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3	 0.1 Corporate Design

Corporate Design

Dieses Corporate Design (CD) Manual bildet die Grundlage unserer  
visuellen Präsentation nach aussen und nach innen. Dazu sind hier die 
wichtigsten Richtlinien und Gestaltungselemente festgelegt.

Mit der stringenten Umsetzung dieser Richtlinien erreichen wir ein  
starkes und unverwechselbares Erscheinungsbild in der Öffentlichkeit, 
bei Partnern, Stakeholdern und Mitarbeitenden. Damit wird langfristig 
eine starke und nachhaltige Marke Gesundheitsförderung Schweiz 
aufgebaut – in Kongruenz mit unserer Strategie und Vision.

Die im Corporate Design Manual enthaltenen Richtlinien sind ver­
bindlich. Um Kreativität und Umsetzung nicht unnötig einzuschränken, 
sind die Richtlinien nicht abschliessend. Der konsequente Blick auf  
die Markenidentität und auf die zielgruppengerechte Ansprache soll  
den kreativen Prozess begleiten.

Für alle unter Kapitel «Grundlagen» und «Umsetzung» aufgeführten  
Beispiele ist ein Gut zum Druck auf Basis eines PDF΄s bei der Leitung 
Kommunikation einzuholen.

Kontakt und Beratung 

Leitung Kommunikation

kommunikation@promotionsante.ch

+41 31 350 04 04 
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Markenarchitektur
Diversifikation der Produkte und Dienstleitstungen

Stand November 2016
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Das Markenhaus von Gesundheits­
förderung Schweiz illustriert die Hier­
archie der unterschiedlichen Marken 
von Gesundheitsförderung Schweiz. 
Das Markenhaus ist in drei Stufen un­
terteilt: Dachmarke, BGM Extension 
und Separation.

Dachmarke
Gesundheitsförderung Schweiz ent­
scheidet bei Produkten und Dienst­
leistungen, die unter der Dachmarke 
geführt werden, eigenständig über 
deren Ausgestaltung. Als Grundlage 
dient dieses Corporate Design Manual. 

BGM Extension
Produkte und Dienstleistungen von 
BGM Extension werden unter einer 
eigenständigen Marke geführt. Auch 
hier liegen Gestaltungen, Entschei­
dungen und Freigaben bei Gesund­
heitsförderung Schweiz. Als Grund­
lage dient das ergänzende Design 
Manual BGM-Portfolio.

Separation
Für Produkte und Dienstleistungen 
auf der Ebene Separation bestehen 
von Seiten Gesundheitsförderung 
Schweiz keine zwingenden Design-
Vorgaben.  Die Ausnahme bildet  
die Verwendung von Dachmarke und 
Logos der BGM Extension. Hier  
sind die entsprechenden Manuals zu 
beachten und eine Freigabe von  
Gesundheitsförderung Schweiz 
einzuholen.

 PRODUKTE & DIENSTLEISTUNGEN IN DER ÜBERGANGSPHASE 

1.0 Marke und Logo	 1.1 Markenarchitektur
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Markenarchitektur
Dachmarke

Die Dachmarke steht übergeordnet 
über allen Aktivitäten und Leistungen 
von Gesundheitsförderung Schweiz 
als einheitliche Marke.
Die Führung und Anwendung der  
Dachmarke erfolgt ausschliesslich 
durch Gesundheitsförderung 
Schweiz.

Das Logo von Gesundheitsförderung 
Schweiz steht grundsätzlich alleine 
und soll nicht von anderen Logos  
ergänzt bzw. konkurriert werden.

Das Logo setzt sich aus der Bildmarke 
(Magma) und dem Unternehmens­
namen (Textelement) zusammen. Das 
«Magma» als Symbol des Lebendigen 
steht in warmen Orange- und Gelb­
tönen für Licht, Wärme, Bewegung 
und Austausch. Und als Sinnbild der 
Gesundheitsförderung: lebendig, agil 
und voller Energie.

Dreisprachiges Logo
Grundsätzlich wird überall das drei­
sprachige Logo verwendet.

Einsprachige Logos
In Ausnahmefällen können die ein­
sprachigen Logos verwendet werden, 
zwecks besserer Erkenn- und 
Sichtbarkeit.

Logo dreisprachig

Logo deutsch Logo italienisch

Logo englischLogo französisch

Das Logo Gesundheitsförderung Schweiz sowie  
das Corporate Design Manual können unter  
www.gesundheitsfoerderung.ch / logo heruntergeladen werden.

1.0 Marke und Logo	 1.1 Markenarchitektur
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Masse und Proportionen
Dreisprachig (Deutsch, Französisch und Italienisch)

Grundsatz
Prinzipiell wird das dreisprachige 
Standardlogo verwendet.  

Basis
Das Logo ist so aufgebaut, dass es in 
der Erscheinung kompakt wirkt und  
in unterschiedlichsten Anwendungen 
integrierbar ist. Das Logo wird auf 
den Formaten A4 und A5 jeweils in 
100 % Skalierung eingesetzt.

Basisgrösse		 100 % 
Logo Höhe		  11.55 mm
Logo Breite		  61.35 mm

Schutzraum
Die Abstände auf allen Seiten des 
Logos sind abhängig von der Höhe 
des Logos (x-Wert). Der x-Wert bildet 
den minimalen Schutzraum.  
Mehr Abstand ist erlaubt.

Mindestgrösse
Damit das Logo immer klar erkenn­
bar und die Lesbarkeit garantiert ist, 
darf das Logo nie unter 65 % Skalie­
rung verwendet werden. 

Logo Höhe		  7.5 mm
Logo Breite		  39.9 mm

7.5 mm

39.9 mm

11.55 mm

61.35 mm

x

x
x
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Masse und Proportionen
Einsprachig (Deutsch, Französisch, Italienisch oder Englisch)

Grundsatz
Die einsprachigen Logos (Deutsch, 
Französisch, Italienisch oder 
Englisch) dienen der besseren Lesbar­
keit. Sie kommen nur dann zum  
Einsatz, wenn das dreisprachige Logo 
aufgrund der Gegebenheiten des 
Mediums schlecht lesbar ist (z. B. 
Partner-Plakate usw.).

Basis
Das Logo ist so aufgebaut, dass es in 
der Erscheinung kompakt wirkt und 
in unterschiedlichsten Anwendungen 
integrierbar ist. Auch die einsprachige 
Version des Logos wird grundsätzlich 
in 100% Skalierung eingesetzt.

Logo Höhe		  8.75 mm
Logo Breite (de)	 50.15 mm
Logo Breite (fr)	 40.6 mm
Logo Breite (it)	 44.3 mm
Logo Breite (en)	 41.95mm

Schutzraum
Die Abstände auf allen Seiten des 
Logos sind abhängig von der Höhe 
des Logos (x-Wert). Der x-Wert bildet 
den minimalen Schutzraum.  
Mehr Abstand ist erlaubt.

Mindestgrösse
Damit das Logo immer klar erkennbar 
und die Lesbarkeit garantiert sind, 
darf das Logo nie unter 65 % Skalie­
rung verwendet werden.
Logo Höhe		  5.7 mm
Logo Breite (de)	 33.6 mm
Logo Breite (fr)	 26.4 mm
Logo Breite (it)	 28.8 mm
Logo Breite (en)	 27.3 mm

8.75 mm

50.15 mm

8.75 mm

40.6 mm

x

x
x

x

x
x

5.7 mm

33.6 mm

5.7 mm

26.4 mm
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Masse und Proportionen
Dreisprachig Hochformat (Deutsch, Französisch und Italienisch)

Grundsatz
Das Logo im Hochformat mit dem 
grossen Magma ist ausschliesslich 
für die Signaletik zu verwenden (z. B. 
für Fahnen oder Theken).

Schutzraum
Die Abstände auf allen Seiten der 
Logo-Komponenten (Magma und Un­
ternehmensnamen in den drei Spra­
chen) sind abhängig von der Höhe der 
drei Schriftzeilen (x-Wert). Die über­
einanderstehenden Logo-Komponen­
ten haben einen Mindestabstand von 
einem halben x-Wert. Oben und seit­
lich des Logos bildet ebenfalls der 
halbe x-Wert den minimalen Schutz­
raum, unten ist es ein ganzer x-Wert. 
Mehr Abstand zwischen den Kompo­
nenten ist erlaubt.

0.5 x

0.5 x

0.5 x

0.5 x

0.5 x0.5 x

0.5 x0.5 x

xx

xx
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Masse und Proportionen
Anwendungsgrössen Broschüren

Grundlagen > 1.0 Marke und Logo 	 1.2 Logos

1. Dachmarke

Formate A4 und A5
Grösse 	 100 % 

2. BGM Extension –  
FWS-Schriftzug

Formate A4 und A5
Grösse 	 100 % 

2. BGM Extension – 
Label Friendly Work Space

Formate A4 und A5
Grösse 	 100 % 

Detaillierte Angaben und Gestaltungsrichtlinien zum  
Label Friendly Work Space sowie die FWS-Schriftzüge sind  
im Design Manual BGM-Portfolio zu finden.
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Anwendungen
Korrekte Logo-Anwendung

Positiv mit Schutzraum
Grundsätzlich wird das Logo auf 
weissem Hintergrund angewendet, 
egal ob farbig oder schwarz-weiss.

Negativ mit Schutzraum auf Schwarz
Das Negativ-Logo darf nur in Aus­
nahmefällen zum Einsatz kommen, 
da der schwarze Hintergrund die 
Werte von Gesundheitsförderung 
Schweiz ungenügend vermittelt. Die 
Hintergrundfläche muss zwingend 
100 % Schwarz aufweisen.

In Ausnahmefällen (z. B. als Partner-
Logo) ist die Platzierung des Logos 
auf farbigen Flächen oder Bildern er­
laubt. Das Logo liegt dann zwingend 
auf einer weissen Fläche mit abge­
rundeten Ecken. 

Die Abstände auf allen Seiten des 
Logos sind abhängig von dem 
Abstand zwischen den beiden Logo-
Komponenten Magma und Unter­
nehmensname (y-Wert). Der y-Wert 
bildet den minimalen Schutzraum. 
Mehr Abstand ist erlaubt. Die 
Rundung der Ecken entspricht eben­
falls dem y-Wert.

y

y
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Anwendungen
Falsche Logo-Anwendung

Keine Verzerrung
Das Logo darf nicht verzerrt werden. 

Keine farbigen Hintergründe
Das Logo darf nicht auf farbigen  
Flächen oder Bildern stehen. 
Wenn nicht anders möglich, liegt das 
Logo zwingend auf einer weissen  
Fläche mit abgerundeten Ecken.  
(siehe Seite 12)

Keine Anpassungen
Das Aussehen des Logos darf nicht 
geändert werden.
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Schrifttypen
Hausschrift 

Standard-Anwendungen: DINPro
In allen Printmedien wird die DINPro 
eingesetzt, ebenso in elektronischen  
Medien (z. B. PDF-Dateien), bei denen 
die Schriften eingebettet werden 
können. 

Word- & PowerPoint-Dokumente: 
Arial
Für die Anwendung im PowerPoint 
(Präsentation) und im Word (Brief, 
Dokument und Konzept) wird die 
Systemschrift Arial eingesetzt.

E-Mails: Calibri
Für E-Mails wird die platzsparende  
und für digitale Anwendungen  
optimierte Systemschrift Calibri 
verwendet.

Sonderzeichen @
Es ist das alternative @-Zeichen (in 
den Glyphen zu finden) zu verwenden.

