gesellschaftlicher
Verantwortung, Zufall und Schicksal. Die Besucherin-
nen und Besucher wagen ab, beziehen Stellung und
sammeln Punkte. Am Ende der Ausstellung erhalten
sie an der Kasse eine Quittung mit personlichen Tipps
— damit die nachste Entscheidung etwas leichter fallt.
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Migipedia

Die Migros-Website www.migipedia.ch dient uns als
wichtige Inspirationsquelle, da dort fast alle Lebens-
mittel im Migrossortiment aufgelistet sind, teilweise
mit CO2-Deklaration. Auch interessant fiir uns sind
die vielen Kunden-Kommentare und Debaten lber
einzelne Lebensmittel. Es zeigt uns, dass die Konsu-
menten interessiert sind und dass die Migros sehr
bereit dazu ist, die Informationen zu den Lebensmit-
teln offen zu legen.

MIGIPEDIA

Deine Sicht auf unsere Dinge.

| ENTDECKEN MITMACHEN

Anmelden
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Artikel aus dem Tagesanzeiger, 25.3.2013
http://www.tagesanzeiger.ch/schweiz/standard/Ton-
nenweise-Essen-im-Abfall/story/30002558

Tonnenweise Essen im Abfall

Der Bundesrat will die Lebensmittelverschwendung
einddmmen. Nun warnt die Wirtschaft vor neuen
Gesetzen und appelliert an die Verantwortung der
Verbraucher - zum Arger der Konsumentenschiitzer.

Die Mengen sind immens: In der Schweiz landen

pro Jahr rund zwei Millionen Tonnen einwandfreier
Lebensmittel im Abfall, zumeist Obst, Gemiise und
Backwaren — etwa ein Drittel der produzierten Men-
ge. In den EU-Staaten sind es tiber 40 Prozent. Achim
Steiner, Exekutivdirektor des Umweltprogramms der
Vereinten Nationen, sagte unlangst, in einer Welt mit
sieben Milliarden Menschen, deren Zahl bis 2050 auf
neun steigen soll, sei es unsinnig, Lebensmittel weg-
zuwerfen — wirtschaftlich, 6kologisch, ethisch.

Diese Haltung vertritt auch der Bundesrat. Mehrere
Bundesamter priifen derzeit, wie sich Nahrungsmit-
telreste reduzieren und nicht vermeidbare Abfélle
besser verwerten lassen. Diese Bemiihungen sind Teil
des bundesratlichen Aktionsplans Griine Wirtschaft.
Die Landesregierung reagiert damit nicht zuletzt auf
die grline Volksinitiative «Fiir eine nachhaltige und
ressourceneffiziente Wirtschaft», die den Ressourcen-
verschleiss bis 2050 um den Faktor drei reduzieren
will. Anders als die Initianten lehnt der Bundesrat eine
quantitative Zielvorgabe ab. Konkrete Vorschlage will
er im Umweltschutzgesetz verankern und der Initia-
tive so einen indirekten Gegenvorschlag gegeniiber-
stellen.

Pflicht zur Abfallverwertung

Wie sich die Vergeudung von Esswaren am besten
einddmmen ldsst, ist umstritten. Der Wirtschaftsdach-
verband Economiesuisse warnt vor neuen Vorschrif-
ten und Gesetzen: «Es ware falsch, voreilig zu Regulie-
rungen zu greifen», sagt Rudolf Minsch, Chefokonom
von Economiesuisse. Doch just in diese Richtung zielt
ein Vorstoss der GLP-Nationalratin Isabelle Chevalley
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(VD), den der Nationalrat im Dezember tUiberwie-

sen hat: Grossverteiler wie Migros und Coop sowie
Restaurants sollen kiinftig alle Nahrungsmittelabfélle
verwerten mussen. Sie hatten nach Vorstellung Che-
valleys dabei vier Optionen: die Abfdlle zu kompostie-
ren, an Bedurftige abzugeben, an Tiere zu verfiittern
oder daraus Biogas zu produzieren.

Neuland beschritte die Schweiz damit nicht. In Frank-
reich besteht diese Verwertungspflicht seit Anfang
2012.In anderen EU-Landern laufen dhnliche Bestre-
bungen. In Deutschland will die Koalition aus CDU
und FDP gemeinsam mit der rot-griinen Opposition
die Lebensmittelverschwendung bis 2020 halbieren.
Die Bundesregierung, so fordern sie, mlsse mit der
Wirtschaft branchenspezifische Zielvereinbarungen
zur Reduktion von Lebensmittelabfall treffen und den
jeweils Branchenbesten veroffentlichen.

