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PATHIZE

It you want to build a product that's
relevant to people, you need to put
yourself in their shoes.”

— Jack Dorsey, co-founder of Twitter




zZiel der Empathize Phase

In der ersten Phase unseres Projekts werden wir ein umfassenderes Verstandnis

fur unser Thema sowie unsere Zielgruppe entwickeln. Dabei haben wir uns von

der ausschlieBlichen Fokussierung auf Fertigprodukte gelost und betrachten nun
verarbeitete Lebensmittel insgesamt, zu denen auch Fertigprodukte zahlen.

Ein zentrales Problem ist, dass viele Verbraucher:innen nur unzureichend Uber die
tatsachlichen Inhaltsstoffe und gesundheitlichen Risiken dieser Produkte informiert sind.
Daher besteht ein klarer Bedarf an leicht verstandlicher, zuganglicher Aufklarung sowie

der Forderung gesunderer und praktikabler Alternativen.

EMPATHIZE/ZIEL



Ausgangslage

Etwa 85 % der Deutschen konsumieren taglich stark verar-

beitete Lebensmittel.

Heutzutage scheint es so einfach wie nie, sich zu ernahren: Supermarkte bieten eine riesige
Auswahl — von frischem Obst und Gemuse uber Konserven, Pasta und Brot bis hin zu einer
Vielzahl verarbeiteter Lebensmittel. Diese Produkte, die oft bequem und schnell zuzubereiten
sind, sind fur viele Menschen auBerst praktisch. Doch Bequemlichkeit hat ihren Preis: Haufig

enthalten verarbeitete Lebensmittel weniger Nahrstoffe als frisch zubereitete Mahlzeiten.

Hersteller werben oft mit Slogans wie ,,nur naturliche Zutaten” oder ,ohne zugesetzten
Zucker” Was auf den ersten Blick gesund wirkt, entpuppt sich bei genauerem Hinsehen oft
als geschickte Marketingstrategie der Lebensmittelindustrie. Solche Versprechen kdnnen
irrefUhrend sein, da sie die tatsachlichen Inhaltsstoffe oder den geringen Nahrstoffgehalt der

Produkte verschleiern.

Quelle: “Studie zur Gesundheit Erwachsener in Deutschland” (DEGS)

EMPATHIZE/AUSGANGSLAGE



Ausgangslage
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WAS SIND VERARBEITETE LEBENSMITTEL? WIE WIRD DER VERARBEITUNGSGRAD BEWERTET?
Verarbeitete Lebensmittel sind Nahrungsmittel, die industriell Um den Verarbeitungsgrad dieser Lebensmittel zu bewerten, nutzen
bearbeitet wurden, z. B. durch Konservierung, Zusatzstoffe oder wir die NOVA-Klassifikation, die Nahrungsmittel in vier Gruppen
Veranderung der Inhaltsstoffe, um Geschmack, Haltbarkeit oder einteilt:

Konsistenz zu verbessern. Beispiele reichen von Brot und Kase bis hin

zu Fertiggerichten und Snacks. 1.  Unverarbeitete/minimal verarbeitete Lebensmittel
(z. B. frisches Obst, Gemuse).

Unser Ziel ist es, die Verbraucher:innen Uber die gesundheitlichen 2. Verarbeitete Zutaten

Risiken und Vorteile zu informieren, ihnen die Bewertung von (z. B. Ole, Zucker).

Lebensmitteln durch Transparenz (z. B. NOVA) zu erleichtern und 3. Verarbeitete Lebensmittel

geslindere Alternativen aufzuzeigen. (z. B. Kase, Brot).

[0] Lebensmittelverband Deutschland Hochverarbeitete Lebensmittel

(z. B. Snacks, Limonaden, Fertiggerichte).

EMPATHIZE/AUSGANGSLAGE



Sechs W-Fragen

Ausgehend von der Ausgangslage ermoglicht uns die Methode der 6-W-Fragen, einen

klaren Uberblick (iber das Thema zu erhalten und es gezielt zu definieren. Wir analysieren,

wer betroffen ist, was das Problem ausmacht, wann und wo es auftritt, warum es besteht

und wie eine Losung aussehen kann.

EMPATHIZE/W-FRAGEN



Sechs W-Fragen
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WAS IST DAS PROBLEM?

Fertigprodukte sind oft nahrstoffarm/ungesund

[01] World Health Organization

’WARUM EXISTIERT DAS PROBLEM?

e Zeitgrunde
e Marketingstrategien der Lebensmittelindustrie

[02] Bundeszentrum fur Erndhrung

EMPATHIZE/SECHS W-FRAGEN

r 4

WANN TRITT DAS PROBLEM AUF?

Taglich im Alltag beim Einkauf, Konsum von Lebensmitteln

&

WO GIBT ES DAS PROBLEM?

e Supermarkte und Lebensmittelgeschafte
e Zuhause
e Weltweit

’WER IST BETROFFEN?

Studierende, Berufstatige, Lebensmittelindustrie

&

WIE LOSEN WIR DAS PROBLEM?

Entwicklung einer Webseite, die uber Inhaltsstoffe und
Gesundheitsaspekte von Fertigprodukten informiert und

gesundere Alternativen aufzeigt



Five Why

Mit der ,Five-Why"“-Methode fuhren wir eine Ursachenanalyse durch, um ein besseres
Verstandnis fur die Grundursache unseres Problems zu erhalten. Das wiederholte Stellen

der ,Warum®”-Frage ermoglicht es uns, tiefer zu gehen und einen systematischen Ansatz

zur Losung des Problems zu entwickeln.




Five Why

WARUM

WARUM

WARUM

WARUM

WARUM

werden Fertigprodukte gekauft?

Welil sie praktisch, preiswert und zeitsparend sind.

ist das relevant?
Welil viele Menschen einen stressigen Alltag haben und wenig Zeit
haben, frisch zu kochen. Nach einem langen Tag fehlt haufig auch die

Energie dazu. Hinzu kommt aulBerdem der finanzielle Aspekt.

ist es so schwer Zeit und Energie zu finden um frisch zu kochen?
Frisches Kochen erfordert in der Regel Planung, Vorbereitung und
mehr Zeit in der Zubereitung, die sonst anderweitig genutzt werden

kann.

ist die Planung und Vorbereitung so aufwendig?

Frische Zutaten sind nicht so lange haltbar, wie verarbeitete
Lebensmittel, was diese haufig attraktiver macht. AuBerdem mogen
viele Menschen den Geschmack von verarbeiteten Lebensmitteln und

bevorzugen ihn teilweise sogar.

schmecken verarbeitete Lebensmittel so gut?

Welil Fertigprodukte meist zugesetzten Zucker, Fett, sowie Salz
enthalten. Diese drei Komponenten verstarken den Geschmack und
Jtriggern” das Belohnungssystem im Gehirn.

[3] Bundeszentrum fur Ernahrung

[4] healthline
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SWOT-Analyse

Mit der SWOT-Analyse bewerten wir unsere Starken und Schwachen sowie externe

Chancen und Risiken. Sie hilft uns, strategische Entscheidungen zu treffen und mogliche

Hindernisse fruhzeitig zu erkennen.

Die SWOT-Analyse stellt also sicher, dass unser Projekt auf einer stabilen Grundlage

basiert und flexibel auf Herausforderungen reagieren kann.

EMPATHIZE/SWOT-ANALYSE



SWOT-Analyse

EMPATHIZE/SWOT-ANALYSE
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STRENGTHS

e Wertvolle Informationsquelle fur
gesundheitsbewusste Verbraucher:innen

e Differenzierungspotenzial durch
Spezialisierung auf “Fixprodukte”

und Inhaltsstoffe

N
WEAKNESSES

e Ernahrung ist ein sehr breites Feld und
sehr individuelles Thema

e Es gibt sehr viele Fehlinformationen zum
Thema Ernahrung und nicht immer

komplett eindeutig belegte Studien, o.A.

OPPORTUNITIES

e Wachsende Nachfrage nach Transparenz
in der Lebensmittelindustrie

e Generell steigendes
Gesundheitsbewusstsein und damit grof3e
Zielgruppe

[5] DLL Group

3

THREATS

e Konkurrenzdruck: Es gibt bereits
veschiede Websites und Formate, die
uber Ernahrung aufklaren

e Komplexitat der Informationen kann

Leser:innen abschrecken

12



Konkurrenzanalyse

In der Konkurrenzanalyse untersuchen wir, welche Losungen es bereits gibt und wie sie

funktionieren. Sie zeigt uns Starken und Schwachen bestehender Websites und hilft,

Chancen fur innovative Ansatze zu identifizieren.