A B C D E F G H I J K L M N
O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m
n o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

@  @
@  @

DINPro

Arial

Calibri

A B C D E F G H I J K L M N
O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m
n o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

A B C D E F G H I J K L M N
O P Q R S T U V W X Y Z
a b c d e f g h i j k l m
n o p q r s t u v w x y z
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
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Absenderadresse A4 / A5
Dachmarke

Format A4
Die Absenderadresse des Formates A4 
ist immer gleich und besteht aus  
folgenden drei Gruppen:
› �Geschäftsstelle Bern
› �Geschäftsstelle Lausanne
› �Internetadressen in drei Sprachen
Es sind immer beide Geschäftsstellen 
(Bern und Lausanne) zu erwähnen.

Der Absender ist immer unten auf 
den Satzspiegel bündig platziert. 

Die drei Gruppen haben einen  
fixen Abstand und sind in Hoch- und 
Querformat identisch einzusetzen. 
Sofern möglich wird immer die 
Absenderadresse des Formats A4  
verwendet.

Format A5
Die Absenderadresse des Formates A5 
besteht ebenso aus den drei Gruppen 
(Geschäftsstelle Bern, Geschäftsstelle 
Lausanne und der Internetadressen in 
drei Sprachen). Allerdings sind diese 
nicht mehr neben-, sondern überein­
ander und linksbündig angeordnet. 
Auch auf A5 ist ein fixer Abstand einzu­
halten und das Format des Absenders 
bleibt auf Hoch- und Querformat 
unverändert.

Die exakten Vermassungen der Ab-
senderadresse für unterschiedliche 
Drucksachen sind dem Kapitel 3.1 
«Drucksachen» zu entnehmen.

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch
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Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch
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Hausfarben und Papier
Primärfarben

Corporate: Orange
Pantone (C)	 158 C
Pantone (U)	 152 U
CMYK (C)	 0.62.100.0
CMYK (U)	 0.50.100.0
RGB		  245.147.0
Web		  #f59300

BGM: Gelb
Pantone (C)	 130 C
Pantone (U)	 129 U
CMYK (C)	 0.35.100.0
CMYK (U)	 0.28.100.0
RGB		  251.188.0
Web		  #fbbc00

Für alle Anwendungen werden 
folgende Leitfarben eingesetzt.

Hausfarben
Die Corporate-Farbe ist Orange.  
Die einzige Ausnahme stellt das 
BGM-Gelb dar.

Schwarz kommt im Text zum Einsatz 
sowie in Grauabstufungen in Text­
boxen oder Grafiken.

Achtung
Je nach Trägermaterial muss das 
Orange oder das Gelb angepasst 
werden. Ein Braunstich ist zu 
vermeiden!

Farb-Abstufungen
Die Farb-Abstufungen ergeben sich 
prozentual aus der Transparenz 
der Grundfarbe. Werden beispiels­
weise fünf Farb-Abstufungen benötigt, 
ist die prozentuale Abstufung 
100 / 80 /60 / 40 / 20, bei vier Farben 
100 / 75 / 50 / 25 usw.

Standard-Papier
Edixion FSC, hochweiss, matt (unge­
strichen), Offset- und Digitaldruck.

Schwarz
Pantone (C)	 Black C
Pantone (U)	 Black U
CMYK (C)	 0.0.0.100
CMYK (U)	 0.0.0.100
RGB		  0.0.0
Web		  #000000
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Hausfarben und Papier
Sekundärfarben

Bronce
Pantone (C)	 7770 C
Pantone (U)	 7561 U
CMYK (C)	 40.40.80.45
CMYK (U)	 40.40.80.30
RGB		  105.91.46
Web		  #695b2e

Oliv
Pantone (C)	 7748 C
Pantone (U)	 392 U
CMYK (C)	 20.0.100.57
CMYK (U)	 20.0.100.50
RGB		  138.142.0
Web		  #8a8e00

Lindengrün
Pantone (C)	 383 C
Pantone (U)	 397 U
CMYK (C)	 30.0.100.25
CMYK (U)	 30.0.100.20
RGB		  177.192.0
Web		  #b1c000

Die Sekundärfarben werden zur  
Differenzierung und bei Grafiken, 
Icons, Tabellen usw. eingesetzt 
(siehe Seite 21 & 44).

In den PowerPoint-Vorlagen sind die 
Sekundärfarben hinterlegt.

Meerblau
Pantone (C)	 5415 C
Pantone (U)	 7698 U
CMYK (C)	 60.20.15.39
CMYK (U)	 60.20.15.30
RGB		  87.131.151
Web		  #578397

Himmelblau
Pantone (C)	 550 C
Pantone (U)	 550 U
CMYK (C)	 40.0.5.15
CMYK (U)	 40.0.5.15
RGB		  153.198.214
Web		  #99c6d6
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2.1 	 Bildwelt
2.2 	 Grafik und Tabelle

2.0 Bild, Grafik und Tabelle

Gesundheitsförderung Schweiz



19

Bildwelt
Grundlagen

Grundlagen > 2.0 Bild, Grafik und Tabelle	 2.1 Bildwelt

Bildkonzepte Schwerpunktthemen
Die Bildwelt von Gesundheits­
förderung Schweiz ist in die drei 
Schwerpunktthemen unterteil: 
Gesundes Körpergewicht, Psychische 
Gesundheit – Stress, Gesundheits­
förderung und Prävention.

Life Span
Jedes der Schwerpunktthemen be­
trifft unterschiedliche Altersgruppen. 
Um die ganze Schweizer Bevölkerung 
abzudecken, gilt es, den ganzen 
Lebenszyklus einzubeziehen. Dafür 
werden pro Themenbereich unter­
schiedliche Altersgruppen eingesetzt:

› �Kinder und Jugendliche 0 –18
› �Junge Erwachsene 20 – 35
› �Erwachsene und Familien 35 – 45
› �Ältere Erwachsene 45 – 65
› �Senioren 65+

Einheit
Die Definition von übergeordneten 
Richtlinien sorgt für eine Einheit und 
Wiedererkennung der Bildsprache 
über alle Bilder von Gesundheits­
förderung Schweiz.
Die Bildsprache der Dachmarke 
ergibt sich als eine Art Konklusion 
aus den einzelnen Themenfeldern.

Farbpalette

grün	   orange	 rot 	 braun

Farbklima
› �Schwerpunkt der Bildwelt bilden 

warme Orange-, Gelb-, Rottöne und 
erdige Farbtöne.

› �Kalte / düstere Farben wie Dunkel­
braun, Grau, Schwarz werden 
vermieden und dürfen das Farb­
klima nicht bestimmen.

› �Die Bilder wirken sonnig, warm, 
natürlich und gesund.
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Bildwelt
Grundlagen

Bildstil
› �Keine inszenierten Werbefotos, 

sondern authentische, ehrliche 
Aufnahmen. 

› �Natürliches, eher warmes Licht /  
Tageslicht, nicht perfekt ausge­
leuchtet bis in den letzten Winkel, 
keine zu starken Kontraste und  
kein Gegenlicht.

› Reportagestil: nah am Leben
› �Die Fotos werden frontal auf Augen­

höhe aufgenommen (keine Auf- oder 
Untersicht).

› �Wir zeigen die Menschen vom Ober­
körper aufwärts; keine Porträts.

› �Die Hauptperson kann mit Tiefen­
unschärfe des Settings / Hintergrunds 
in den Fokus gerückt werden.

› �Die Fotos sind in Farbe;  
keine Schwarz-Weiss-Aufnahmen

Bildinhalte
› �Menschen stehen im Zentrum aller 

Aufnahmen.
› �Es sind immer mindestens zwei 

Personen abgebildet.
› �Die Menschen sind gesund, aktiv, 

fröhlich und sympathisch: Der 
Betrachter muss mit den Bildern auf 
einen Blick «gesundes Wohl­
befinden» assoziieren.

› �Die Person im Fokus kann, muss 
aber nicht in die Kamera blicken;  
sie sollte dem Betrachter jedoch auf 
keinen Fall abgewandt sein.

› �Die Menschen sollten eher frontal 
oder seitlich zu sehen sein, nicht von 
hinten.

› �Die Umgebung / der Kontext muss 
erkennbar sein (z. B. Büro, Fabrik, 
Natur).
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Grafik und Tabelle
Grundlagen

Zur Visualisierung des Zahlenmateri­
als können verschiedene Grafiken 
eingesetzt werden. Die Grafiken 
sollen immer auf weissem Hinter­
grund platziert werden. Falls keine 
Platzierung auf weissem Hintergrund 
möglich ist, muss sich die Grafik auf 
einem einfarbigen Hintergrund 
befinden.

Sämtliche Grafiken sind mit einem 
Boxtitel beschriftet und werden mit  
einer Linie abgeschlossen. Es werden 
zur Erstellung von Grafiken die  
gleichen bzw. ähnliche Grafikelemente 
und dieselbe Linienstärke verwendet. 
Mit dem Grafik Grundtext können die  
Grafiken mit Infos angereichert und 
beschriftet werden. Die Grafiken /  
Tabellen sollten wenn möglich immer 
mit einer Quellenangabe ergänzt  
werden, welche innerhalb der Grafik 
platziert wird. Fussnoten werden  
immer unten auf dem Satzspiegel 
bündig platziert.

Hinweis
Die Abbildung von Grafiken und  
Tabellen in PowerPoint-Präsentionen 
kann von diesen Grundlagen 
abweichen.

Das Orange und die Sekundärfarben 
werden zur Differenzierung und 
Hervorhebung eingesetzt. Eine kom­
plette Übersicht der Farbwerte ist 
auf den Seiten 16 / 17 zu finden. 

Detailinformationen zu den Schrift-
grössen und Formaten sind dem  
Kapitel 3.1 «Drucksachen» (siehe 
Seite 33) zu entnehmen.

TABELLE 1

Auswahl an kritischen Lebensereignissen  
(Social Readjustment Ratig Scale, Becker, 2006 1)

Rang Lebensereignis

  1. Tod des Ehepartners

  2. Scheidung

  3. Trennung vom Partner

  4. Haftstrafe

  5. Tod eines nahen Familienangehörigen

  6. Grössere eigene Verletzung oder Erkrankung

  7. Heirat

  8. Verlust des Arbeitsplatzes (Kündigung)

10. Pensionierung, in Rente gehen

14. Familienzuwachs (durch Geburt, Adoption)

32. Wohnungswechsel

41. Urlaub

1	 Gesamte Tabelle inkl. aller LCU-Werte und  
	 weiterer Erläuterungen 

 �40 %–50 % 
sozioökonomische  
Bedingungen, Lebensstil 
(Kultur, Bildung,  
Wirtschaft, Ernährung)

 �20 %–30 %  
genetische Veranlagung

 �20 % 
Umwelt, Ökosystem 
(Wohnbedingungen)

 �10 %–15 % 
Gesundheitsversorgungs­
system

ABBILDUNG 1

Einflussfaktoren auf die Gesundheit

Quelle: Bundesamt für Gesundheit (2006): «Präventionsprogramme  
entfalten Synergien», in: spectra – Gesundheitsförderung und Prävention.
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Psychische Gesundheit über die Lebensspanne 6

1 Einleitung

Um dieses Ziel erreichen zu können, ist der Bericht 
auf Fachpersonen auf strategischer und operativer 
Ebene in nationalen, kantonalen oder kommunalen 
Organisationen/Verwaltungen aus dem Bereich 
Psychische Gesundheit sowie auf Fachpersonen aus 
der Praxis und der Wissenschaft ausgerichtet.