Konzept, um Abfélle zu vermeiden

Auch das EU-Parlament will den Abfallberg aus
Esswaren verkleinern, bis 2025 um 50 Prozent. Die
Vorschlage reichen von Sensibilisierungskampagnen
Uber Erndhrungskurse fur Schiler und Studenten bis
hin zu strikten Regeln, etwa vorgeschriebene Verpa-
ckungsgrossen, die den Bedirfnissen auch kleiner
Haushalte angepasst werden sollen. 2014 soll zum
«Europadischen Jahr gegen Lebensmittelverschwen-
dung» werden.

Die Bestrebungen in der EU diirften Strahlkraft bis in
die Schweiz entfalten. In seinem Kampf gegen den
Esswarenverschleiss wird sich der Bund nicht zuletzt
an den politischen Massnahmen orientieren, welche
in der EU mehrheitsfahig sind. Der Bundesrat will
Chevalleys Vorstoss, der den gleichen Geist wie die
EU-Vorschlage atmet, denn auch vertieft prifen.

Diese wohlwollende Haltung schreckt die Wirtschaft
auf. «Der angedrohte Zwang zur Verwertung droht
unsere Eigeninitiative im Keim zu ersticken», sagt
Bernhard Kuster, Direktor von Gastrosuisse. Der
Verband fiir Hotellerie und Restauration mit seinen
20000 Mitgliedern arbeitet an einem Konzept, das
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Abfille dank einer Optimierung der Betriebsablaufe
moglichst vermeiden will. Der Anreiz sei nicht zuletzt
aus 6konomischen Griinden gross, da fiir alle Verwer-
tungsformen Kosten anfielen, so Kuster.

Aufkldrung der Konsumenten

Auch Migros und Coop stehen neuen Vorschriften
skeptisch bis ablehnend gegentiber. Beide Grossver-
teiler rthmen sich, ihre Hausaufgaben gemacht zu
haben. Coop und Migros bringen eigenen Angaben
gemass um die 99 Prozent ihrer Lebensmittel an die
Kunden. Der kleine Rest werde mdglichst verwertet -
etwa als Tierfutter, in der Vergarung oder als Kompost.
Im Abfall lande fast nichts. Beide Grossverteiler haben
zudem freiwillig weitere Massnahmen ergriffen.

So arbeiten sie etwa mit karitativen Organisationen
wie «Tischlein deck dich» zusammen und bieten
Lebensmittel kurz vor dem Ablaufdatum verbilligt an.
Fir Migros-Sprecher Urs Peter Naef liegt der Fokus der
Debatte falsch: «Wo bleiben die Massnahmen bei den
Konsumenten?» Die Haushalte verursachen fast die
Halfte des Abfalls (siehe Grafik).

Handel 2%
Gastronomie 5% —— l
Detailhandel 5% —| i

Haushalte 45%

Produktion —
13%

Verarbeitung 30%
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Economiesuisse-Chefékonom Minsch appelliert des-
halb an die Eigenverantwortung. <Es muss ein Um-
denken stattfinden.» Minsch begrisst die vom Bund
initiierte Sensibilisierungskampagne - eine Wander-
ausstellung zur Thematik, die Anfang Marz in Basel
gastierte und nun ins Rheintal weiterziehen wird,
dann nach Zurich, Sitten, Lausanne und ins Tessin.
Seien die Konsumenten aufgekldrt, entstehe auto-
matisch ein offentlicher Druck auf die Lebensmittel-
branche, die Verschwendung weiter zu drosseln, sagt
Minsch. Dies bewirke mehr als Regulierungen, die
zumeist bloss gesetzliche Minimalvorgaben enthiel-
ten und «die Branche aus der Selbstverantwortung
entlasst, mehr zu tun.

Akteure an einen runden Tisch bringen

Dass die Lebensmittelbranche den Schwarzen Peter
an die Konsumenten weiterreicht, weckt Unmut. Sara
Stalder, Geschéftsleiterin der Stiftung Konsumenten-
schutz, kritisiert, die Lebensmittelbranche leiste der
Verschwendung Vorschub, indem sie bei Produkten
das Ablaufdatum moglichst kurz ansetze, um so den
Absatz zu steigern. Heute konnten die Handler selber
definieren, wie lang ihre Produkte haltbar seien.