Die Konkurrenzanalyse stellt also sicher, dass wir uns vom Wettbewerb abheben und

gleichzeitig bewahrte Konzepte berlucksichtigen.

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE




Konkurrenzanalyse

Die Kriterien

VISUELLES DESIGN

Die Verwendung von Bildern, Farben, Formen, Typografie und
Form, um die Benutzerfreundlichkeit und das Benutzererlebnis zu

verbessern.

INFORMATIONSDARSTELLUNG

Die Art und Weise, wie ansprechend Informationen gesammelt,

strukturiert, aufbereitet und prasentiert werden.

NAVIGATION

Klarheit und Einfachheit der Menufuhrung, intuitive Struktur,
Ubersichtlichkeit.

KONSISTENZ

Einheitliche Gestaltung und Strukturierung von Design-Elementen,
Navigation und Interaktionen, um eine durchgangige und harmonische

Benutzererfahrung zu gewahrleisten.

INTERAKTIVITAT

Vorhandensein von interaktiven Elementen wie Dropdown-Menus,
Animationen oder Schaltflachen. Wie reagiert die Website auf diese

Interaktionen?

14



Konkurrenzanalyse

Die Kriterien

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE

VISUELLE HIERARCHIE

Wichtige Elemente wie Uberschriften und Buttons sind deutlich

hervorgehoben.

AKTUALITAT

Wie aktuell sind Artikel, Informationen und Statistiken?

GLAUBWURDIGKEIT

Beschreibt das Vertrauen, das Nutzer:innen in die Inhalte, Funktionen

und die allgemeine Zuverlassigkeit der Website setzen.

INFORMATIONSVIELFALT

Breite des Themenspektrums zu Ernahrung und verarbeiteten

Lebensmitteln.

NUTZERFREUNDLICHKEIT

Verstandlichkeit und Zuganglichkeit der Inhalte, ohne komplexe
Fachbegriffe.




\:, open facts

COMSUMERS ARDUND THE WORLD
https://world.openfoodfacts.org PUEVETONSTVRUEMT

OpenFoodFacts.de ist eine Plattform, die Informationen zu

verarbeiteten Lebensmitteln bietet. Nutzer:innen konnen Produkte
nach Inhaltsstoffen, Nahrwerten und Zusatzstoffen durchsuchen und

so informierte Entscheidungen Uber ihre Erndhrung treffen. Uiscover

T F e T i iy sl gty e s sl by
o g e o v P cnap d B i berd e el

1 Pali, i, i O e i i, ek e ik R

Contribute Wb 4
Cen Fod I o v v o vl oy | dpeplppnd vy Phapgserdfn ™ 5
o e hrwrn o e B me oy san dar] prmds g e By

il i et | L e Bty mi B8 e i |t P Tk

Bl @0l ern Sl AL OF A 30 B il T e L DT B *
SRS e R T

l.‘. - T

STARKEN ‘SCHWI'-'\CHEN & opengETtacts D o o e (KD
L1 |
e Freie und offene Datenbank: umfassende « Abhangigkeit von Nutzer:innen: Ohne WRtEhIREWITH Your proferanced
Datenbank mit Informationen zu aktive Nutzer:innen keine neuen Produkte ) i - - ot
Lebensmitteln aus der ganzen Welt mehr R
e Transparenz: macht es leichter die » Verlasslichkeit: es kann durch Eintrage der
Produkte zu durchschauen Community zu Fehlern oder :'?'“:“h
e Community: kann Produkte hinzuflugen Inkonsistenzen kommen ;" MB N Sere
und bearbeiten deshalb groBe Vielfalt e Nicht sehr nutzerfreundlich/ intuitiv ——
e Suchfunktion: erleichtert die Suche nach o
spezifischen Produkten o
L

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE


https://world.openfoodfacts.org

©
watch®

die essensretter

https.//www.foodwatch.org/de/startseite/

Foodwatch ist eine Verbraucherorganisation, die Missstande in

der Lebensmittelindustrie aufdeckt und sich fur Transparenz

und besseren Verbraucherschutz einsetzt. Sie informiert Uber

irrefuhrende Kennzeichnungen, problematische Inhaltsstoffe und

fordert strengere Vorschriften, um Konsumenten/Konsumentinnen

bewusster und sicherer einkaufen zu lassen.

STARKEN

e Allgemeine Strukturierung

e Mediathek: GroBe Auswahl an
unterschiedlichen Medienformaten, wie
Videos, Podcast, etc.

o Aktualitat: ,Frage des Monats”

e Weiterfiihrende Informationen:

Verlinkungen zu anderen Quellen

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE
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CHWACHEN

Fehlende visuelle Darstellungen wie
Diagramme, Infografiken, etc.

Lange Textblocke

Fehlende Empfehlungen/Alternativen zu
Produkten, uber die aufgeklart wird
Navigation: MenUleiste nicht durchgehend

da bzw. Option zuruckzukehren
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https://www.foodwatch.org/de/startseite/

“ .’
o s ZENTRUM DER

%> GESUNDHEIT

(N

https.//www.zentrum-der-gesundheit.de

Das Zentrum der Gesundheit ist eine Webseite, die Informationen

zu alternativer Gesundheit, Ernahrung und Naturheilkunde bietet,

Inhalten.

r 4

SCHWACHEN

STARKEN

e Umfangreiche Inhalte: groBe Auswahl an
Artikeln zu Gesundheit, Ernahrung und
alternativer Medizin, die detailliert und
umfassend aufbereitet sind.
Benutzerfreundliche Struktur: Inhalte

sind ubersichtlich in Kategorien

gegliedert, was das Navigieren erleichtert.

Zielgruppenorientiert: Seite spricht
gezielt gesundheitsbewusste Leser:innen
an und liefert oft praktische Tipps und

Rezepte.

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE

jedoch oft mit umstrittenen und nicht wissenschaftlich belegten

 Fragwirdige Wissenschaftlichkeit: Einige

Artikel stutzen sich auf alternative
Theorien und weniger etablierte
wissenschaftliche Studien, was die
Glaubwurdigkeit beeintrachtigen kann.
Werbeorientierung: Seite bewirbt haufig
eigene Produkte oder
Nahrungserganzungsmittel, was den
Eindruck einer gewissen Befangenheit

erweckt.
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https://www.zentrum-der-gesundheit.de
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https.//www.quarks.de/gesundheit/ernaehrung/

Quarks.de ist eine Wissenschaftsplattform, die komplexe Themen aus
Forschung, Gesundheit, Umwelt und Technik leicht verstandlich erklart

und wissenschaftlich fundierte Informationen bietet.

Ernahrung: Was
wissen wir wirklich?

.l-l' e
"+
n = Quarks frpe— Gatsndteen Techait [ Wahall
STARKEN SCHWACHEN = —e
.
e Aufbau der einzelnen Artikel ist gut e Besonders relevante Themen werden Dasmacht . mitdei:
g oeve o e
strukturiert und einfach zu lesen nicht hervorgehoben -
 Navigation: Inhaltsverzeichnis beim Lesen e Etwas unubersichtlich, da so viele Artikel -
jederzeit sichtbar e Wenig visuelle Darstellungen (Diagramme, =x -
 Meistgelesene Artikel werden etc.) i e
hervorgehoben » Problematik wird nicht hervorgehoben

e Website hebt sich nicht besonders ab

(kein richtiges Branding, keine
[
Nutzerbindung)

Drarum kannst du dir
meistens sparen
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https://www.quarks.de/gesundheit/ernaehrung/

Konkurrenzanalyse

Zusammenfassung

(Die Konkurrenzanalyse wurde von allen Gruppenmitgliedern durchgefuhrt)

visuelles Design Informationsdarstellung

Nutzerfreundlichkeit

OPEN FOOD FACTS

Informationsvielfalt

FOODWATCH //

ZENTRUM DER GESUNDHEIT
Glaubwurdigkeit

//
QUARKS

Aktualitat visuelle

Hierarchie

EMPATHIZE/KONKURRENZANALYSE

Navigation

Konsistenz

Interaktivitat

20



Nutzungskontext

Wir nutzen diese Methode, um die Bedingungen und Umstande zu verstehen, unter
denen unsere Webseite verwendet wird. Dadurch gewinnen wir ein tieferes Verstandnis

der Nutzer und ihrer Umgebung und konnen ein passendes, benutzerfreundliches Design

entwickeln.