1.1 Einbettung des vorliegenden Berichts
Im Rahmen der bundesrätlichen Strategie «Gesund-
heit2020» wurde der Auftrag zur Stärkung und ver-
besserten Koordination der bestehenden Aktivitä-
ten in den Bereichen NCD 1 (nicht übertragbare 
Krankheiten) und Psychische Gesundheit ausge-
sprochen. 
Das Bundesamt für Gesundheit (BAG), die Konferenz 
der kantonalen Gesundheitsdirektorinnen und -di-
rektoren (GDK) sowie Gesundheitsförderung Schweiz 
haben in der Folge im Jahr 2014 gemeinsam mit wei-
teren Akteuren den Bericht «Psychische Gesundheit 
in der Schweiz: Bestandsaufnahme und  Handlungs-
felder» erarbeitet und 2015 veröffentlicht. Gegen-

Gesundheitsförderung Schweiz hat in ihrer lang-
fristigen Strategie drei strategische Schwerpunkte 
festgelegt. Dies sind die Stärkung von Gesundheits-
förderung und Prävention im Allgemeinen, die För-
derung von gesundem Körpergewicht sowie die 
Stärkung der psychischen Gesundheit. Bis anhin hat 
Gesundheitsförderung Schweiz ihre Aktivitäten im 
Bereich Psychische Gesundheit ausschliesslich auf 
die betriebliche Gesundheitsförderung – mit dem 
Schwerpunkt Stress – fokussiert. 
Der vorliegende Bericht soll nun das Themenfeld 
öffnen und als allgemeine Grundlage für den Aus-
bau des Engagements der Stiftung im Bereich Psy-
chische Gesundheit dienen. 
Ziel des Berichts ist es demnach, eine wissenschaft-
liche Basis für ein kantonales Aktionsprogramm 
(KAP) mit Schwerpunkt Psychische Gesundheit zu 
bilden und eine Entscheidungsgrundlage für strate-
gische Massnahmen in diesem Themengebiet auf 
nationaler, kantonaler sowie kommunaler Ebene zu 
liefern. 

Zusammenspiel der vier Handlungsfelder (Bürli et al., 2015)

ABBILDUNG 1.1

Handlungsfeld 1
Sensibilisierung, Entstigmatisierung und Information

Handlungsfeld 3
Advocacy und Wissensgrundlagen

Handlungsfeld 4
Strukturen und Ressourcen

Handlungsfeld 2
Umsetzung von Aktivitäten in den Bereichen Gesundheitsförderung, Prävention und Früherkennung

Kindheit und Jugend
Familie / Schule / Lehrstelle

Erwerbsalter
Arbeitsplatz / Unternehmen / 
privates Umfeld

Alter
zu Hause / Heim

1 Die Detailinformationen zur Ausgestaltung des KAP sind in den Rahmenbedingungen des KAP von Gesundheitsförderung 
Schweiz beschrieben und können bei Gesundheitsförderung Schweiz angefordert werden. 
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Gesundheitsförderung und Prävention im Verlauf des Lebens 6

Die Lebenslauf-Perspektive geht davon aus, dass 
Gesundheit von verschiedenen Faktoren abhängt. 
Das können sozioökonomische Bedingungen oder 
der persönliche Lebensstil sein. Einfl ussfaktoren 
der Gesundheit sind aber auch die genetische Ver-
anlagung oder der Einfl uss der Umwelt, in der ein 
Mensch lebt (siehe Abb. 1). Einige dieser Faktoren 
können mittels Gesundheitsförderung und Präven-
tion beeinfl usst werden, wozu insbesondere eine 
Stärkung der individuellen Ressourcen notwendig 
ist. Denn grundsätzlich gilt: Jeder Mensch verfügt 
über Ressourcen, mit denen er in jeder Lebenspha-
se und in jeder Verfassung Einfl uss auf die eigene 
Gesundheit ausüben kann. Die Lebenslauf-Pers-

2  Grundlagen: Gesundheit 
dank starken Ressourcen 

pektive beruht damit auf zwei grundlegenden Kon-
zepten der Gesundheitsförderung: der Salutogene-
se und dem Verwirklichungschancen-Ansatz. 

2.1 Salutogenese
Wie in der Salutogenese nach Aaron Antonovsky 2 

festgehalten, müssen wir nicht nur wissen, was 
Menschen krank macht (Risiken), sondern auch, 
was sie gesund hält. Der Begründer der Medizinsozio-
logie hat in den 1970er-Jahren untersucht, weshalb 
manche Menschen krank werden und andere trotz 
ungünstiger Bedingungen gesund bleiben. Antonov-
sky kam zum Schluss, dass das sogenannte Ko-
härenzgefühl hierzu einen grossen Beitrag leistet. 
Dieses Gefühl, mit dem Antonovsky die Fähigkeit 
beschreibt, ein Geschehen als verstehbar, hand-
habbar und sinnvoll zu erfahren, ist entscheidend 
für die menschliche Gesundheit. Die Wirkung des 
Ko härenzgefühls geht aber über die Prävention von 
Krankheiten hinaus: Die Möglichkeit, ein Geschehen 
als verstehbar, handhabbar und sinnvoll zu erfah-
ren, ist auch eine Voraussetzung für ein gelingendes 
Leben. Die Salutogenese verbindet damit den Ge-
sundheitsbegriff mit der sozialen, wirtschaftlichen 
und kulturellen Umwelt 3. Gesundheitsförderung und 
Prävention muss sich deshalb zum Ziel setzen, ge-
nau dieses Gefühl zu wecken.
Damit wir Risiken und Belastungen standhalten 
können, benötigen wir innere und äussere Schutz-
fak toren. Die inneren Schutzfaktoren beschreiben 
personenbezogene Ressourcen wie das bereits be-
schriebene Kohärenzgefühl – also das Verhalten 
einer Person. Mit den äusseren Schutzfaktoren sind 
soziale oder strukturelle Ressourcen gemeint: Die 
gesellschaftlichen und umweltbezogenen Verhält-
nisse, in denen ein Mensch aufwächst und sich ent-
wickelt, prägen dessen Gesundheit grundlegend 
(vgl. Abb. 3). Eine Mutter kann sich beispielsweise 
während einer Schwangerschaft sehr gesund er-

  40 %–50 %
sozioökonomische 
Bedingungen, Lebensstil
(Kultur, Bildung, 
Wirtschaft, Ernährung)
  20 %–30 % 
genetische Veranlagung
  20 %
Umwelt, Ökosystem
(Wohnbedingungen)
  10 %–15 %
Gesundheitsversorgungs-
system

ABBILDUNG 1

Einfl ussfaktoren auf die Gesundheit

Quelle: Bundesamt für Gesundheit (2006): «Präventions-
programme entfalten Synergien», in: spectra – Gesundheits-
förderung und Prävention, August 2006/ Nr. 58, Bundesamt 
für Gesundheit, www.spectra.bag.admin.ch

2 Antonovsky, A. (1979). Health, stress and coping: New Perspectives on Mental and Physical Well-Being. 
 San Francisco: Jossey Bass. Antonovsky, A. (1997). Salutogenese. Zur Entmystifizierung der Gesundheit. 
 Deutsche erweiterte Herausgabe von Alexa Franke. Dgvt Verlag. Tübingen.
3 Thomas Mattig (2014): Healthy Economy – Neue Denkformen für eine gesunde Wirtschaft, Verlag Neue Zürcher Zeitung, 
 S. 21–22.
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Gesundheitsförderung und Prävention im Verlauf des Lebens 7

Wie im vorangegangenen Kapitel beschrieben, be­
ruht das Verständnis der Lebenslauf­Perspektive 
sowohl auf dem Konzept der Salutogenese als auch 
auf dem Verwirklichungschancen­Ansatz: Persönli­
che Ressourcen sollen gestärkt werden und das 
Umfeld eines Menschen muss so gestaltet werden, 
dass sich diese Ressourcen entfalten können. Diese 
Sichtweise ist nicht neu; neu ist hingegen die Blick­
richtung: Massnahmen und Programme von Ge­
sundheitsförderung und Prävention haben sich bis­
lang vor allem auf einzelne Lebensphasen und 
Lebenswelten (z.B. Mutterschaft, Ausbildung, Ar­
beitsplatz) konzentriert. Im Gegensatz dazu nimmt 
die Lebenslauf­Perspektive das ganze Leben eines 
Menschen in den Blick und ordnet dieses auf einem 
Zeitstrahl an. 
Je nach Lebensphase sind wir mit unterschiedlichen 
Rahmenbedingungen, Fähigkeiten und Herausfor­
derungen konfrontiert – die Lebenslauf­Perspektive 
gibt hier einen Überblick, denn sie betrachtet das 
grosse Ganze. Die Lebenslauf­Perspektive versteht 
das Leben eines Menschen als «integriertes Kon­
tinuum»6, als ein komplexes Zusammenspiel ver­
schiedener Einfl üsse. 

3.1 Abgrenzung vom Lebenslauf-Ansatz

In den Sozial­ und Geisteswissenschaften wird der 
Lebenslauf schon seit dem frühen 20. Jahrhundert 
erforscht. Man spricht vom Lifecourse Approach, ei­
nem Forschungsansatz, der den Lebensverlauf von 
Geburt bis Tod untersucht. Der Lebenslauf­Ansatz 
setzt an der Schnittstelle zwischen öffentlicher Ge­
sundheit, Psychologie, Soziologie, Demografi e und 
Biologie sowie Geschichte und Wirtschaft an7. Um 
dies zu ermöglichen, braucht es viele wissenschaftli­
che Disziplinen, die transdisziplinär zusammenarbei­
ten. Bei vielen neueren Studien im Zusammenhang 
mit dem Lifecourse Approach ist es das Ziel, Daten zu 
sammeln, die eine statistische Auswertung ermögli­
chen und aus denen sich Angaben zu ganzen Bevölke­
rungsgruppen ableiten lassen. Erst seit den 1990er­
Jahren wird der Lebenslauf­Ansatz auch auf die Ge­
sundheit ange wendet. 
Der Lebenslauf­Ansatz hilft, die Gesundheit und das 
Wohlergehen der Bevölkerung im Zeitverlauf bes­
ser zu verstehen. Wir können so die Zusammenhän­
ge zwischen Lebens­ und Gesundheitsverläufen 
besser untersuchen. Wir erfahren dadurch mehr 
über jene Faktoren, die auf den verschiedenen Al­
tersstufen zu einem guten oder schlechten Gesund­

11 Ankündigung zur Europäischen Ministerkonferenz WHO­Europa vom 21./22.10.2015

Beispiel: Frühe Förderung
Ein Bereich, in dem die Lebenslauf­Perspektive 
schon oft zum Einsatz kommt, ist die frühe 
Kindheit. Es gibt zahlreiche Studien, die auf die 
grosse Bedeutung der frühen Kindheit im wei­
teren Lebenslauf eines Menschen hinweisen und 
damit deutlich machen, dass Gesundheitsres­
sourcen bereits in der frühen Kindheit gestärkt 
werden können – und zwar so, dass wir davon 
ein Leben lang profi tieren. Studienergebnisse ha­
ben beispielsweise gezeigt, dass Mütter, die 
Früchte essen oder Wasser anstatt Süss getränke 
konsumieren, die Akzeptanz des Früchte­ und 
Wasserkonsums bei ihren Kindern erhöhen. Eltern 
können also in der frühen Kindheit als positives 
Vorbild vorausgehen und ihre Kinder schon früh 
nicht nur ein gesundheitsförderndes Verhalten 
lehren, sondern durch die Ausprägung von Ge­
schmackspräferenzen gesundheitsförderlich 

beeinfl ussen. Es gibt aber auch negative Aspekte, 
die in der frühen Kindheit besonders zu Buche 
schlagen: So konnte zum Beispiel nach gewiesen 
werden, dass der sozioökonomische Status in 
der Kindheit wesentlich zum Risiko beiträgt, spä­
ter an Lungen­ oder Magenkrebs zu erkranken – 
und zwar unabhängig vom sozio ökonomischen 
Status im Erwachsenenalter. 
Die Botschaft solcher Studienergebnisse ist klar: 
Wenn wir die lebenslange Gesundheit eines Men­
schen unterstützen wollen, müssen wir bereits 
in der frühen Kindheit mit gesundheitsfördernden 
Massnahmen ansetzen. Ganz im Sinne des Prin­
zips der Timeline (vgl. S. 12) der Lebenslauf­Per­
spektive zeigt sich auch hier, dass bereits eine 
einzelne Phase im Leben eines Menschen – in 
diesem Fall die Kindheit – lebenslange Folgen 
haben kann (vgl. Abb. 8).
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Abstract
Die Strategie «Gesundheit2020» des Bundesrates hält fest, dass grundsätzlich alle Bevölkerungsgruppen die 
gleichen Chancen auf ein gesundes Leben und auf eine optimale Lebenserwartung haben sollen (EDI, 2013).
LGBTI1-Menschen sind im Verlauf ihrer Kindheit und Jugend durch Stigmatisierung ihrer Geschlechtsidentität 
bzw. sexuellen Orientierung von gewissen Suchterkrankungen, Depressionen und Suizidversuchen deutlich 
mehr betroffen als gleichaltrige heterosexuelle Cis-Menschen2.
Auf Anstoss von LGBTI-Vereinen haben einzelne Kantone die Initiative ergriffen, um diese Situation zu ver-
bessern. Der Sensibilisierungs- und Handlungsbedarf ist jedoch weiterhin gross.