Zudem gebe es drei Datierungsmaoglichkeiten:
«mindestens haltbar bis», «verkaufen bis» und «ver-
brauchen bis». «Fiir die Konsumenten ist das verwir-
rend.» Eine Vereinfachung sei nétig. Fiir lang haltbare
Lebensmittel wie Teigwaren wollen die Konsumenten-
schiitzer das Ablaufdatum gar ganz streichen.

Solche Probleme, hofft der WWF Schweiz, sollten sich
mit Branchenvereinbarungen |6sen lassen. «Bei den
Unternehmen ist die Sensibilitat fiir das Thema hoch
und das Momentum gut», sagt Jennifer Zimmermann,
Projektleiterin Konsum. Ob der Bund auch diesen
Ansatz praferiert oder neue Gesetze schaffen will, ist
offen. Das federfiihrende Bundesamt fiir Landwirt-
schaft (BLW) verweist auf laufende bilaterale Gespra-
che mit den verschiedenen Interessengruppen. Ziel
sei es, im Sommer die Akteure an einen runden Tisch
zu bringen.
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Brainstorming & Konzeption

Wir beschéftigten uns etwa zwei Wochen lang inten-
siv mit der Ideenfindung und Konzeption. Wir erstell-
ten ein Toolkit, um den Umfang des Themenfeldes
abzustecken und zu definieren, welche Inhalte und
Eckpunkte unser Projekt beinhalten wird. Ausserdem
definierten wir grob die konkreten Lebensmittel, mit
denen wir exemplarisch die Beziige untereinander
und die unterschiedlichen 6kologischen und kulturel-
len Aspekte aufzeigen wollen. Anschliessend machten
wir ein umfangreiches Brainstorming und kreierten
auf Grund von Inspiration, Inhalten, Lebensmitteln,
etc. eine Vielzahl von Konzeptideen. Aus den 7 besten
Ideen entschieden wir uns fiir eine Ideenrichtung, die
wir gerne als Designprojekt umsetzen wollen.

1. Toolkit

Auf der Conceptmap sind die verschiedenen Eck-
punkte und Kernaspekte unserer Arbeit aufgezeigt.
Im Zentrum steht die wissenschaftliche Arbeit von
Stefan. Darum herum und im oberen Bereich sind
die ,menschlichen” Aspekte, im unteren Bereich die
sinformativen” Aspekte. In Farbe sind jeweils unsere
Handlungsmadglichkeiten dargelegt. Die Map soll ei-
nen Uberblick geben fiir alle denkbaren (Handlungs)-
Richtungen. Schlussendlich werden wir wahrschein-
lich nur 2 - 3 dieser Kerngedanken verfolgen kénnen.

Weitere Grafiken: Spidergrafik der,Hard Aspects” und
,Soft Aspects” // Entscheidungsfaktoren und Werte
bei Einkaufsentscheidungen // Funktionsumfang Ak-
tivmodus - Passivmodus // Impact und Auswirkungs-
ebenen // Fokus und Kernaspekte

2. Lebensmittelauswahl

Zusammenstellung von einigen exemplarischen
Lebensmitteln und den dazugehdrigen Wasser-, CO2-
und Nahrwert-Informationen. Ausserdem die sym-
bolische und kulturelle Bedeutung der unterschied-
lichen Lebensmittel. Alle Lebensmittel stammen von
www.migipedia.ch
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3. Ideenkreation

Ideenkreation auf Grund unserer Recherche, Konzept-
map, Lebensmittel-Katalogbeschreibung von Stefan,
Inspirationsquellen, Inhalten / Daten und ausgewahl-
ten Lebensmitteln.

4. Ideenauswahl

Wir entwickelten unabhdngig von einander moglichst
viele Ideen, besprachen diese anschliessend und
wahlten diejenigen mit dem grdssten Potenzial aus.
(Orange = zu beliebiges Interface // Griin = gute Idee,
aber zu wenig Impact / Erlebnis )

5.Top-ldeen

1. Okoschatten

2. Durchleuchten

3. Uhr /Handschuh

4. Einkaufskorb / Einkaufshilfsmittel
5. Aspekte und Betrachtungswinkel
6. Wiihltisch

7.Wassersaule / Wasserwaage
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Brainstorming & Konzeption
Top-Idee