EMPATHIZE/NUTZUNGSKONTEXT



Nutzungskontext

&

y

NUTZERTYPEN

Primare Nutzer:innen: Gesundheitsbewusste Verbraucher:innen,
die sich bewusster ernahren mochten. Sie suchen gezielt nach
Informationen zu Inhaltsstoffen, die ihnen bei Kaufentscheidungen

helfen.

NUTZUNGSAUFGABEN

Versteckte Inhaltsstoffe: Nutzer:innen mochten lernen, wie sie in
der Zutatenliste versteckte Zucker, kunstliche Zusatzstoffe oder

ungesunde Fette identifizieren konnen.

Alternative Produkte: Die Nutzer:innen wollen Empfehlungen fur
gesundere oder naturliche Alternativen zu gangigen

Fertigprodukten.

Grundlegende Informationen: Nutzer:innen mochten sich zu
einzelnen Inhaltsstoffen informieren und verstehen, welche
gesundheitlichen

Vor- oder Nachteile sie haben.

EMPATHIZE/NUTZUNGSKONTEXT

e Sekundare Nutzer:innen: Schiler:innen, Studierende und andere

Personen, die gezielt Informationen zu diesem Thema fur

spezifische Projekte oder Recherchen suchen.

Tricks der Lebensmittelindustrie: Nutzer:.innen mochten
herausfinden, wie bestimmte Begriffe oder Verpackungsdesigns
bewusst verwendet werden, um Produkte gesunder erscheinen zu

lassen, als sie sind.

Gesundheits- und Ernahrungstipps: Nutzer:innen mochten
allgemeine Ratschlage zur gesunden Ernahrung und einfache

Tipps, um Fertigprodukte im Alltag gesunder zu gestalten.

22



zZielgruppe

Die Definition der Zielgruppe hilft uns, die Menschen zu identifizieren, fur die unsere

Website entwickelt wird. So konnen wir deren Bedurfnisse und Erwartungen besser

verstehen.

ALTER: 18 - 27

CESCHLECHT: mannlich, weiblich, divers

MOTIVATION: Gesundheitsbewusstsein

LERNVERHALTEN: offen fir Neues

WERTE: Gesundheitsbewusstsein, Nachhaltigkeit
PREISBEWUSSTSEIN: sparsam/kostenorientiert, aber auch qualitdtsbewusst
KAUFANLASS: regelmaBig, meist spontan oder situationsbezogen (z. B. schneller

Snack zwischen Vorlesungen oder in der Mittagspause )

EMPATHIZE/ZIELGRUPPE 23



Personas

In Personas beschreiben wir typische Nutzer:innen mit ihren Zielen, Bedurfnissen und
Herausforderungen. Sie helfen uns, die Perspektive der Nutzer einzunehmen und gezielt
auf deren Anforderungen einzugehen.

Personas stellen also sicher, dass wir die Bedurfnisse unserer Zielgruppe in den

Mittelpunkt unserer Gestaltung stellen.

EMPATHIZE/PERSONAS



pPersonas

Primarpersona

OLIVIA

18 Jahre | weiblich | Psychologiestudentin

konservativ

unbekiUmmert

introvertiert

kompetitiv

selbstsicher

EMPATHIZE/PERSONAS

offen

organisiert

extrovertiert

kooperativ

verletzlich

BIOGRAFIE

Olivia ist frisch in eine WG gezogen und muss sich zum ersten Mal
selbst um ihre Mahlzeiten kimmern — eine ganz neue Herausforderung
fur sie. Zuhause hat sie nie selbst kochen mussen, doch jetzt liegt die
Essensplanung in ihren eigenen Handen. Da sie viel unterwegs ist und
ihr Tagesablauf oft unstrukturiert ist, greift sie haufig zu schnellen,

unkomplizierten Losungen wie Fertiggerichten.

MOTIVATION

e Social Media: Interesse am , Clean-Girl”-Trend: gesunder, bewusster Lebensstil
e Einfluss von Freunden die frisch kochen und auf Ernahrung achten

e Wunsch nach gesuinderen Essgewohnheiten trotz Zeitmangel und wenig Kochkenntnissen

PROBLEME

e Zeitmangel und unstrukturierter Tagesablauf: wenig Zeit/Motivation zum Kochen
e Ernahrungsgewohnheiten von zuhause: kaum Bewusstsein fur gesunde Ernahrung, kann

nicht kochen

WUNSCHE

e Gesunde, schnelle Alternativen: einfache Rezepte, ohne groBen Aufwand
e Grundlegendes Ernahrungswissen: Infos uber wichtige Inhaltsstoffe und Nahrstoffe
e Lebensstil-Optimierung: gesundere Lebensweise, die zu einem stressigen Alltag passt

 Vergleiche: Bessere Optionen fur spezifische Lebensmittel

25



pPersonas

Primarpersona

LINN

27 Jahre | weiblich | Projektmanagerin

konservativ

unbekiUmmert

introvertiert —

kompetitiv

selbstsicher

EMPATHIZE/PERSONAS

offen

organisiert

extrovertiert

kooperativ

verletzlich

BIOGRAFIE

Linn ist seit Kurzem selbststandig als Projektmanagerin und
kann ihre Arbeitstage flexibel gestalten. Friher griff sie aus
Zeitgrunden oft auf schnelle Mahlzeiten zuriuck, doch nun mochte
sie haufiger selbst kochen und sich intensiver mit ihrer Ernahrung

auseinandersetzen.

MOTIVATION

e Kochen als neues Hobby
» Essgewohnheiten verbessern
e Verstandnis fir Inhaltsstoffe und Ernahrungstricks: Linn ist neugierig, welche

Inhaltsstoffe in den Produkten enthalten sind, die sie regelmaBig kauft.

PROBLEME

e Wenig Erfahrung mit Kochen: wenig Wissen uUber gute Zutaten
e Ersatzprodukte: Konsumiert gerne Ersatzprodukte, hat jedoch wenig Wissen Uber
Zusammensetzung und Inhaltstoffe

e industrielle Tricks der Lebensmittelindustrie erkennen

WUNSCHE

e Klare Informationen: zu Inhaltsstoffen und versteckten tierischen Bestandteilen

e Alternativen: gesiinderen Alternativen zu stark verarbeiteten (Ersatz-)Produkten
 Vegane Produktbewertungen: Bewertungen veganer Produkte, um Auswahl zu erleichtern.
e Alles auf einen Blick
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Personas

Sekundarpersona

JONATHAN

16 Jahre | mannlich | Schuler

konservativ

unbekUmmert —

introvertiert

kompetitiv

selbstsicher

EMPATHIZE/PERSONAS

offen

organisiert

extrovertiert

kooperativ

verletzlich

BIOGRAFIE

Jonathan ist Schuler an einem Gymnasium. Zuhause isst er, was
seine Eltern kochen, hat jedoch bisher wenig uber Inhaltsstoffe
oder verarbeitete Lebensmittel nachgedacht. Im Rahmen eines
Biologieprojekts uber Ernahrung und Gesundheitsrisiken hat er
nun die Aufgabe, sich mit verarbeiteten Lebensmitteln und deren

Inhaltsstoffen zu beschaftigen.

MOTIVATION

e Informationen fiir Schulprojekt

PROBLEME

« Komplexitat der Informationen: komplexe Fachbegriffe oder chemische Zusammenhange
sind ohne einfache Erklarung schwer verstandlich
e Zeitdruck: muss Thema fur die Schule relativ schnell bearbeiten

e Zuverlassige und seriose Quellen finden

WUNSCHE

o Strukturierte Inhalte: benutzerfreundliche und Ubersichtliche Website, auf der er die
wichtigsten Informationen zugig findet

e Glossar fur Fachbegriffe: Ein einfach zugangliches Glossar oder Info-Boxen

e Visuelle Unterstiutzung: Einpragsame Diagramme, Tabellen und Grafiken, um Informationen

schnell zu erfassen und Inhalte anschaulich zu prasentieren



umfrage

Mit der Umfrage erfassen wir, welche Bedurfnisse, Herausforderungen und Meinungen

Nutzer im Umgang mit Fertigprodukten haben. Sie hilft uns, direkte Einblicke in die
Lebensrealitat der Zielgruppe zu bekommen und diese besser zu verstehen.
Umfragen stellen also sicher, dass wir unsere Designentscheidungen auf echte

Nutzerbedirfnisse stitzen und keine Annahmen treffen.