1 Ausgangslage

Wie geht die Gesellschaft mit Verhaltensweisen um, 
die nicht als kohärent mit einer «männlichen» bzw. 
«weiblichen» Geschlechtsidentität wahrgenommen 
werden? Und welche gesundheitlichen Konsequen-
zen hat dieser Umgang für Kinder mit Geschlechts-
variante, Transkinder und LGBTI-Jugendliche?
Das gesundheitliche Wohlbefi nden von jungen Trans-, 
homo- und bisexuellen Menschen und Menschen mit 
Geschlechtsvariante abzubilden, bringt zahlreiche 
Herausforderungen mit sich. Ein Hauptproblem ist, 
dass die meisten Grossbefragungen (z. B. HBSC) Ge-
schlechtsidentitäten bzw. sexuelle Orientierung nicht 
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Faktenblatt 19

Geschlechtliche und sexuelle Minderheiten 
in Gesundheitsförderung und Prävention
Zielgruppe Kinder und Jugendliche

1 LGBTI ist eine Abkürzung: «L» steht für lesbisch, «G» 
für gay (schwul), «B» für bisexuell, «T» für trans, «I» für 
Menschen mit Geschlechtsvariante (intersexuelle 
Menschen). Die Defi nitionen von trans und Menschen mit 
Geschlechstvariante sind auf Seite 2 bzw. 3 zu fi nden.

2 Menschen, die sich mit dem Geschlecht identifi zieren, 
welches ihnen bei der Geburt zugewiesen worden ist.
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Geschlechtliche und sexuelle Minderheiten in Gesundheitsförderung und Prävention 2

ausreichend abdecken. Hinzu kommt, dass viele Stu-
dienteilnehmende ihre Sexualität oder Geschlechts-
identität nicht enthüllen, falsche Angaben machen 
oder die Teilnahme an der Befragung aus Angst vor 
sozialer Stigmatisierung verweigern. Es ist daher 
davon auszugehen, dass die Anzahl von jungen LGB-
TI-Menschen höher liegt, als die statistischen Zah-
len vermuten lassen.
Welche Stressfaktoren beeinfl ussen das gesund-
heitliche Wohlbefi nden von geschlechtlichen und 
sexuellen Minderheiten?

1.2 Zwischentitel
 •Institutionalisierte Vorurteile: An öffentlichen 
Schulen äussern sich diese zum Beispiel durch 
das Verschweigen von LGBTI-Inhalten im Unter-
richt – die sogenannten «Lehrplanlücken» 
(Loutzenheiser & MacIntosh, 2004). Diese Lücken 
füllen sich mit Stereotypen und Vorurteilen. 
LGBTI-negative Sprache, wie zum Beispiel die 
Verwendung von «schwul» in einem abwertenden 
Sinn, ist Ausdruck von solchen Vorurteilen und 
trägt zu einem Klima der Angst bei, in dem sich 
junge LGBTI-Menschen nicht trauen, ihre Ge-
schlechtsidentität und sexuelle Orientierung of-
fen zu leben.
In Deutschland, Frankreich und Italien gaben im 
Rahmen einer EU-weiten Erhebung über 90 % 
der befragten LGBT-Menschen an, im Laufe ihrer 
Schulzeit negative Bemerkungen oder Verhal-
tensweisen gegenüber einer als LGBT-Person 
wahrgenommenen Mitschülerin3 gehört bzw. be-
obachtet zu haben (FRA, 2013). Transmenschen 
haben im schulischen Umfeld nicht nur mit Aus-
grenzung und Mobbing zu kämpfen, sondern auch 
mit administrativen Hürden, um ihre Transidenti-
tät anerkennen zu lassen (TGNS, 2015). Diese 
Hindernisse können zum Beispiel durch Anpas-
sungen oder das Erlassen von Gesetzen, Regle-
menten und/oder Richtlinien abgebaut werden.
 •Ein weiterer Stressfaktor ist die andauernde 
Angst und Alarmbereitschaft, als Transmensch, 
Mensch mit Geschlechtsvariante oder homo- 
oder bisexuell erkannt und aus diesem Grund 

zurückgewiesen oder Opfer von Gewalttaten.
In Deutschland geben 68 % der LGBT-Menschen 
(66 % in Frankreich, 69 % in Italien) an, während 

3  Um alle Geschlechtsidentitäten anzusprechen, wird in diesem Faktenblatt der Gender Gap verwendet (Fischer & Wolf, 2009).
4 Gesamte Tabelle inkl. aller LCU-Werte und weiterer Erläuterungen
5 Bullying bezeichnet wiederholte negative Handlungen über einen längeren Zeitraum hinweg. Diese negativen Handlungen 

können von einer einzelnen Person oder Gruppe ausgeführt werden und in direkter (d. h. physischer oder verbaler) oder 
indirekter (d. h. sozialer) Form erfolgen. Entscheidende Kriterien sind hierbei die schädigende Absicht der Täter sowie ein 
vorhandenes Ungleichgewicht der Kräfte, das es dem Opfer erschwert, sich zu wehren (Jantzer et al., 2012).

TABELLE 1

Auswahl an kritischen Lebensereignissen 
(Social Readjustment Ratig Scale, Becker, 2006 4)

Rang Lebensereignis

 1. Tod des Ehepartners

 2. Scheidung

 3. Trennung vom Partner

 4. Haftstrafe

 5. Tod eines nahen Familienangehörigen

 6. Grössere eigene Verletzung oder Erkrankung

 7. Heirat

 8. Verlust des Arbeitsplatzes (Kündigung)

10. Pensionierung, in Rente gehen

14. Familienzuwachs (durch Geburt, Adoption)

32. Wohnungswechsel

41. Urlaub

der Schulzeit ihre sexuelle Orientierung «ständig» 
oder «häufi g» verheimlicht oder verschwiegen 
zu haben (FRA, 2013). Nur 28 % der deutschen 
Transmenschen (30 % in Frankreich, 16 % in Ita-
lien) bewerten das Schulklima positiv (FRA, 2014).
Erfahrungen mit Bullying 5, Belästigungen und 
anderen Gewaltformen gegen LGBTI-Jugendliche 
werden durch verschiedene Studien aus Gross-
britannien, den USA und Australien bestätigt 
(GLSN, 2014; Stonewall, 2012; Haas, Rodgers & 
Herman, 2014).
 •Die internalisierte Trans-, Homo- und Binegativi-
tät: Die verinnerlichten gesellschaftlichen Vor-
urteile und inneren Konfl ikte mit dem eigenen 
Trans-Sein, mit der eigenen Geschlechtsvariante 
sowie mit der eigenen Homo- und Bisexualität 
müs sen vor einem Coming-out überwunden wer-
den, um eine gesunde Identität entwickeln zu 
können (Meyer, 2007).

1
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3.3 Suizidales Risiko
Eine Studie aus den USA stellt fest, dass 45 % der 
18­ bis 24­jährigen Transmenschen einen Suizid­
versuch in ihrem Leben unternommen haben (Haas 
et al., 2014). In der Schweiz liegt keine vergleich­
bare Studie vor. Jedoch geben 3,2 % der männlichen 
Jugendlichen (16­ bis 20­Jährige) sowie 8,2 % der 
weiblichen Jugendlichen (16­ bis 20­Jährige) in der 
Schweiz an, einen Suizidversuch in ihrem Leben un­
ternommen zu haben (SMASH 2002; Narring et al., 
2004). Eine Studie in Neuseeland stellt den direkten 
Vergleich zwischen Trans­ und Cisjugendlichen her 
(Abb. 3). 

4 Homo- und bisexuelle Menschen

Die sexuelle Orientierung wird in drei Dimensionen 
gemessen: sexuelle Anziehung (romantische Ge­
fühle), sexuelles Verhalten und sexuelle Identität, 
das heisst Identifi zierung mit seiner sexuellen Orien­
tierung.
Gemäss den unterschiedlichen Dimensionen, mit 
denen sexuelle Orientierung erfasst werden kann, 
erhalten wir variierende Bevölkerungsanteile von 
homo­ und bisexuell liebenden Jugendlichen bzw. 
jungen Erwachsenen.
Im Dezember 2015 veröffentlichte das BFS Ergeb­
nisse zum Sexualverhalten von Jugendlichen und 
jungen Erwachsenen (16 bis 24 Jahre) in der Schweiz. 
Je nach kulturellem Kontext variiert die Häufi gkeit 

Bisexuelle Menschen fühlen sich romantisch 
und sexuell sowohl von Personen des weibli­
chen Geschlechts als auch des männlichen 
Geschlechts angezogen. Sie sind weder lesbisch/
schwul noch heterosexuell.
Homosexuelle Menschen fühlen sich roman­
tisch und sexuell von Personen des gleichen 
Geschlechts angezogen. Diese Menschen be­
zeichnen sich oft auch als schwul bzw. lesbisch.

von homo­ und bisexuellen Menschen. In Norwegen 
sind es 21 % der jungen weiblichen Erwachsenen, 
die sich vom gleichen Geschlecht sexuell angezogen 
fühlen, in den USA 13 % (Savin­Williams, 2006).

Impressum

Herausgeber
Gesundheitsförderung Schweiz 

Projektleitung Gesundheitsförderung Schweiz
Kevin Ris

In Zusammenarbeit mit und Dank an
Sylvie Berrut, MPH, Leiterin von Santé Pluri ELLE, 
Fachgruppe der Lesben organisation Schweiz LOS
Henry Hohmann, Präsident Transgender Network Switzerland
Hannes Rudolph, Leiter Fachstelle Trans* Checkpoint Zürich
Dr méd. Raphaël Bize, MPH, Facharzt für Innere Medizin,I
nstitut universitaire de médecine sociale et préventive – 
CHUV, Lausanne
Jen Wang, MPH, PhD, wissenschaftlicher Partner, 
Projet santé gaie
 Prof. Dr. med. MPH Elisabeth Zemp Stutz, 
Unit leader Society, Gender and Health, 
Swiss Tropical and Public Health Institute, Basel

Reihe und Nummer
Gesundheitsförderung Schweiz Faktenblatt 19
©  Gesundheitsförderung Schweiz, 

Dezember 2016

Auskünfte/Informationen
Gesundheitsförderung Schweiz
Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern
Tel. +41 31 350 04 04
offi ce.bern@promotionsante.ch
www.gesundheitsfoerderung.ch

Download PDF
www.gesundheitsfoerderung.ch/publikationen

01
.0

16
1.