Aspekte & Betrachtungswinkel

Die Idee 5,Aspekte und Betrachtungswinkel” inter-
essiert uns am meisten. Es geht darum, die verschie-
denen Seiten die Lebensmittel haben - Okologische,
Gesundheitliche, Kulturelle - auf die Seiten von
Wirfeln zu mappen und einen Bezug zu anderen Le-
bensmitteln herzustellen. Dies soll veranschaulichen,
dass Lebensmittel nicht nur von einem 6kologischen
Standpunkt bewertet werden kdnnen, sondern dass
auch soziale Aspekte wichtig sind. Bspw.: Kaffee hat
keinen Nahrwert, ist aber kulturell wichtig und steht
stellvertretend fiir,,Pause machen’, ,Freunde zum
Kaffee treffen’, ,Kaffeeklatsch”,,Unterstiitzung beim
Arbeiten”, etc. und aus diesem Grund nicht aus dem
Alltag wegzudenken, obwohl die Kaffeeproduktion
enorm viel Wasser braucht.

Ausgehend von dieser Idee kamen wir darauf, eine
Kampage ahnlich wie die ,Nano-Kampagne” der
Migros zu konzipieren. Beim Einkaufen bekame der
Konsument einen kleinen Wiirfel als Stellvertreter fiir
ein Lebensmittel. Er kdnnte diese sammeln und so
Step-by-Step Uber die Bedeutung, Herkunft und den

Stellenwert unterschiedlicher Lebensmittel aufgeklart
werden. Mogliche Zielgruppe waren hier Kinder und
interessierte Erwachsene.

Stichworte: Spiel, Vielseitigkeit, Zufall, Unsicherheit,
Erziehung und Aufkldrung
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Kampagnen

Kampagnen

+Ein Werbeartikel oder Werbegeschenk ist ein dreidi-
mensionaler Werbetrager, den Unternehmen zuWer-
bezwecken an Kunden und Interessenten verschen-
ken. Weitverbreitete klassische Werbeartikel sind
Kalender, Kugelschreiber und Feuerzeuge. Der Markt
reicht von preisglinstigen Streuartikelnund Gimmicks
bis zu hochwertigen Markenartikeln.”

Die Migros fuhrt regelmassig Kampagnen durch, bei
denen der Kunde ab einem bestimmten Betrag ein
,Give-Away” erhalt. Diese sind besonders bei Kindern
sehr beliebt. Beispiele: Nanomania, Animanca, Moun-
tain Mania. Aktuell: Twisty Mania

ANIMANCA (
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Material & Form

Material & Form

Wir machten einige Experimente fuir Material und
Form der Wiirfelobjekte. Ein Versuch war das ein-
giessen von Lebensmittel-Querschnitten in Epoxid-
harz. Das Problem dabei ist, dass die eingegossenen
Lebensmittel schwierig zu platzieren sind und an die
Oberflache auftreiben. Wasserhaltige Lebensmittel
wie Friichte oxidieren und es kommt zu Verfarbungen.

Als Platzhalter machten wir aus diesem Grund Wiirfel
aus Papier, die mit jeweils einem Lebensmittel be-
druckt sind.
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Datenvisualisierung, Daten & Zahlen

Wir untersuchten die CO2- und Wasser-Daten und
suchten nach Strategien, wie wir sie darstellen und
vergleichen kdnnen. Dabei stiessen wir auf mehrere
Schwierigkeiten. Erstens sind wir der Meinung, dass
sich das Thema Lebensmittel nicht nur mit Infografik
darstellen lasst, sondern dass wir unbedingt Fotogra-
fien miteinbeziehen mussen. Eine gute Mischung aus
Datenvisualisierung und Fotografie ist also wichtig.
Zweitens sind die Werte nicht aussagekraftig und
nicht fassbar. Die Menge von CO2, die ein Lebensmit-
tel in der Produktion benétigt hat ist nicht begreifbar.
Aus diesem Grund missen wir unbedingt Vergleichs-
grossen einfuihren, wie z.B. Autofahren, Heizen, ...
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Erste Screens

Einige Versuche wie ein Screens aufgeteilt sein konn-
te. In diesen Bespielen wird jeweils das Wiirfel-Lebens-
mittel mit einem Alternativ-Lebensmittel verglichen.
Darunter wird das Einsparpotenzial aufgezeigt.

Saison

Reg

Bio Rispentomaten

184 Liter

184 Liter

R YR |

Bio Rispentomate
Schweiz

o

Differenz

13.3kg | 12.8kg | 0.3kg
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Einsparung

-12.4 kg = 47.7 km Autofahrt

-/
"

13.5 !

Differenz

13.3 kg = 51.2 km Autofahrt ES

Impact:

Saison: Friihling

Golden D¢

Schweiz
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Konzept

Fiktive Kampagne um die Konsumenten tiber die verschiede-

nen (gegensdtzlichen) Aspekte von Lebensmitteln aufzukldren.