Die Umfrage ist als pdf im Quellenverzeichnis angehangt.

EMPATHIZE/UMFRAGE




umfrage

Anzahl Befragter: 156

ALTER GESCHLECHT BESCHAFTIGUNG

() 18-26 Jahre @ weiblich @ Studium

mann-
Anderes ® e Anderes
IC

93% der Befragten 56,4 % der Befragten Bei 74,4% der Befragten
befinden sich im Alter von identifizieren sich handelt es sich um
18 - 26 Jahren als weiblich, 41% als Studierende.
mannlich.
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WORAUF ACHTEST DU BEI DER AUSWAHL VON LEBENSMITTELN?

Preis

Qualitat (Bio-Siegel, etc.)

Haltbarkeit

Inhaltsstoffe

Kalorien

Marken

lch kaufe nicht selbst ein

EMPATHIZE/UMFRAGE

56

67/

5

56
67
12

o

Beim Kauf von Lebensmitteln legen die
meisten Befragten Wert auf Preis und
Qualitat, etwa durch Bio-Siegel oder
FairTrade-Zertifikate.

Inhaltsstoffe, Haltbarkeit und Kalorien sind
dagegen weniger entscheidend.

Auch Marken spielt bei der Auswahl nur eine

untergeordnete Rolle.
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WAS IST DIR BEIM KOCHEN WICHTIG? WIE OFT VERWENDEST DU VERARBEITETE ZUTATEN 2UM KOCHEN?

80
60
40
Geschmack (AL
20
Frische Zutaten e 57 28 0
<
Gar nicht Immer
lch koche nicht e

FUr die meisten Befragten ist der Geschmack beim Kochen entscheidend. Mehr als die
Halfte legt zudem Wert auf kostengunstige und zeitsparende Zubereitung. Frische und
nahrstoffreiche Zutaten werden dagegen nur von etwa der Halfte der Befragten priorisiert.
Dies zeigt sich auch in der haufigen Verwendung verarbeiteter Zutaten, die von der

Mehrheit zumindest regelmaBig beim Kochen eingesetzt werden.
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WIE OFT ERSETZEN FERTIGMAHLZEITEN BEI DIR
EINE HAUPTMAHLZEIT?

Taglich

Mehrmals wochentlich

Wochentlich

Monatlich

Weniger

Uber 50 % der Befragten ersetzen mindestens einmal pro

Woche eine Mahlzeit durch Fertigprodukte, besonders oft durch
Tiefkuhlpizzen. Auch fertige Backwaren und TiefkUhlgerichte

sind beliebt. Weniger gefragt sind hingegen Fertiggerichte

wie Reismahlzeiten (z. B. Uncle Ben's) und vorbereitete Salate.
Bemerkenswert ist auBerdem, dass nahezu alle Befragten zumindest

gelegentlich Fertigprodukte kaufen.

EMPATHIZE/UMFRAGE

WAS FUR FERTIGGERICHTE KAUFST DU?

TiefkuUhlpizza

Tiefklhlgerichte

Dosengerichte

Tutensuppen

Instantnudeln

SofBBen

Fertigsalate

Backwaren

Reismahlzeiten

Keine

49

D
D

23

47
Gl

@

8

23

47

3

9

4
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Die Aufgabenstellung

ALTER:

TEILNEHMER:

ZEITRAUM:

ART DER DOKUMENTATION:

AUFGABENSTELLUNG:

INTENTION:

VORAUSSETZUNG:

EMPATHIZE/NUTZERTAGEBUCHER

Nutzertagebucher

22-27

10

/ Tage

Notizen, Bilder

Die Teilnehmer:innen sollten sieben Tage lang ihr Essverhalten dokumentieren.

Fokus hierbei lag auf der Art der Produkte und nicht auf der Menge.

Die konsumierte Menge an Fertigprodukten und stark verarbeiteten Lebensmitteln

im Alltag soll ermittelt werden

Kocht selbst
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Nutzertagebucher

POTENZIELLE EINKAUFSLISTEN von drei Teilnehmern

y y 4

PERSON A PERSON B PERSON C

Haferflocken

Tuc Crisp

Paprika

Wagner Pizza

Triple Chocolate Premium Musli
Nougat Bits (MUsli)
“This is food"(YFood)
Maoam

Snickers

Toast

Harubo

Milch

Banane

Maultaschen
TomatensofBe im Glas
Nutella

Frischkase

EMPATHIZE/NUTZERTAGEBUCHER

Aufschnitt

BBQ Sauce
Dosenmais

Raclette Kase

Eier

Pesto

Joghurt
TomatensofBe im Glas
Milka Schokolade
Annanas aus der Dose
Apfel

Mehl|

Kartoffeln

Buratta

Pistazien

Hafermilch

Lyoner

e Milch

e Vitalis Schokomusli
e Bistro Baguette

e Falafelmischung

e Nudeln

e Kurbis

e Feta

e Toast

e Aufschnitt

e Hummus

e vegane Muhlen Nuggets
e Buttergemuse

e TK Pommes

e Chips

e gesalzene Erdnusse
e Salat Mix

e Kase Auschnitt
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Nutzertagebucher

EXEMPLAR EINER DOKUMENTATION

»

MONTAG

Porridge

Apfel + Trauben

Wedges mit Gemuse

TK Mozarellasticks

o

DONNERSTAG

Pancakes + Erdnussbutter + Nutella

TK Spinat, Spiegelei, Salat, Kartoffeln

Schokoriegel

Pizza(Pizzeria)

EMPATHIZE/NUTZERTAGEBUCHER

&

DIENSTAG

Brotchen mit Krauteraufstrich
Mandarine
Lachsnudeln

Proteinriegel

FREITAG

Schokomusli + Hafermilch
Wrap + Falafel + Hummus
Reis + GemuUse + Tofu
Nuss Mix

Toast mit Scheibe Kase

(verallgemeinert und ohne Bilder)

V

MITTWOCH

Sojajoghurt+ Schokomusli + Banane
Mars Riegel
TK Frahlingsrollen

Instant Nudeln

4\MSTAG

Huhnersuppe + Suppennudeln

Stlck Kuchen

Spaghetti + Tutenbolognese

Scheibe Brot + Butter + Schnittlauch
halbe Packung Chips

y

SONNTAG

Croissant + Marmelade

Stuck Kuchen

Banane

Reisnudeln + Erdnusssauce + Tofu

halbe Packung Chips
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Nutzertagebucher

WIE OFT WURDEN VERARBEITETE LEBENSMITTEL KONSUMIERT?

ausgehend von der Exemplar Dokumentation

MONTAG

MORGENS

MITTAGS

ABENDS

EMPATHIZE/NUTZERTAGEBUCHER

DIENSTAG

MITTWOCH

DONNERSTAG

FREITAG

SAMSTAG

verarbeitete

Lebensmittel

Fertigprodukte

unverarbeitete

Lebensmittel

SONNTAG
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Nutzertagebucher

Die Analyse

,I-\USWERTUNG:

’ERKENNTNIS:

FAZIT:

EMPATHIZE/NUTZERTAGEBUCHER

Von den 10 Teilnehmer:innen griffen 3 regelmaBig auf Fertigprodukte zurtick und fast alle
Teilnehmer:innen konsumierten regelmafig stark verarbeitete Lebensmittel. Ein Teilnehmer

verzichtete weitgehend auf beides.

Die Mehrheit verwendet viele stark verarbeitete Lebensmittel. Fertigprodukte werden
hauptsachlich von Teilnehmer:innen verwendet, die kein Interesse am Kochen haben. Einige
verwenden Lebensmittel, die gesund erscheinen, ohne sich uber deren Inhaltsstoffe und
Herstellung im Klaren zu sein. Zusatzlich ist haufig auch bei der Zubereitung von frischen

Mahlzeiten mindestens eine Zutat ein stark verarbeitetes Produkt.