D
E 

12
.2

01
6

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

5  Um alle Geschlechtsidentitäten anzusprechen, wird in 
diesem Faktenblatt der Gender Gap verwendet (Fischer & 
Wolf, 2009). 6 7

4

5

* �Bei Platzmangel kann der Grundtext auf 7 / 9 pt verkleinert werden



30

Basisdokument
Vermassung A4

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.1 Drucksachen

Cum fugiam acius aperorro vent alibusanimus 
experer ferate volupis dolupta simus

 • dolore provit unda pe magnatem hita que peri-
onsequi dolorpor sed que lab illorest explatem. 
Cea aut ut quassed ictemqui reribusdae postis 
doluptatem idem alique ea dolupta tioribus pro 
quis senessimo quis prate ilit, tempore mperna-
tur?

 • Arcium lam que adi corem reped ut liberro qui re 
corento conectes maxim que pero il illor autem 
eat fuga. Itat idem rem. Am, consendi nonseque 
eostistrum quatiunt aut occatium lab ipsaest, 
aditas maionem res et aute sequias se nonsenim 
latem dolorio. Accum, simporumqui intio corer-
untur, quo omnimol uptatiunt lam rem in elibus 
es ipis est vellabo rrovidi stibus quiam eos rem 
voloruntem aditasi vent earcitistium facest, et 
fugia quunt.

 • Fictecte volentius etusa comnisciet qui offi cia vo-
lorro corrum eum qui sam ipsae doluptat velibus 
sequistio. Ne omnis eum qui ommos undi vo-
luptae ma corepel lantem cum estibus ipissim 
aionsernat alit, si ommollanto omnia que vel mo-
dicium quas imusdae pari renduciti ut dolorep 1 
tatquae natur, quae nobit, offi cab oreptasit qui 
ulluptatem volupta simaxim inulparunt quunt ali-
gendi autem. Ut aut volliquiam que iditetur? Qui-
ducit harum que ommodit int.

Cum fugiam acius aperorro vent alibusanimus 
experer ferate volupis dolupta sius ferate volupis 
dolupta simus

Re lam quatia quame sinci temque 2 cum et unt vo-
lupta nonet rem autem qui dolores por mo blabore 
vendus.
Obis aut harum quo in cust aped quo quis erion cum 
sam dunt pro ipidia volupti onseri restis erore ex-
pernatem sum nonsequia voluptas ut fugitis ariberu 
mquatemporit odionsequis adipsunt abore peria 
sinciention reniscius, que nimolorro modi dolorem 
est ut que landipic temolum sumquos doluptas sim 
vellitas dolore oditatq uatqui ut as que net evelentia 
si quo optatur? Ota perorei ciumendi volorro vitibu-
sam as quis demped molorit volorro voluptate vent 
veligni etusape llaboruptur, offi ciatem alitest runtio 
od quaspidicto qui ut aut ilibus andem faccuptae. 
Rum quaes dolupta turitas pellestio tem harunti 
buscipsanim voluptur raesero vitionsenem repero-
res as esequo volorrovide as recae labo.

Zwischentitel
Umquam eum ipsum qui optibus samet apienes tia-
tecest re voles dolupta sintect orerferatus aut ad unt 
pe corro cor sit esequam accum alit, necea venda 
apis eum evelest qui omniminctur sitaturitae rerum 
is es dolorrum dolorist, aut omnimet auteturempos 
ne voluptiis dionsedi ut pratem 3. Ceste coratinci 
abo. Beatis acese num audae porem nobit fuga. Ehe-
nist iundicim con nimus sum que diorro dolor aut 
maximax iminciu scilles et volorro ipsapiendis mo-
lorem poresciet dusam estoria temquiam lab ius se 
et quam a pos quidem aut quam eos maiorias aut 

Nonsequatur sequi te sum escidunte 
mo mo verumet

Nis rerumque voluptur, te verit doluptatur, commossiti conese am, quiatatiatem ipidigent, cum fugiam acius 
aperorro vent alibusanimus escit omniatum inverio rerchilita vendi venissed magnat et landit occus alit volu-
pitassus magnimusant, qui dolum, as mi, is experer ferate volupis dolupta simus. Git, nos sita quatectibus, 
consequo bera doluptatiunt ilis am ut quuntiist, simin es exceper ovidis doluptat.

1 Git nos sita quatectibus consequo bera doluptatiunt ilis am ut quuntiist simin es exceper ovidis doluptat
2 Nis rerumque voluptur, te verit doluptatur, commossiti conese am, quiatatiatem ipidigent, cum fugiam acius aperorro vent 

alibusanimus escit omniatum inverio rerchilita vendi venissed
3 Git nos sita quatectibus consequo bera doluptatiunt ilis am ut quuntiist simin es exceper ovidis doluptat

3

2

1 	 Titel
	 Schrift		  DINPro Bold
	 Grösse / ZAB	 28 / 30
	 Farbe		  Orange

2 	 Abstract / Lauftext
	 Schrift		  DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 10 / 14
	 Farbe		  Schwarz
	 Aufzählungen	 Orange
	 Abstand nach	 2 Blindzeilen

3 	 Kapiteltitel
	 Schrift		  DINPro Bold
	 Grösse / ZAB	 10 / 14
	 Farbe		  Orange
	 Einzug		  9 mm
	 Abstand vor	 2 Blindzeilen
	 Abstand nach	 1 Blindzeile

4 	 Fussnote
	 Schrift		  DIN Bold / Regular
	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe		  Schwarz  

5 	 Seiteninformation
	 Wiederholung des Publikations- 
	 titel zusammen mit der Seitenzahl.
	 Schrift		  DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe		  Schwarz

6 	 Absenderadresse A4 
	 Schrift		  DIN Regular
	 Grösse / ZAB	 8 / 10
	 Farbe		  Schwarz
	 Vermassung siehe Seite 31.

7 	 Artikelnummer
	 Schrift		  DIN Regular
	 Grösse / ZAB	 7 / 9
	 Farbe		  Schwarz 

4

Das Basisdokument kommt 
zum Einsatz, wenn ausserhalb 
einer Publikationsreihe ein  
Dokument erstellt werden muss 
(kein Bericht, kein Arbeits­
papier, kein Faktenblatt). 
 
Der Absender ist auch hier 
zwingend einzufügen und befin­
det sich einmalig in der Fuss­
zeile am Ende des Dokuments.

Satzspiegel
Oben		  12 mm 
Unten		  12 mm 
Links		  20 mm
Rechts		  20 mm

�Spalten
Spalten		  2 
Spaltenabstand	 6 mm

Logogrösse GFCH	 100 %

Kasten 
Orange 20 %

12

20

50 1

Nonsequatur sequi te sum escidunte mo mo verumet 2

voluptas maximint velenihicia endi re, cus doluptatio 
maiorem fuga. Dae lat ab il id qui ad que volut que 
aborpos es utemo mossus que si aligent fugitis do­
lorectem undi sunt, si si dolecus eum derum aci 
blaut latur, omnim que moluptat.

 • Laut as ra cum qui deles a si dolut magnime volo­
ribus ea que eum ut hit, sequam que volupta­
quam, suntio. Uptatem porporehenet laccuptae 
est, qui volupta voluptatus antur, quis rest ex ea 
excerum imillabo. Gitat et ipsum, te sum quas 
dolum et recte volut volum que exerit eos eaqui 
quiatur moluptas escium evelluptatis dolo vellupt 
atatur?

 • Ebitio. Itatiost esed quaepudionem dit, sapedio 
vendaepudiam que laboratium is dolor antio. Abo­
repero is ut landis acepudae vitem net volorum et 
aut ant offi c test lam eossita tempori onserup 
tatectu ressitat.

 • Ficiderum doluptu scitatum dolorum eturehenisci 
coris ex experit ibusdae expelia vollia doluptae. 
Emporepudam quibus eiuntio berspic iatur, num 
vellor sitatisit que moluptatus quodiscil intioris 
sendae verumenis ex et offi ctam quiamendi qua­
tiam voluptas nusa ipsa pererio rempor ma nam 
consed ma volorum quatecea ne estempe riorpor 
eiurem conse liqui ullat 4.

 • Picimen ihictus tiamusam quis incim asitis exeri­
onsequi commolupta volores 5 milias dolo blatiate 
eatus, odi tempeli quatur, natisciisque nobiste is 
dipsam expliqui imendus, vitatem nestia poriores 
eum solorep editatem et qui dem velessiti blat 
harumquidel magni offi cium.

01
.0

16
1.

D
E 

12
.2

01
6

4 Git nos sita quatectibus consequo bera doluptatiunt ilis am ut quuntiist simin es exceper ovidis doluptat
5 Nis rerumque voluptur, te verit doluptatur, commossiti conese am, quiatatiatem ipidigent, cum fugiam acius aperorro vent 

alibusanimus escit omniatum inverio rerchilita vendi venissed

 • Alia nima eatusa imolupit es rem aut fuga. Xim 
comnis nus quidem que dolut ma pro conem qui­
asim faciet laborum qui optatur, odi blaut maios­
tis voluptas intur re aut renist aut rendit ut od 
mod qui tessi repellant earitem nossunt aut do­
lorrum dolum que modipiciae nus delesciaspe 
nullesenda delibusam faccus ium velia voluptas 
intion nullute caeserum res doloria quam quas 
quam fugit, quo offi cia tempor autestias eribusam 
nihil ipsande volorepe peribus accae od mo­
luptam quat.

Gitio conectur, sitaqui voloris 

Dae lat ab il id qui ad que volut que aborpos es utemo 
mossus que si aligent fugitis dolorectem undi sunt, 
si si dolecus eum derum aci blaut latur, omnim que 
moluptat.

 • Lent, cum quatur mintis et volo in 
 • Con pedi doluptae pelit quisciis et, omnisi dolupta 
quissequo volori si voluptatiis 

 • Num eos moluptatia asimagn isciatem ducia 
assit quis et que sus.

 • Ugitio conectur, sitaqui voloris tiamusam dent 
alique culla desci diatis 

 • Consequidem num et et laboreperit
 • Oditass undelec earchil iatectur ad quid 
 • Experibusae doluptae sae que reperfero 
 • Enti dusdant excepuda nos nonsequi 
 • Si aut aut lit

www.voluptasnusa-ipsapererio.ch
www.vellorsitatisit.ch

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

6 7

5

65



31Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.1 Drucksachen

Absenderadresse Dachmarke
Vermassung A4

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

Die drei Adressblöcke haben einen  
fixen Abstand. Sofern möglich  
wird immer die Absenderadresse des 
Formats A4 verwendet.

Strichdicke		  1 pt
Höhe			   9.1 mm
Farbe			  Orange

Schrift		  DIN Regular
Grösse / ZAB	 8 / 10
Farbe		  Schwarz

Bei anderen Anwendungen definiert 
sich die Länge der Linie von der  
untersten Schriftlinie bis zur 
Oberlängenhöhe.

Die Absenderadresse ist bei allen  
verwendeten Sprachen identisch.

12 mm

12 mm  = Schutzraum

2 mm

20  mm

77 mm

20  mm



32

Einladung Aussenseite
Vermassung A5

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.1 Drucksachen

K
ar

te
: c

op
yr

ig
ht

@
sw

is
st

op
o.

ch
, R

ep
ro

du
zi

er
t m

it 
B

ew
ill

ig
un

g 
vo

n 
sw

is
st

op
o 

(B
A1

50
24

0)

Ort
Eventforum BernFabrikstrasse 12
3012 Bern
www.eventforumbern.ch

Bei Fragen zur Veranstaltung 
wenden Sie sich bitte an 
unsere Kongressorganisation:
Meister ConCept GmbH
Bahnhofstrasse 55
5001 Aarau, 
Tel. +41 62 836 20 90

Fa
rb

ri
ks

tr
as

se

4 Minuten Fussweg

Farbrikstrasse 12

Bus 11 ab Hauptbahnhof
Haltestelle Güterbahnhof

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern
Tel. +41 31 350 04 04
fws@promotionsante.ch

Friendly Work Space Job­Stress­Analysis
Kontakt und Informationen:
www.fws­jobstressanalysis.ch

Einladung zur 
Informationsveranstaltung
Dienstag, 27. Oktober 2015, 15.30 – ca. 21.00 Uhr

1 	 Absenderadresse A5
	 Schrift	 DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 8 / 10
	 Farbe	 Schwarz 
	 Vermassung siehe Seite 34.