Die Konsumenten zu umweltbewussterem Einkaufen moti-
vieren, in dem ein Langzeitziel formuliert wird. ( Bsp: ,,Wir wollen
gemeinsam innerhalb von 2 Monaten 100000 Liter Wasser und

10000 kg COz2 einsparen®)

Die Konsumenten dazu motivieren, unbekannte Lebensmittel

auszuprobieren. Zu mehr Kreativitdt und Abwechslung anregen.
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Wiirfel

Die Wiirfel

Die Wiirfel stehen fiir eine Lebensmittelgruppe, z.B.
Tomaten. Jede Wiirfelseite steht fiir einen Aspekt

der im Lebensmittel beinhaltet ist. Die Aspekte und
Wirfelseiten sind: Wasser, CO2, Nahrwert, Preis. Dane-
ben sind die beiden Spezialseiten,Pleasant Site” und
»Shadow Site”.
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Die App

Die Tablet-App arbeitet mit formatfiillenden Foto-
grafien, auf denen eine Kiichenszenerie abgebildet
ist. Die Lebensmittel, welche ,untersucht” werden,
erscheinen als reale Abbildungen in dieser Szenerie.
Rundherum werden passende Alternativen und Sub-
stitute als Partikel angezeigt. Je grésser der Partikel,
desto,besser” ist er als Substitut, wobei immer nur
der aktuelle Aspekt betrachtet wird (z.B. CO2). Es soll
kein,,Ranking” angezeigt werden, welches Lebens-
mittel besonders gut oder schlecht ist (da sich das eh
nicht so genau sagen lasst), sondern nur Vergleiche
aufgezeigt werden.

<>
+¥ +
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Die App ist in drei Bereiche unterteilt: Informieren &
Vergleichen / Kreation & Inspiration / Challenge.

Auf der vertikalen Achse konnen die Bereiche und
auf der horizontalen Achse die Lebensmittel-Aspekte
gewechselt werden.

Wichtig ist ausserdem die,Merk-Funktion®. Eine Al-
ternative kann fiir den nédchsten Einkauf gespeichert
werden und spater im Laden Uber eine iPhone-App
abgerufen werden.

Informieren & Vergleichen

Ol

Kreation & Inspiration

S

Challenge

o

Informieren & Kreation &
. L Challenge
Vergleichen Inspiration
Information zu den Kombination der

verschiedenen Aspekten der
gekauften Lebensmitteln

Lebensmittel zu Menus

Spielerisch die verschiedenen
Aspekte der unterschiedlichen
Lebensmittel kennenlernen

Umgang mit Lebensmitteln,

Anzeige von besseren’
Alternativen oder Substituten

Kreativitdt, neues
Ausprobieren

Impact meiner Entscheidung

Planung des néchsten Einkaufs
Lebensmittel ,vormerken'

die man noch nicht kennt

Kreation von neuen Menus
Langzeitmotivation

Kinder

Langzeitmotivation
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1. Bereich: Informieren & Vergleichen

2. Bereich: Kreation & Inspiration
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3. Bereich: Challenge

4. Merkliste

43



Finales Konzept
Einkaufsprozess

Einkaufsprozess

Die Informationen zu seinen gekauften Lebensmit-
teln erhalt der Konsument erst zu Hause, in dem er
sich mit den Lebensmittel-Wirfeln beschaftigt. Dort
sieht er auch, welches Lebensmittel er stattdessen
hatte kaufen kdnnen und hat die Méglichkeit, sich
dieses Lebensmittel fiir den néachsten Einkauf zu
merken. Beim nachsten Einkauf kann er sich diese
Lebensmittel abrufen und sieht, welchen Impact seine
gednderte Kaufentscheidung hat. Wenn er wieder zu
Hause ist, weiss er moglicherweise nicht, wie er dieses
(noch unbekannte) Lebensmittel zubereiten muss. Im
Inspirations-Teil der App erfahrt er, welche Kombina-
tionsmaoglichkeiten mit anderen Lebensmittel dass es
gibt.

o
-

Kochen

|
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Ausblick

Ausblick

Es gibt verschiedene Ausbaumdglichkeiten und
alternative Verwendungszwecke fiir die Wiirfel. Bspw.
konnte damit ein Saisonkalender gefiihrt werden,
eine Wunschliste oder Einkaufsreminder am Kihl-
schrank oder die Wiirfel konnen einfach als Magnete
verwendet werde