Das Hauptproblem bei der Ernahrung mit stark verarbeiteten Lebensmitteln ist das
mangelnde Wissen uUber die Inhaltsstoffe und die Herstellung der Lebensmittel, verursacht

durch falsch interpretierte Verpackungen und Desinteresse.
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Ausblick
e ———

In der nachsten Phase werden wir die Erkenntnisse aus der ersten Phase nutzen, um das

genaue Problem zu identifizieren und eine passende Losung zu definieren. Ziel ist es, eine
benutzerfreundliche Webseite zu entwickeln, die Uber die gesundheitlichen Risiken von

stark verarbeiteten Lebensmitteln aufklart und gesunde Alternativen aufzeigt.

EMPATHIZE/AUSBLICK




FINE

“A problem well stated is a problem half solved.”

— Charles Kettering




Ziel der Define Phase

In der Define Phase werden wir die Erkenntnisse aus der Empathize Phase strukturieren
und mit verschiedenen Methoden das Problem und die Bedurfnisse unserer

Zielgruppe konkretisieren. Dadurch konnen wir ein tiefgehendes Verstandnis fur

die Herausforderungen entwickeln, mit denen Nutzer:innen beim Umgang mit stark
verarbeiteten Lebensmitteln konfrontiert sind und eine solide Grundlage fur die nachste

Phase schaffen.

DEFINE/ZIEL
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Problem-Vision-Statement

Das Problem- Vision-Statement bildet die Grundlage, um die Bedurfnisse und

Herausforderungen unserer Zielgruppe zu verstehen.

Das Problem-Statement zeigt, welche Hindernisse bestehen, wahrend das Vision-

Statement den Zielzustand beschreibt.

Zusammen geben sie uns klare Orientierung fur die Entwicklung passender Losungen.

DEFINE/PROBLEM-VISION-STATEMENT

N




Problem-Vision-Statement

PROBLEM

Viele Menschen konsumieren regelmal3ig stark verarbeitete
Lebensmittel, die eng mit Gesundheitsrisiken wie Fettleibigkeit,
Diabetes und Bluthochdruck verbunden sind. Dieser Trend wird
durch die Bequemlichkeit und niedrige Kosten solcher Produkte
begunstigt, aber auch durch einen Mangel an Wissen Uber deren
Gesundheitsrisiken sowie uber praktikable Alternativen. Besonders
betroffen sind junge Erwachsene, die gerade eigenstandig ihre
Ernahrung organisieren mussen. Haufig fehlt ihnen das Wissen und
die Erfahrung, um gesunde Entscheidungen zu treffen, wodurch sie
oft zu schnellen, stark verarbeiteten Produkten greifen.

[04] healthline

DEFINE/PROBLEM-VISION-STATEMENT

VISION

Unsere Losung befahigt Menschen, beim Einkaufen bewusster
Entscheidungen zu treffen, indem sie lernen, stark verarbeitete
Lebensmittel zu erkennen und gesuindere Alternativen zu wahlen.
Nutzer:innen erhalten praktische Inspiration fur einfache, schnelle
und gesunde Gerichte sowie leicht verstandliche Informationen
daruber, welche Inhaltsstoffe gesund oder ungesund sind.
Dadurch unterstutzen wir sie dabei, langfristig eine ausgewogene
Ernahrung umzusetzen, fundierte Entscheidungen zu treffen und

ernahrungsbedingte Krankheiten zu vermeiden.
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Vision Cone

Mit dem Vision Cone schaffen wir ein grundlegendes Verstandnis fur die Entwicklung

bestimmter Prozesse. Dieser Uberblick hilft uns, die aktuelle Lage besser einzuschitzen,
zU analysieren, wie wir in diese Situation gekommen sind, und zu beurteilen, welche
MafBnahmen aufgrund der bisherigen Ereignisse am besten geeignet sind, um unser Ziel

ZU erreichen.

DEFINE/VISION CONE



Vision Cone

Vergangenheit - Gegenwart - Zukunft

1920:

e Konsum vieler lokaler und unverarbeiteter
Lebensmittel

e Verwendung naturlicher Konservierungsmethoden

[6] terraFoodTech

1950-1970:

e EinfUhrung von Kihlschranken/Gefriertruhen

e Popularitat von Konserven steigt an

[7] ThdringenSchmeckt

DEFINE/VISION CONE

1980-2000: 2010-heute

e SuBwaren, Softdrinks, verpackte Snacks und e Bewusstsein fur negative Auswirkungen stark

Fertigprodukte sind zunehmend verfugbar. verarbeiteter Lebensmittel gestarkt.

e Anderungen der Familienstruktur e Interesse an Wissen uber Ernahrung nimmt zu

- Weniger Zeit zum Kochen [10] wirtschaftsarchédologie.de

[8] cablevey.com

[9] humanresourcesmanager.de

2000-2010 Zukunft
e Bewusstsein fur Ernahrung steigt an e Steigendes Bewusstsein fur Korper und Gesundheit

e Trotzdem hoher Konsum von stark verarbeiteten durch Auseinandersetzung mit konsumierten

Lebensmitteln Lebensmitteln

[10] wirtschaftsarchdologie.de
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Vision Cone

Zukunft

MOGLICHE ZUKUNFT

Trend zu weniger verarbeiteten
Lebensmitteln: Immer mehr Menschen
entscheiden sich fur eine gesundere
Ernahrung, was zu einer wachsenden
Nachfrage nach naturlichen, weniger
verarbeiteten und

bio-zertifizierten Produkten fuhrt.

DEFINE/VISION CONE

WAHRSCHEINLICHE ZUKUNFT

Stark verarbeitete Lebensmittel werden
weiterhin eine groBe Rolle spielen, da
Bequemlichkeit und Zeitersparnis fur viele
Menschen zentral bleiben.

Die Nachfrage nach fertigen, verzehrfertigen
Produkten und Snacks wird weiter steigen,
da diese gut zu einem hektischen Lebensstil

passen.

Es konnte eine Reduktion von
Zusatzstoffen in der Herstellung geben, um

Verbraucherwinschen gerecht zu werden.

BEVORZUGTE ZUKUNFT

Die Mehrheit der Menschen befasst sich
mit ihrem Wohlbefinden und mochte sich
gesund und regional ernahren.

Dem eigenen Korper wird mehr Achtung
geschenkt und die Lehre Uber Inhaltsstoffe
und korperliche Risiken gehdren zur

Allgemeinbildung.

Durch die bewusstere Ernahrung und den
immer weiter sinkenden Konsum an stark
verarbeiteten Lebensmitteln, gibt es einen
Umschwung in der Lebensmittelindustrie
und der Fokus wird auf naturliche Produkte
gelegt, die trotzdem nicht an Praktikabilitat
verlieren, was die gesunde Ernahrung fur
eine Vielzahl an Menschen

ermoglicht.
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How might we...

Mit der ,How might we..."-Frage denken wir ldsungsorientiert und schaffen Raum,

um Probleme offen zu betrachten und konkrete Fragen zu formulieren. Dadurch

entwickeln wir verschiedene Ideen fur Inhalte, Tools und Features der Webseite, die wir

anschlieBend weiter ausarbeiten und umsetzen.

DEFINE/HOW MIGHT WE...



How might we...

ZU BREIT:

Wie konnen wir Informationen Uber

verarbeitete Lebensmittel aufzeigen?

Wie konnen wir Alternativen anzeigen?

Wie konnen wir Nutzer:innen motivieren

mehr zu kochen?

DEFINE/HOW MIGHT WE...

ZU ENG:

Wie konnen wir Nutzer:innen dazu bringen,
sich Uber die negativen Folgen von stark
verarbeiteten Lebensmitteln zu informieren,

ohne sie zu Uberfordern?

Wie konnen wir Nutzer:innen dazu
motivieren, haufiger selbst frische
Mahlzeiten zuzubereiten, ohne dass sie
das Gefuhl haben, viel Zeit investieren zu

mussen?

Wie konnen wir Nutzer:innen zeigen, dass
gesunde Gerichte ahnlich schnell zubereitet

werden konnen wie Fertigprodukte?

GENAU RICHTIG:

Wie konnen wir die wichtigsten Fakten zu
verarbeiteten Lebensmitteln auf eine Weise
vermitteln, die Neugier statt Uberforderung

weckt?

Wie konnen wir Alternativen so prasen-
tieren, dass sie als einfach und machbar

wahrgenommen werden?

Wie konnen wir Nutzer:innen dazu motivier-
en, haufiger frische Zutaten zu verwenden,
anstatt auf verarbeitete Produkte

zuruckzugreifen?
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Szenarien

Mit den auf unsere Personas abgestimmten Szenarien konnen wir uns besser in
Alltagssituationen potentieller Nutzer versetzen.