2 	 Artikelnummer / Quelle
	 Schrift	 DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 5 / 7
	 Farbe	 Schwarz 

3 	 Titel
	 Schrift	 DINPro Medium
	 Grösse / ZAB	 20 / 22
	 Farbe	 Schwarz 

4  	 Unterzeile
	 (immer unterhalb Titel)
	 Schrift	 DINPro Bold
	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe	 Schwarz 
	 1,5 mm Abstand davor

Satzspiegel 
Oben		  10 mm 
Unten		  10 mm 
Links		  10 mm
Rechts		  10 mm

Spalten 
Spalten		  4 
Spaltenabstand		  5 mm

Logogrösse GFCH	100 %
Kasten		  128 x 28 mm
Transparenz		  92 %
Balken		  4.5 mm breit
Balken-Farbe 		  Orange
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Einladung Innenseite
Vermassung A5

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.1 Drucksachen

1 	 Kapiteltitel
	 Schrift	 DINPro Bold
	 Grösse / ZAB	 25 / 27
	 Farbe	 Orange

2 	 Zwischentitel / Fragen 
Schrift	 DINPro Bold

	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe	 Schwarz

3  	 Lauftext
	 Schrift	 DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe	 Schwarz 
	 Aufzählungen	Orange

4 	 Grafik Boxtitel 
Schrift	 DINPro Regular 
Grösse / ZAB	 8.5 / 14 
Farbe 	 Weiss

	 Einzug Text	 1 mm
 

Grafik Linie darunter 
Stärke	 15 pt 
Breite	 Text 
Farbe	 50 % Schwarz 
Versatz	 3.7 mm 
Einzug	 je -1 mm

 
Grafik Linie darüber 
Stärke 	 1 pt 
Breite	 Spalte 
Farbe	 50 % Schwarz 
Versatz	 3.5 mm

	 Einzug	 je -1 mm

5 	 Grafik Grundtext *
	 Schrift 	 DINPro Regular
	 Grösse / ZAB	 8.5 / 11
	 Farbe 	 Schwarz

6 	 Grafik Quellenangabe 
	 Schrift 	 DINPro Regular 
	 Grösse 	 7 / 9 
	 Farbe 	 Schwarz
	 Platzierung	 Fuss der Grafik

7 	 Linie 
	 Zwingender Grafik-Abschluss

	 Stärke	 1 pt
	 Farbe	 50 % Schwarz 

	

* �Bei Platzmangel kann  
der Grundtext auf 7 / 9 pt  
verkleinert werden

Was ist Gesundheitsförderung?
Prävention und Gesundheitsförderung 
dienen der Erhaltung und Stärkung der Ge-
sundheit. Prävention umfasst Massnahmen 
zur Verhütung von ansteckenden oder 
nicht ansteckenden Krankheiten. Gesund-
heitsförderung setzt sich zum Ziel, gesund-
heitliche Ressourcen und Potentiale von 
Menschen zu stärken. Beide Ansätze ergän-
zen sich gegenseitig im Bestreben, mög-
lichst vielen Menschen ein gesundes Leben 
zu ermöglichen.

Was ist unser Auftrag?
Mit gesetzlichem Auftrag initiieren, koordi-
nieren und evaluieren wir Massnahmen zur 
Förderung der Gesundheit und zur Ver-
hütung von Krankheiten (Krankenversiche-
rungsgesetz (KVG, Art. 19).

Wer ist die Stiftung?
Als privatrechtliche Stiftung werden wir 
von Kantonen und Versicherern getragen. 
Wir vereinen zudem Vertreter des Bundes, 
der Suva, der Medizinal- und Heilberufe, 
der Wissenschaft, der auf dem Gebiet der 
Krankheitsverhütung tätigen Fachverbände 
und weiterer Organisationen.

Was ist unsere Strategie?
Wir verfolgen eine langfristige Strategie 
(2007 – 2018). Damit wir unseren Auftrag mit 
den uns anvertrauten Mitteln effi zient um-
setzen können, konzentrieren wir uns auf 
drei Themen:
• Gesundes Körpergewicht
• Psychische Gesundheit – Stress
•  Gesundheitsförderung und Prävention 

stärken

Wie fi nanzieren wir uns?
Jede Person in der Schweiz leistet einen 
monatlichen Beitrag von 20 Rappen zuguns-
ten von Gesundheitsförderung Schweiz, der 
von den Krankenversicherern eingezogen 
wird (KVG Art. 20).

Mehr Informationen:
www.gesundheitsfoerderung.ch

Gesundheitsförderung 
Schweiz auf einen Blick

             Wirtschaft                         Politik                        
     Fachwelt

Dienstleistungen   Programme   Partnerschaften

Betriebe      Versicherungen        Kantone        Gemeinden      Fachorganisationen

Bevölkerung

GESUNDHEITSFÖRDERUNG
SCHWEIZ

Gesundheitsförderung Schweiz kann ihre Ziele nur mit starken Partnern aus Politik, Wirtschaft 
und Fachwelt erreichen. Gesundheit wird in Kantonen und Gemeinden, Schulen und Familien, 
am Arbeitsplatz und in der Freizeit erzeugt. Unsere Dienstleistungen unterstützen unsere Partner 
vor Ort, um Massnahmen zur Gesundheitsförderung umzusetzen.

Quibus ab is que eicta volesci moluptatem 
nonseque aut vit ium aut ut evelitat mi, vo-
luptatur reperum, iur sandis nonsequae pre-
hendam autatur essum, ius, ut essequatio 
que occae as sequamusci inveribus del eni 
acerum in explicto tet aliqui ut alibus.
Tur? Ra dicid qui aliquatus.

Zwischentitel
Ant excest eaquidendi re quatur asperchit vi-
dis molorer ferrum fuga. Ad ex elitatem que 
lam accus ex experat issimolupti conecepta-
tus rerion reperio rporupta imus ut fugiae 
volestias sime ommosap itatet, aut dolore 
plit, expedi blatios venissimin es untore pore 
niande ma il mos sundani endunti oritiis ex 
expe denimporati rem solupiet reptibero 

quae. Et este explitatur solum quatius vella-
temquo consequo ent eictinvente et, odita-
tiae vellabo. Landebi tatibus ni cusdantem-
qui si dem hilit, et ad ut as sanimus, 
comnimp oreribus eos abo. Ut explati onse-
riorum rem estrum fuga. Facernam laborem 
quianda que volora voluptisit quae. Os ra con 
coresse quatur sitiorernam fugiae dolo odi 
corem restiunt, sit ipsant as delitibus num 
es erfernam faccuptam laut voluptatiae ve-
ratur ecaerferum sam vidi dolor rest, tota-
quidem exceperum liaes eiciderit, quatur?
Exceatur? Hendita quae plit etus est ea dit 
occabor ma non conecestem faccumq uae-
pudam et resequae cullique venihicidem qui-
dias dignienet magnist et raero endi ratu-
sam voloritas sedit faccae ommolup.

DER ANSATZ VON GESUNDHEITSFÖRDERUNG SCHWEIZ

Quelle: Gesundheitsförderung Schweiz, 2014

2

1

3

4

5

148

50

39

10

10

6
7



34Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.1 Drucksachen

Absenderadresse Dachmarke
Vermassung A5

2 mm

01
.0

00
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10
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01
4

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

10 mm

10 mm

10 mm  = Schutzraum
Die drei Adressblöcke haben auch  
auf A5 einen fixen Abstand, werden 
allerdings nicht neben-, sondern 
übereinander angeordnet:

Strichdicke		  1 pt
Höhe			   9.1 mm
Farbe			  Orange

Schrift		  DIN Regular
Grösse / ZAB	 8 / 10
Farbe		  Schwarz

Die Länge der Linien definiert sich 
von der untersten Schriftlinie bis zur 
Oberlängenhöhe. Die Absender­
adresse ist bei allen verwendeten 
Sprachen identisch.

5 mm

5 mm
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Briefpapier 
Vermassung A4
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Organisation 
Anrede (Titel) Vorname Nachname 
Funktion 
Strasse und Hausnummer 
PLZ Ort 

Bern, 25. Februar 2017 
 
 
Betreff 
 
 
Sehr geehrte Damen und Herren 
 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 
ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. 
 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 

Der Satzspiegel ist gegenüber den 
restlichen A4 Dokumenten leicht  
verschoben, damit die Lochung für 
die Ablage gewährleistet ist. Logo 
und Absenderadresse bleiben bündig 
zum Satzspiegel platziert.

Die Folgeseiten sind Weiss, ohne  
Logo und Absenderadresse. Die 
Schulterhöhe des Textes beginnt dort 
wo der Schutzraum des Logos endet.

Als Hausschrift wird für den Inhalt 
Arial verwendet (Regular / Bold).
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1 	 Betreff  / Zwischentitel
	 Schrifttyp	 Arial Bold
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 11 / 13
	 Farbe		  Schwarz

2 	 Lauftext
	 Schrifttyp	 Arial Regular
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 11 / 13
	 Farbe		  Schwarz

3 	 Seitenzahlen
	 Schrifttyp	 Arial Regular
	 Satzfom		 rechtsbündig
	 Grösse		  8
	 Farbe		  Schwarz 
	 Unten auf Satzspiegel  
	 bündig

Allgemein
Format	 A4
Logogrösse	 100 %
Satzspiegel	 oben		  12 mm
			   unten		 12 mm
			   links		  25 mm
			   rechts	 15 mm

Absenderadresse A4
Schrift	 DIN Regular
Grösse / ZAB	8 / 10
Farbe		 Schwarz
Vermassung siehe Seite 38.
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ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 
ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. 
 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 
ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. 
 
 
 
Freundliche Grüsse 
 
Gesundheitsförderung Schweiz 
 
 
 
 
Vorname Nachname 
Funktion 

Vorname Nachname 
Funktion 

 
 
Anhang 
Kopie an 
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www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch 
www.promozionesalute.ch

Avenue de la Gare 52, CH-1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

Wankdorfallee 5, CH-3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 
ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. 
 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nulla, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, 
viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. 
Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. 
Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, 
lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut 
libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis 
leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget. 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. Aenean leo 
ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing 
sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas 
nec odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis 
ante. Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. 
Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc. 
 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 

Der Satzspiegel ist gegenüber den 
restlichen A4 Dokumenten leicht  
verschoben, damit die Lochung für 
die Ablage gewährleistet ist. Logo 
und Absenderadresse bleiben bündig 
zum Satzspiegel platziert. Diese  
Vermassung kann im Hoch- und Quer­
format zum Einsatz kommen.

Die Folgeseiten sind weiss, ohne  
Logo und Absenderadresse. Die 
Schulterhöhe des Textes beginnt dort 
wo der Schutzraum des Logos endet.

Als Hausschrift wird für den Inhalt 
Arial verwendet (Regular / Bold).
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Format	 A4
Logogrösse	 100 %
Satzspiegel	 oben		  12 mm
			   unten		 12 mm
			   links		  25 mm
			   rechts	 15 mm
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www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch 
www.promozionesalute.ch

Avenue de la Gare 52, CH-1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

Wankdorfallee 5, CH-3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Bit ut dus, tem quos auda volentione volorem quidene ssimust, offic temporenis ea voloreped quis eos sit iumentur? 
Oruptatur sitatia que officiatibus reprorro mossi tet faccabo. Et vidi aliquod explaci iliqui dio quae ad quossum renimetur, quiant, odicia susam, occab 
im re, solore omniet vente si volore doluptam, vitemporio et, eum eicab inullupta quid quibust iumqui di dem. Nam, serci verum ilibusa ndipsamus 
etusapiende con porentio tem dis aut experum ea desequi doluptiat que omnihiciis aut quunt eost landa que millacea sunt modigent que nonectur 
molorepro blaudia velest dipicip sumquame pratur? Qui quamusd antibus pliquassimus porent ate sintem volectem. To magnihilit, vendist vit quid et, 
quo et earias asped ut que nate aut optatemqui am ut plaboratquas eatem fugit aut qui blam volorrovit in et occusda sit audipsum faccuptae et 
peresciatium fugiat. 
Equaspe diost, suntiae quassit aliati omniendebiti cus dolupta dionsector modignis sumque velenis aperem. Borerferum, totatiis dis expedi voloria 
que voluptat placers pereiur? Santibus dolora sam dese ma delles dolupti cusantibus et odipsum es doloria quas ma periatium deratqui totatecum 
eos si beritaquiat volupta quaectibusam exeri ut utem latum volupti inullant eosant modigni mporrovidem. Emqui aut exped modita volupta eptatus, 
quia aut labo. Ut officid ucienti accabo. Et excea ex eatquam quiaspe rupient emporemquas rerumquis eum que lamus qui od qui dolecte mposam 
voluptia qui nis prerion sedione strupta inullaborror aut evelles equiam explia sitas es dolor sequatempor aut eaturia sam voluptae similis remporp 
oriatetur as aspel ipsum lit volo dem verepe nihitamet aut int lam volupiet, cum qui corrore labo. Met latiure ne sit, consequia cum elenet facerem 
fugitas conescil ium fugit qui quiam fugia dignimpore erum essequi il endaept atatem rehenih icatque dipsundem quam natquibus aut verchil litatur? 
Erspitio. Et ratae sanda sed quassima et arum int asperum haruptatur sunt magni sumquid qui is aut escid quas pratem quia quam, con 
conserumquam estinctium quunti dolorerro vendem quas aut dusam voluptio volut iniam voluptatas moluptaspid untotae ssundunt. 
Qui vollaborem aut veratquatur aped excea idit optatio quae cullatur mo ides as eius imenisti blabor rererum eumqui ant. 
Volupta qui ipsapid ucidenis et offictatur aute nobitatem ipsam ut harum dolorrum alis alibusc itatustis perferu ptatiis eatatenima voluptat etus. 
Qui rest, nus dolupta turiam et es autemporae por aut aute laboribus eos et ullabor umquam venis reperes etus et eniet plaut ut eum exceste odis 
repudipsunt praeri idestem porendit, que pore audi apeles expliquisit ex earunt est qui ulluptiis quate labor molorepedit, ut eumet essunt volorro et 
dolest officae prestrumquo di dolo volorion nossit fugit viti aditiis duntiis con nesciti simus, omnihil essus, veniet experunto ius maximporem. Uditia ex 
est, quis ea dolum faccus dit as modigende perum et eum hicium estia cum ea que commo temporibus sim reperferum exerum facil ipsum aceptat 
que dolecto estrum sin exeriti aecepudis aut facestem et et rem illoribus unt lacculpa quia dolut quis excese consequ ibusant ipient. 
Runtiaeritia acepero blam adita sed moloriorerum nim la is aut aut enitatium ex et pro beriber ferrum nobitiu mentinc ilitat ea nimincid qui netur 
sequas deserum et verisque quos necestent eturepe aut qui de solum ius quatem apit quassi teculpari omnit acitata tiorept aturit aut que litibus 
sequam hil mint, in nos doluptatquis quam que eniam que perore iduscil lendemp eriatur? 
Totatem nos consed qui beror aribus siti occuptae consequae. Et faccus. 
Otam, sanderrum et laborum es ius sit percimpore, ea voloreptis ad modita peditia tiberup tiaspero vid maxime la volupta tiuntotatae. Rundusape 
eumquam rerum fugiae dolum coneceat aut et, qui te volenitatet labore quaspitaque dolupta perrum faccae doluptatem solum et fugit autem. Ectoria 
niminim agniminctius quidus id quam illitet quo cum si comnihiliqui dest enis nulpa voluptas apiscia ne officius, explici digent, quibus autectius del 
intist, officae stinum ad et vel ius, ullorep eliquiatur, opta pro cum earis es ma volorae scimil inciunt que deribus 
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peresciatium fugiat. 
Equaspe diost, suntiae quassit aliati omniendebiti cus dolupta dionsector modignis sumque velenis aperem. Borerferum, totatiis dis expedi voloria 
que voluptat placers pereiur? Santibus dolora sam dese ma delles dolupti cusantibus et odipsum es doloria quas ma periatium deratqui totatecum 
eos si beritaquiat volupta quaectibusam exeri ut utem latum volupti inullant eosant modigni mporrovidem. Emqui aut exped modita volupta eptatus, 
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Erspitio. Et ratae sanda sed quassima et arum int asperum haruptatur sunt magni sumquid qui is aut escid quas pratem quia quam, con 
conserumquam estinctium quunti dolorerro vendem quas aut dusam voluptio volut iniam voluptatas moluptaspid untotae ssundunt. 
Qui vollaborem aut veratquatur aped excea idit optatio quae cullatur mo ides as eius imenisti blabor rererum eumqui ant. 
Volupta qui ipsapid ucidenis et offictatur aute nobitatem ipsam ut harum dolorrum alis alibusc itatustis perferu ptatiis eatatenima voluptat etus. 
Qui rest, nus dolupta turiam et es autemporae por aut aute laboribus eos et ullabor umquam venis reperes etus et eniet plaut ut eum exceste odis 
repudipsunt praeri idestem porendit, que pore audi apeles expliquisit ex earunt est qui ulluptiis quate labor molorepedit, ut eumet essunt volorro et 
dolest officae prestrumquo di dolo volorion nossit fugit viti aditiis duntiis con nesciti simus, omnihil essus, veniet experunto ius maximporem. Uditia ex 
est, quis ea dolum faccus dit as modigende perum et eum hicium estia cum ea que commo temporibus sim reperferum exerum facil ipsum aceptat 
que dolecto estrum sin exeriti aecepudis aut facestem et et rem illoribus unt lacculpa quia dolut quis excese consequ ibusant ipient. 
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sequam hil mint, in nos doluptatquis quam que eniam que perore iduscil lendemp eriatur? 
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1

Konzept
Vermassung A4

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.2 Geschäftspapiere

1 	 Titel
	 Schrifttyp	 Arial Bold
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 20 / 22
	 Farbe		  Orange

2 	 Unterzeile
	 Schrifttyp	 Arial Bold
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 12 / 14
	 Farbe		  Schwarz

3 	 Datum / Autor
	 Schrifttyp	 Arial Regular
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 11 / 13
	 Farbe		  Schwarz

4 	 Untertitel / Zwischentitel
	 Schrifttyp	 Arial Bold
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 11 / 13
	 Farbe		  Schwarz

5 	 Lauftext
	 Schrifttyp	 Arial Regular
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 11/13
	 Farbe		  Schwarz

	 Quelle / Fussnoten
	 Schrifttyp	 Arial Regular
	 Satzfom		 linksbündig
	 Grösse / ZAB	 9 / 11
	 Farbe		  Schwarz

Allgemein
Format	 A4
Logogrösse	 100 %
Satzspiegel	 oben		  12 mm
			   unten		 12 mm
			   links		  25 mm
			   rechts	 15 mm

Absenderadresse A4
Schrift	 DIN Regular
Grösse / ZAB	8 / 10
Farbe		 Schwarz
Vermassung siehe Seite 38.

3

12

25 15

Logo, Absenderadresse und Schul­
terhöhe der Folgeseite sind im  
Aufbau gleich wie beim Briefpapier.
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1 Einleitung 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. 
Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. sem quam semper libero, sit amet adipiscing sem 
neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec 
odio et ante tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. 
Etiam sit amet orci eget eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc. 
 
Zwischentitel 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, 
imperdiet a, venenatis vitae, justo faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget eros 
faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed 
consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc. 

2 Ausgangslage 

3 Ziele 

4 Fazit 

4.1 Ergebnis 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque sit amet nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, 
leo eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc. 

4.1.1 Vorbesprechung 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis. Nulla, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, 
feugiat a, tellus. Phasellus viverra nullnunc. 

4.1.1.1 Finalisierung 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor. 
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus 
mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus 
ut, imperdiet a, venenatis vitae, justo. Nulla, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, 
viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. 
Aenean imperdiet. sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed 
consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus nunc. 
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38Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.2 Geschäftspapiere

Absenderadresse Dachmarke
Vermassung A4

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

Die drei Adressblöcke haben einen  
fixen Abstand. Sofern möglich  
wird immer die Absenderadresse des 
Formats A4 verwendet.

Strichdicke		  1 pt
Höhe			   9.1 mm
Farbe			  Orange

Schrift		  DIN Regular
Grösse / ZAB	 8 / 10
Farbe		  Schwarz

Bei anderen Anwendungen definiert 
sich die Länge der Linie von der  
untersten Schriftlinie bis zur 
Oberlängenhöhe.

Die Absenderadresse ist bei allen  
verwendeten Sprachen identisch.

12 mm

12 mm  = Schutzraum

2 mm

25 mm

82 mm

15  mm
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Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.2 Geschäftspapiere

Couverts
Vermassung C5 / C4

Als Basis dienen die Regeln aus  
Kapitel 1.0 Marke und Logo sowie die 
Vermassungen der Absender­
adressen A4 Seite 31. Aufgrund von 
Spezifikationen der Schweizer Post 
weicht die Vermassung der Couverts 
leicht ab und ist folgend im Detail  
aufgeführt:

Format	 C5 / C4
Logogrösse 	 100 %
Logoposition	 C5		  obenlinks
			   C5 Fenster	 oben links
			   C4		  oben links
			   C4 Fenster	 unten rechts
Ränder	 oben		  20 mm
			   unten		 12 mm  
			   links		  20 mm
			   rechts	 20 mm

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch
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Kurzbrief und Klebeetiketten
Vermassung

Kurzbrief
Als Basis dienen die Regeln aus  
Kapitel 1.0 Marke und Logo sowie die 
Vermassungen der Absenderadresse 
A4 von Seite 31. 

Format	 A5
Logogrösse	 100 %
Ränder	 oben		  12 mm
		  unten		  12 mm
		  links		  20 mm
		  rechts		  20 mm

Lauftext
Schrift	 DINPro Regular
Grösse  /  ZAB	 8.5 / 11
Farbe		 Schwarz 

Klebeetiketten
Aufgrund von Spezifikationen  der 
Schweizer Post weicht die Vermas­
sung der Klebeetiketten leicht ab und 
ist folgend im Detail aufgeführt:

Format	 A6
Logogrösse	 100 %
Ränder	 oben		  8 mm
		  unten		  8 mm
		  links		  8 mm
		  rechts		  10 mm

12

20

Musterfi rma
Herr Thomas Mustermann
Musterstrasse 36
CH­5637 Musterhausen
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Bern / Lausanne, 

bitte zurücksenden / à nous retourner / prego rinviare

wie vereinbart / comme convenu / come intenso

zur Unterschrift / pour signature / per firma

zur Kenntnis / pour information / per informazione

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch
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Gesundheitsförderung Schweiz
Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
www.gesundheitsfoerderung.ch

Visitenkarten
Vermassung

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.2 Geschäftspapiere

Vorname Nachname
Funktion 
Team oder Einheit (optional)

Tel. +41 31 XXX XX XX
E­Mail vorname.nachname@promotionsante.ch

Für die Visitenkarten kommt eine  
angepasste Form des Logos zum Ein­
satz: Unternehmensname fett ge­
schrieben. Dies ist eine Ausnahme, 
die nur für Visitenkarten bewilligt 
wurde und für andere Anwendungen 
nicht zu verwenden ist. Grund dafür 
ist die Gewährleistung guter Lesbar­
keit trotz kleiner Schriftgrösse.