Sie helfen uns deren Perspektiven einzunehmen und ihre Bedurfnisse, Probleme und

Herausforderungen besser zu verstehen.

AuBerdem geben die Szenarien uns einen Rahmen fur die folgenden Methoden: Use

Cases und User Storys.

DEFINE/SZENARIEN




Szenario A

O L I V I A (Primérpersona)

MORGENS

Olivia verschlaft und hat keine Zeit, ein
Fruhstuck vorzubereiten. Sie greift auf
dem Weg zur Uni zu einem abgepackten

Croissant und einem Kaffee-to-go.

DEFINE/SZENARIEN

MITTAGS

Nach einer langen Vorlesungspause kauft
sie sich in der Mensa einen Fertigsalat mit
Dressing und Croutons. Sie ist sich nicht

sicher, ob das wirklich gesund ist, aber es

wirkt wie die , beste” Option.

ABENDS

Nach einem anstrengenden Tag will sie
schnell etwas essen und greift in der WG-
Kuche zu einer Tiefkuhlpizza. Sie liest die
Zutatenliste, versteht aber nur die Halfte
davon und weil3 nicht, ob es bessere

Alternativen gibt.

FAZIT

Olivia fuhlt sich unzufrieden, weil sie sich
bewusst ist, dass ihre Ernahrung suboptimal
ist, aber sie hat keine klaren Ansatze, wie sie

das andern konnte.
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Szenario B

I. I N N (Primérpersona)

MORGENS MITTAGS ABENDS
Linn mochte ein schnelles Frihstuck, das sie Nach einem Meeting blockt sie sich eine Nach einem produktiven Arbeitstag plant
bis zum Mittag satt halt. Sie uberlegt, wie sie  kurze Mittagspause. Sie mochte etwas sie, ein neues Rezept auszuprobieren, doch
das abwechslungsreich gestalten kann. Gesundes, Veganes essen, hat aber wenig ihr fehlen die Ideen und sie will nicht lange
Zeit zum Kochen Zutaten suchen oder vorbereiten.

DEFINE/SZENARIEN

FAZIT

Linn ist motiviert, ihre Ernahrung weiter
ZU verbessern, aber sie wunscht sich eine
Plattform, die ihr Inspiration und Sicherheit

gibt, dass sie alles richtig macht.
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Szenario C

J O N AT H A N (Sekundarpersona)

MORGENS

Jonathan sitzt mit einem Snack vor seinem
Laptop und uberlegt, wie er die Inhaltsstoffe
auf der Verpackung erklaren kann. Begriffe
wie ,E 620" und ,Antioxidationsmittel”
wirken auf ihn unverstandlich.

[12] Verbraucherzentrale

DEFINE/SZENARIEN

RECHERCHE

Er googelt einzelne Inhaltsstoffe, fuhlt
sich aber von den vielen Informationen
Uberfordert. Oft sind die Erklarungen
entweder zu oberflachlich oder zu

wissenschaftlich.

PRASENTATION FAZIT
Fur seine Klasse mochte er ein cooles Jonathan fuhlt sich unsicher, ob seine
Beispiel finden, wie Inhaltsstoffe in Informationen ausreichen und ob er die

verarbeiteten Lebensmitteln die Gesundheit = Zusammenhange korrekt versteht.

beeinflussen.
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Use Cases

In Use Cases definieren wir genauer, welche Features benotigt und wie sie genutzt

werden. Sie helfen uns, Missverstandnisse Uber die Anforderungen fruhzeitig zu erkennen

und zu klaren.

Use Cases stellen also sicher, dass die Plattform alle wesentlichen Funktionen

bereitstellt und diese intuitiv nutzbar sind.

DEFINE/USE CASES




Use Case A

Olivia sucht Unterstutzung bei der Auswahl gesunder Alternativen zu Fertiggerichten

AKTEUR

Olivia — Eine Studentin ohne Kocherfahrung,
die gesunde Ernahrungsentscheidungen

treffen mochte

ZIEL

Mochte einfache, gesunde Alternativen zu
Fertiggerichten finden, ohne viel Zeit mit

Recherche verbringen zu mussen

AUSLOSER
Olivia findet die Website durch die

Empfehlung einer Influencerin

DEFINE/USE CASES

ABLAUF
Olivia offnet die Website und gibt ,Tiefkuhlpizza” in die Suchfunktion

ein.

Die Website zeigt ihr eine Ubersicht:

 Kurze Analyse: Haufige Inhaltsstoffe in Tiefkihlpizza (z. B.
Konservierungsstoffe, Zucker) und mogliche Auswirkungen.

e Geslindere Alternativen: Ein Rezept fur eine selbstgemachte
Pizza, die in 15 Minuten zubereitet werden kann, oder Vorschlage

fur fertige Produkte mit besseren Inhaltsstoffen.

ERGEBNIS

Olivia entscheidet sich fur eine der vorgeschlagenen Alternativen

und geht mit einem besseren Gefuhl nach Hause.
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Use Case B

Linn sucht Unterstutzung bei der Planung ausgewogener, veganer Mahlzeiten

AKTEUR

Linn — Eine zeitlich flexible Veganerin, die

sich ausgewogen ernahren mochte.

ZIEL

Linn mochte abwechslungsreiche, vegane
Rezepte finden und sicherstellen, dass
ihre Ernahrung alle wichtigen Nahrstoffe
abdeckt.

AUSLOSER

Eine Freundin von Linn empfiehlt ihr die
Website

DEFINE/USE CASES

ABLAUF

Linn offnet die Website. Sie klickt im Menu auf die Rezeptseite und

stellt in der Filteroption ,vegan” ein.

Die Website zeigt ihr an:
e vegane Rezepte
e zu jedem Rezept werden die Nahrstoffwerte angezeigt, z. B. der

Protein- und Eisenanteil

ERGEBNIS

Linn fuhlt sich inspiriert und sicher, dass sie sich gesund ernahrt,
ohne viel Zeit investieren zu mussen. Sie hat eine neue Routineg, die

zu ihrem flexiblen Lebensstil passt.
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Use Case C

Jonathan sucht einfach verstandliche Informationen fur ein Schulprojekt

AKTEUR

Jonathan — Ein Gymnasialschuler ohne
Vorwissen, der sich im Rahmen eines
Schulprojekts mit gesunder Ernahrung

auseinandersetzt.

ZIEL

Jonathan mochte die Inhaltsstoffe von
verarbeiteten Lebensmitteln verstehen, um
sie in einem Biologieprojekt anschaulich

darzustellen.

AUSLOSER

Bei der Recherche im Internet gelangt
Jonathan auf die Website.

DEFINE/USE CASES

ABLAUF

Jonathan offnet die Homepage der Website und navigiert Uber das

Menu zur Kathegorie ,Ernahrung”

Die Website zeigt ihm:
e Einen Artikel zu Inhaltsstoffen in verarbeiteten Lebensmitteln

e Eine Seite mit leicht aufbereiteten ,,Food Facts”

Nach weiterer Recherche findet er auBerdem:
e eine interaktive Grafik, die zeigt, wie sich Inhaltsstoffe wie Zucker

oder Konservierungsmittel auf den Korper auswirken.

FUr seine Prasentation |adt er eine Vergleichstabelle herunter, die

zeigt, wie ein Produkt mit und ohne Zusatzstoffe aussieht.

ERGEBNIS

Jonathan hat das Thema besser verstanden und Spaf3 an der

Recherche gefunden.
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User Storyvys

In den kurzen User Storys fokussieren wir uns auf das, was fur unsere Zielgruppe wirklich

relevant ist.

Dadurch konnen wir Anforderungen klar formulieren.

DEFINE/USER STORYS




User Storv A

OLIVIA

,Als frisch ausgezogene Studentin, méchte ich einfache und

verstandliche Informationen Uber gestindere Alternativen

zu Fertiggerichten erhalten, damit ich trotz wenig Zeit und

Kocherfahrung bessere Ernahrungsentscheidungen treffen und
meine Gesundheit fordern kann.”
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User Storv B

LINN

DEFINE/USER STORYS

.Als Veganerin mit flexiblem Arbeitsalltag, mochte ich Inspiration
fur abwechslungsreiche, nahrstoffreiche vegane Mahlzeiten finden,
damit ich mich gesund und ausgewogen ernahren kann, ohne viel

Zeit mit Planung oder Kochen zu verbringen.”
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User Story C

JONATHAN

,Als Schuler ohne Vorwissen zu Inhaltsstoffen, mochte ich leicht

verstandliche und anschauliche Informationen Uber verarbeitete

Lebensmittel finden, damit ich mein Biologieprojekt erfolgreich

abschlieBen und die Zusammenhange auch meinen Mitschuler:innen

erklaren kann”
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Anforderungsmatrix

Die Anforderungsmatrix gibt uns einen klaren Uberblick dariiber, welche Anforderungen

verschiedene Nutzer:innen stellen und wie wir diese erfullen konnen.

DEFINE/ANFORDERUNGSMATRIX




Anforderungsmatrix

QUELLE

Olivia sucht
gesunde
Alternativen zu

Fertiggerichten

Linn sucht

Unterstutzung
bei der Planung
ausgewogener,

veganer Mahlzeiten

Jonathan sucht
einfach verstandliche
Informationen fur ein

Schulprojekt

DEFINE/ANFORDERUNGSMATRIX

DATEN-
ANFORDERUNG

Erklarung von Inhaltsstoffen,

Auswirkungen

Rezepte

Infografiken und Diagramme

FUNKTIONALE
ANFORDERUNG

Suchfunktion,

Ananlyse der Inhaltsstoffe

Zutaten-basierte Rezeptsuche,

Filter fur vegane Rezepte

Klare Gliederung, Suchfunktion

QUALITATS-
ANFORDERUNG

Einfach verstandliche
Erklarungen,

ubersichtliche Darstellung der
Nahrstoffe und Inhaltsstoffe

Vegane Ernahrung hervorheben

Ubersichtlich,

leicht zugangliche Erklarungen

RAHMENBEDINGUNGEN

Mobil und Desktop,

einfache Sprache

Mobil und Desktop

Desktop, aussagekraftige Grafiken
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MoSCoWw

Mit der MoSCoW-Methode priorisieren wir Anforderungen aus Sicht der Zielgruppe.
Dabei konnten wir erkennen, welche Funktionen wirklich essenziell sind und welche
vermieden werden sollten, um die Anwendung schlank und benutzerfreundlich zu halten.
So wurde uns klar, dass der Erfolg einer Anwendung nicht von der Anzahl der Funktionen,

sondern von ihrer Relevanz und Umsetzbarkeit fur die Zielgruppe abhangt.

DEFINE/MOSCOW




MoSCoWw

ST

e Inhaltsstoffe anzeigen: Klare Infos Uber
Risiken fur schnelle Entscheidungen.

e Gesunde Alternativen: Schnelle Rezepte
als Ersatz fur Fertigprodukte.

e Rezeptfilter: Auswahl nach Vorlieben
(z. B. vegan, wenige Zutaten).

e Produktvergleich: Vergleich von

Inhaltsstoffen und Nahrwerten.

PR

e Ernahrungsplane: Fordern langfristig

bewusstes Essen.
e Rezept der Woche: Inspiration durch ein
Maskottchen und spielerische Elemente.
» Medizinische Infos: Wissenschaftliche
Artikel als Zusatz.

DEFINE/MOSCOW

ULD

e Rezeptbuch: Lieblingsrezepte speichern
und schnell wiederfinden.

» Motivierende Statistiken: Feedback starkt
Verhaltensanderung.

e Tricks der Industrie: Aufklarung uber
irrefUhrende Strategien.

e Wochentliche Updates: Neue Fakten und

Rezepte fordern Nutzung.

P

e Pflichtkonto: HUrden fur Nutzer
vermeiden.

e Komplexe Artikel: Fokus auf einfache
Infos.

« Gamification: Ablenkende Funktionen

vermeiden.

63



Ausblick
e ———

In der nachsten Phase werden wir Ideen entwickeln, die die spezifischen Bedirfnisse

unserer Zielgruppe abdecken. Dabei konzentrieren wir uns auf die Konzeption
zentraler Features wie eine Inhaltsstoffanalyse, praktische Rezeptvorschlage und

Produktvergleiche, die eine einfache und ubersichtliche Bedienung ermaoglichen

DEFINE/AUSBLICK




EATE

“It's not about coming up with the right idea, it's about generating the

broadest range of possibilities.

- d.school, An Introduction to Design Thinking PROCESS GUIDE




Ziel der Ideate Phase

In der Ideate Phase versuchen wir moglichst viele innovative Losungsansatze fur die

Herausforderungen zu entwickeln, die wir in der Define Phase identifiziert haben.
Mit Hilfe verschiedener Methoden versuchen wir vielfaltige ldeen zu finden, die die

Bedurfnisse unserer Zielgruppe adressieren und neue Perspektiven eroffnen.

Wir mochten eine Grundlage schaffen, um aus einem breiten Spektrum an Maoglichkeiten

die vielversprechendsten Konzepte auszuwahlen und weiterzuentwickeln.

IDEATE/ZIEL




Card Sorting Methode

Mit Hilfe von Card Sorting uberprufen wir bestehende Strukturen, um die spezifischen

Bedurfnisse unserer Zielgruppe besser zu verstehen. Dabei konzentrieren wir uns auf
die Zuordnung von Begriffen zu vorgegebenen Kategorien, um eine intuitive und

benutzerfreundliche Informationsstruktur zu schaffen.

IDEATE/CARD SORTING METHODE



HOMEPAGE:

e Rezept der Woche
e Maskottchen
o Aktuelles

KONTO:

e Profilubersicht
e Rezeptbuch

e Elnstellungen

IDEATE/CARD SORTING METHODE

Card Sorting Methode

WISSEN:

e Quiz
Artikel

Infografiken

Positive Fakten

PRODUKTE:

e Analyse der
Inhaltsstoffe
e Nova-Score

e Produktvergleich

REZEPTE:

Filter
Rezeptbuch
Alternative

Bewertung
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Informationsarchitektur

Mit einer durchdachten Informationsarchitektur legen wir den Grundstein fur eine klare
und intuitive Navigation auf unserer Website. Wir schaffen Orientierung, fordern positive
Nutzererfahrungen und stellen sicher, dass unsere Website die Zielgruppe effizient

anspricht und ihre Ziele unterstutzt.

IDEATE/INFORMATIONSARCHITEKTUR




Informationsarchitektur

HEADER

HOME

Quiz

Ziel

Aktuelles

WISSEN

kurze Fakten

Artikel

Rezept der

Woche

FoodFacts

IDEATE/INFORMATIONSARCHITEKTUR

Filter

REZEPTE
atsgoren [T Hersratt
- ss
Empfehlung
Suche
Filter

PRODUKTANALYSE

Suche

Kategorien

Inhaltsstoffe

Vergleich &

Alternativen

PROFIL

Login

QUIZ

- Personalisierung

(Fragen)

Dashboard J

— Artikel

— Rezepte

— Einstellungen

— Konto loschen

Artikelempfehlungen
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Interaktionsprinzipien

Die sieben Interaktionsprinzipien dienen als grundlegende Kriterien fur die Gestaltung

benutzerfreundlicher interaktiver Systeme.

Wir richten uns bei der Gestaltung unserer Website an diesen Prinzipien aus, um ein

praktisches und nutzerfreundliches Design zu schaffen.

IDEATE/INTERAKTIONSPRINZIPIEN




Benutzerbindung

Wir mochten Nutzer:innen aktiv einbinden und Funktionen sowie Informationen ansprechend

und motivierend prasentieren. So fordern wir eine kontinuierliche und vertrauensvolle

Interaktion mit dem System.

FOODECODE Wisgen  Rezepte Pradukte Quiz @ FOODECODE Wissen  Rezepte Produkte Quiz @
FoodFacts
%- '.\ Willkemmen
5 bei FoodFacts. Hier lemnist du kurze spannende
I'~. . ;,-'"j Fakien, mit denen du auf der nachsten Familienfeier
= EeF : :
\i\ —— ein bisschen angeben kannst
|
b
Teste jetzt dein Wissen
v h..
Egal ob du schon Ernahrungsexperte bist oder einfach Neues s H..'
dazulernen méchtest - hier bist du genau richtig! ..Ri 'n},,-'
i )

Unser Quiz ladt Nutzer:innen dazu ein, aktiv zu interagieren und ihr Wissen Unser Maskottchen ,Cody"” erscheint regelmaB3ig und spricht Nutzer:innen mit
spielerisch zu testen. Dadurch gewinnen wir ihre Aufmerksamkeit und konnen sie freundlich formulierten Tipps und Hinweisen an, um sie auf motivierende Weise
gezielt auf weitere Inhalte unserer Website hinweisen. dazu einzuladen, mehr zu entdecken.
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Selbstbeschreibungsfahigkeit

Wir stellen sicher, dass Nutzer:innen intuitiv verstehen, wie das System funktioniert und

was bei einer Interaktion passiert.