Allgemein
Format	 85 x 54 mm
Logo	 VK, 100 % *
Ränder	 oben	 6 mm
	 unten	6 mm
	 links	 6 mm
	 rechts	6 mm

Basisgrösse		 100 % 
Logo Höhe		  8.05 mm
Logo Breite		  42.2 mm

Typografie Namen
Schrifttyp	 DINPro  Bold
Satzfom	 linksbündig
Grösse / ZAB	11 / 10

Typografie  
Funktion und Absenderadresse
Schrifttyp	 DINPro  Regular
Satzfom	 linksbündig
Grösse / ZAB	8 / 10

Absenderadresse
Als Basis dienen die Regeln aus  
Kapitel 1.0 Marke und Logo. 
Als Ausnahme wird auf den Visiten­
karten nur die jeweilige Geschäfts­
stelle erwähnt und die Internet- 
adresse im Anschluss an die Telefon­
nummer integriert.

* �optimiertes dreisprachiges Logo  
für Visitenkarten verwenden

Promotion Santé Suisse
Avenue del la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
www.promotionsante.ch

Prénom Nom
Fonction
Equipe ou unité (optionel)

Tél. +41 21 XXX XX XX
E­mail  prenom.nom@promotionsante.ch  

8.05 mm

42.2 mm
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Dokumappe
Vermassung

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.2 Geschäftspapiere

Als Basis dienen die Regeln aus  
Kapitel 1.0 Marke und Logo.

Format	 527 x 383 mm (offen)
Logogrösse 	 100 %
Ränder VS	 oben	 20 mm
			   rechts	 20 mm
Ränder RS	 unten	 20 mm
			   links	 20 mm

Wankdorfallee 5, CH­3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04
office.bern@promotionsante.ch

Avenue de la Gare 52, CH­1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15
office.lausanne@promotionsante.ch

www.gesundheitsfoerderung.ch
www.promotionsante.ch
www.promozionesalute.ch
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E-Mail Absender

Umsetzung > 3.0 Kommunikationsmittel	 3.3 Digitale Medien

Jedes E-Mail wird mit der einheit­
lichen Signatur abgeschlossen:

› �Namen, Funktion
› �Direkt-Telefon, E-Mail Adresse
› �Absenderadresse der jeweiligen 

Geschäftsstelle

Typografie
Schrift	 Calibri
Grösse	 11

Freundliche Grüsse
 
Vorname Nachname
Funktion
Team oder Einheit (optional)
 
Direkt +41 31 XXX XX XX
vorname.nachname@promotionsante.ch  
 
Gesundheitsförderung Schweiz
Wankdorfallee 5, CH-3014 Bern
Tel. +41 31 350 04 04
www.gesundheitsfoerderung.ch

Meilleures salutations
 
Prénom Nom
Fonction
Equipe ou unité (optionel)
 
Direct +41 21 XXX XX XX
prenom.nom@promotionsante.ch  
 
Promotion Santé Suisse
Avenue de la Gare 52, CH-1003 Lausanne
Tél. +41 21 345 15 15
www.promotionsante.ch
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PowerPoint-Präsentation
Corporate

Aufbau
Das Logo von Gesundheitsförderung 
Schweiz steht auf jeder Seite oben 
rechts.  

Allgemein
Format	 254 x 190,5 mm
Logo		  rgb, positiv
Logogrösse	 13,5 mm Höhe

Typografie Titelschrift
Schrift	 Arial bold
Satzfom	 linksbündig
Grösse	 30

Typografie Zwischentitel und 
Lauftext
Schrift	 Arial bold, Arial
Satzfom	 linksbündig
Grösse	 16

Farben
Für Titel und Aufzählungszeichen 
wird die Farbe Orange verwendet. 
Grafiken werden zwecks Abgrenzung 
mit Sekundärfarben erstellt (siehe 
Seite 16 / 17).

Sprachen
Die PowerPoint-Präsentation steht  
in Deutsch und Französisch zur  
Verfügung und ist ausschliesslich in 
diesen Sprachen zu verwenden.

Titel 
Untertitel 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

•  Ugitatis erae aut revel eum exceaque lam vel mi, consqui doluptature nos quat. 

•  As delessum nit quid que erit inis nonse quatusam doluptatis:  

•  mo diorpore non culluptatur 

•  Porem quistia temporem fugia sent, ut quam as reperum 

•  as delessum nit quid que erit inis nonse quatusam doluptatis 

•  mo diorpore non culluptatur 

Ugitatis erae aut revel eum 

3 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

5 

Odiataturitae officaes sitatia turitiatem 
consecti id etur rem sit quo officiasit 
endam volorepel ipsapiduciet utem de 
vendes dolore, ea dolupie tumquam 
ducim endebit aspiciandia ventur 
maionsequi offic to ex expero mi, tem 
fugit a pa commodig. 

Ugitatis erae aut revel eum 
 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

Odiataturitae officaes sitatia turitiatem consecti id etur rem sit quo officiasit endam 
volorepel ipsapiduciet utem de vendes dolore, ea dolupie tumquam ducim endebit 
aspiciandia ventur maionsequi offic to ex expero mi, tem fugit a pa commodig. 

Ugitatis erae aut revel eum 

6 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

7 

Ugitatis erae aut revel eum exceaque lam vel mi, consqui doluptature nos quat.  

Ugitatis erae aut revel eum 

Titel Titel Titel 

Text Text Text 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

Ugitatis erae aut revel eum 

1. Quartal 
2. Quartal 
3. Quartal 
4. Quartal 

8 

Gesundheitsförderung Schweiz 
Wankdorfallee 5, CH-3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04 
office.bern@promotionsante.ch 

Ihre Ansprechpartner 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 
 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 
 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 

10 
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PowerPoint-Präsentation
Tagungen und Konferenzen

Aufbau
Das Logo von Gesundheitsförderung 
Schweiz steht auf jeder Seite oben 
rechts.  

Allgemein
Format	 254 x 190,5 mm
Logo		  rgb, positiv
Logogrösse	 13,5 mm Höhe

Typografie Titelschrift
Schrift	 Arial bold
Satzfom	 linksbündig
Grösse	 24

Typografie Zwischentitel und 
Lauftext
Schrift	 Arial bold, Arial
Satzfom	 linksbündig
Grösse	 16

Farben
Für Titel und Aufzählungszeichen 
wird die Farbe Orange verwendet. 
Grafiken werden zwecks Abgrenzung 
mit Sekundärfarben erstellt (siehe 
Seite 16 / 17).

Sprachen
Die PowerPoint-Präsentation steht 
in einer zweisprachen Version 
Deutsch-Französisch zur Verfügung 
und ist ausschliesslich so zu 
verwenden.

  
XX. Nationale Gesundheitsförderungs-Konferenz 
XX. Monat 201X, Ort 

 

«Titel Tagung/Konferenz» 

XX Conférence nationale sur la promotion de la santé 
XX mois 201X, localité 

«Titre congrès/conférence» 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

1.  Porem quistia 

2.  Porem quistia 

3.  Porem quistia 

4.  … 

Inhalt 

2 

Titre: deux lignes 
maximum 

1.  Porem quistia 

2.  Porem quistia 

3.  Porem quistia 

4.  … 

Contenu 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

•  Ugitatis erae aut revel eum exceaque 
lam vel mi, consqui doluptature nos 
quat. 

•  As delessum nit quid que erit inis 
nonse quatusam doluptatis:  

•  mo diorpore non culluptatur 

•  Porem quistia temporem fugia sent, ut 
quam as reperum 

Ugitatis erae aut revel eum 

3 

Titre: deux lignes 
maximum 

•  Ugitatis erae aut revel eum exceaque 
lam vel mi, consqui doluptature nos 
quat. 

•  As delessum nit quid que erit inis 
nonse quatusam doluptatis:  

•  mo diorpore non culluptatur 

•  Porem quistia temporem fugia sent, ut 
quam as reperum 

Ugitatis erae aut revel eum 

4 

Titel bis maximal 
zwei Zeilen 

Titre: deux lignes 
maximum 

Gesundheitsförderung Schweiz 
Wankdorfallee 5, CH-3014 Bern 
Tel. +41 31 350 04 04 
office.bern@promotionsante.ch 

Promotion Santé Suisse 
Avenue de la Gare 52, CH-1003 Lausanne 
Tél. +41 21 345 15 15 
office.lausanne@promotionsante.ch 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 
 

Vorname Name 
Funktion 

Tel. +41 XX XXX XXX 
vorname.name@promotionsante.ch 

Prénom Nom 
Fonction 

Tél. +41 XX XXX XXX 
prénom.nom@promotionsante.ch 
 

Prénom Nom 
Fonction 

Tél. +41 XX XXX XXX 
prénom.nom@promotionsante.ch 

5 

Ihre Ansprechpartner Votre interlocuteurs 
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Dateien und Vorlagen

Umsetzung > 4.0 Anhang	 4.1 Dateien und Vorlagen

Die Logos können unter 
•	� www.gesundheitsfoerderung.ch/logo 
•	 www.promotionsante.ch/logo
•	 www.promozionesalute.ch/logo 
heruntergeladen werden.

Dateicodes:
neg	 Negative Logoumsetzung
hg	 mit weisser Hintergrundfläche 
cmyk	 vierfarbig
sw	 Schwarz / Weiss
rgb	 Rot, Grün, Blau

Dateiarten / -endungen:
.eps	 Illustrator-EPS
.png	 Online- / Office-PNG
.dotx	 Word-Dokument-Vorlage
.potx	 PowerPoint-Dokument-Vorlage

Art 	 Dateiname	 Sprache	 Format	 Variante	 Farbe
Logo A4 / A5	 gfch_logo_3spr_A4-A5	 de + fr + it	 .eps / .png	 hg / neg	 cmyk / sw / rgb
	 gfch_logo_1spr_A4-A5	 de / fr / it / en	 .eps / .png	 hg / neg	 cmyk / sw / rgb
	 gfch_logo_4spr_A4-A5	 de + fr + it + en	 .eps / .png	 hg / neg	 cmyk / sw / rgb
Logo VK	 gfch_logo_3spr_vistenkarte	 de + fr + it	 .eps		  cmyk

Auf dem Format A3 wird das Logo in einer Skalierung von 141 % eingesetzt.

Vorlagen	 gfch_brief_text	 de / fr	 .dotx		
	 gfch_briefformular_hoch	 de + fr + it	 .dotx		
	 gfch_briefformular_quer	 de + fr + it	 .dotx		
	 gfch_konzept_text	 de / fr	 .dotx		
	 gfch_powerpoint	 de / fr	 .potx		
	 gfch_powerpoint_tagungen	 de + fr	 .potx		
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Impressum

Herausgeberin
Gesundheitsförderung Schweiz, Bern 

Konzept und Grafik
Partner & Partner AG, Winterthur  
und Gesundheitsförderung Schweiz, 
Bern

Text und Redaktion
Gesundheitsförderung Schweiz, Bern

© Gesundheitsförderung Schweiz,  
April 2018
Alle Rechte vorbehalten. Publikation 
nur mit Genehmigung von  
Gesundheitsförderung Schweiz.

Download PDF
www.gesundheitsfoerderung.ch/logo 

Kontakt und Beratung
Leitung Kommunikation
kommunikation@promotionsante.ch
Telefon +41 31 350 04 04