FOODECODE Wissen Rezepte Produkte Quiz @

Weil3t du wirklich, was auf
deinem Teller landet?

Mache das Quiz, lerne rmahr U5er Emndhrung und entdecke
spannende Artikel, die dedn Wissen erweitem!

Zum CQuiz

Unsere Menuleiste ist Gibersichtlich und verstandlich gestaltet, sodass
Nutzer:innen die Navigation leicht erfassen und problemlos zu den gewunschten

Unterseiten gelangen konnen.

IDEATE/INTERAKTIONSPRINZIPIEN

Aktuelles

Matldrliche vs. Kunstliche Aromen

Wiele Lebensmittel werben mit natdrlichem Argma®

= doch was steckt dahinter? \Wir erklaren, wie
Aromen entstehen, woraul du achiten solltest und
warum Jnatirlich® oft tduschl. Entdecke die
Waheheil hinter den Ebkeitenl

Rezept der Woche

Selbstgemachtes Pesto

Unser Rezept der Woche: Frisches Pesto in wenigen

Minuten! Glnstig, lecker und vielzeitig — perfekt zu
Pasta, Brot oder als Dip. Probier's aus!

Fum Hangepl

auf Anhieb verstehen, welche Aktion ein Klick auslost.

Unsere Buttons sind klar gestaltet und eindeutig beschriftet, damit Nutzer:innen
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Erilernbarkeit

Eine Funktion ist so gestaltet, dass die Nutzer:innen diese auch ohne umfangreiches

Vorwissen leicht erlenen und bedienen konnen.

FOODECODE Wissen Hezeple Produkie Cluiz @
L L I
Meine Favoriten Abendessen Mittag
24 Werepibe LU0 Bereohe O Ferepie
s L] 0
Fruhstuck Fruhstick Fruhstuck

A e P E Dl o A T T

Das haufig verwendete “Teilen” Symbol weist die Nutzer:innen darauf hin, dass
die gespeicherten Rezeptbucher auch geteilt werden kdnnen ohne zusatzliche

Informationen angeben zu mussen.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN

FOODECODE Wiksen R#tigie Frodubie (i

Produktvergleich

Crines Pesto | Barilla

©

Hilaveerie pro 1004 Hihrererte prn 100g

5.5 =

47p

“ag

4B Tkeals
THETRS

Bederbliche Inhanssotle

Auf unserer Produktvergleichsseite konnen Nutzer:innen
Produkte direkt gegenlberstellen. Ist das Prinzip einmal
verstanden, lasst es sich auf alle ahnlichen Produkte

anwenden.
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Erwartungskonformitat

Unser Design beinhaltet vertraute Inhalte, die den Nutzer:innen bereits bekannt sind und

die kognitive Belastung reduzieren.

FOODECODE Wissen  Rezepte  Produkle  Quiz @

Produktvergleich

Grines Pesto | Barilla s

©
®

Nihrwerbe pro 100g Mihrwerte pro 1009

v v

5,590

Auf unserer Produktvergleichsseite erkennen die Nutzer:innen durch das bereits
bekannte “+" Symbol, dass sie hier etwas hinzufigen kénnen und durch das “-"

Symbol, dass etwas entfernt werden kann.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN

Filbim mach "

( Am besten bevweartet :I Ii Meuste :]

| |
- ~
Natdrlich oder kiinstlich? Was sind MNaturlich oder kinstlich? Was sind
diese Aromen eigentlich? diese Aromen eigentlich?
W F,
| [l
il e S "

Das “Speichern”-Symbol wird auf mehreren Plattformen verwendet und ist den
meisten Nutzer:innen bekannt. Sie erkennen sofort, dass das betreffende Element

gespeichert werden kann.
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Usability Heuristiken

Die Usability-Heuristiken nach Nielsen und die Gestaltungsprinzipien von Shneiderman

bieten bewahrte Richtlinien, um intuitive und benutzerfreundliche Systeme zu
gestalten. Durch die Kombination dieser Ansatze stellen wir sicher, dass unsere Website
nicht nur leicht verstandlich und effizient nutzbar ist, sondern auch den Fokus auf
Nutzerfreundlichkeit, Konsistenz und die Forderung von Handlungsfreiheit legt — immer

abgestimmt auf die Bedurfnisse unserer Nutzer:innen.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN



universelle Anwendbarkeit

Wir versuchen auf die Bediirfnissen unterschiedlicher Nutzer einzugehen.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN

Auf unserer Wissensseite, die sich mit verschiedenen
Aspekten der Ernahrung beschaftigt, haben wir unser
Maskottchen integriert, um die Aufmerksamkeit der
Besucher:innen auf eine besondere Kategorie zu lenken:
kurze, spannende Fakten rund um das Thema Ernahrung.
Diese Kategorie richtet sich besonders an Nutzer:innen wie
unsere Persona ,Jonathan” die sich schnell und effizient
informieren mochten.

Fur diejenigen, die tiefer in spezifische Themen eintauchen
wollen, bieten wir zudem ausfuhrliche und detaillierte
Artikel, die eine umfassendere Auseinandersetzung mit

verschiedenen Aspekten der Ernahrung ermoglichen,

FOODECODE Py Hoceote Frodhultle Ohair I:EI-

Wissen,
was wirklich in deinem Essen steckt.

Mine Lust auf viel Lesen?

FuEn Progiem! kKh habe heer g pase Rurfe und i1
spansinds Faolen, oo deres du sk noc mchg i “_
b huasd! 1 h-'
i o
T Focdepeta ‘hr
Faiorm mach 7
e — - -
{ i Bertor B rint | {_ Figusin __:l
O C
Hatlirlich oder kiinstlich? Was sind diese Aromen Matirlich cder kinstlich? Was sind diese Arocmen
eigentlich? eigentich?
m o
Haturlich oder xunstlich? Was sind digse Aramen Haturlch oder kunstlich? Was sind diese Aramen
eigentlich? gigeniich?
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VYorbeugung von Fehlern

Unser Design verhindert Fehler, bevor sie entstehen, damit Nutzer:innen ihre Aktionen

bewusst und sicher ausfiihren konnen.

FOODECODE Wissen  Rezepte Produlie Quiz

G = Frags

Wie viel Zucker steckt in einem
durchschnittlichen Glas (250ml) Cola?

e 2 Zuckerwirfel
e 5 Zuckerwirfel

o 10 Zuckerwdurfel

Bei unserem Quiz wird die Nutzer:in nicht direkt zur nachsten Frage geleitet,
sondern muss selbst noch auf ,Weiter” klicken. Dies gibt ihr die Moglichkeit, die

Antwort vor dem Absenden noch einmal zu Uiberdenken und zu andern.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN

FOODECODE

Wiszen Rezepte Frodukte Quiz @

Bist du sicher,
dass du den Konta lGschen mochtest? Alle
deine gecpeicherten Rerepte und Artike
gehen dauerhaft verloren.
Falls du uns doch wieder besuchen mdchtest,
kannst du jederzet ein newes Honto anlegen!

ﬁht:lrrlrll'"?" m

Bevor ein:e Nutzer:in ihr Konto endgultig lI6scht, wird noch einmal nachgefragt,

ob sie sich sicher ist. Dadurch vermeiden wir versehentliche Aktionen, wie das

Loschen durch ein ,Verklicken”.
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Ubereinstimmung zwischen System

und realer Weit

Unser Maskottchen sorgt dafiir, dass unsere Website mit der wirklichen Welt verbunden

bleibt, indem es eine Sprache verwendet, die im alltaglichem Leben genutzt wird.

Foodecodes Ziel

In einer Walt voller irreflihrender Verpackungen und versteckter Inhalisstoffe wollen wir Klarheit schaffan.

Wit unserer Website machten wir dir das Wissen und die Werkzeuge an die Hand geben, um beim Einkaufen bewusste Entscheidungen
Zu treffen und deine Erndhrung gestnder zu gestalten. Entdecke transparente Informationen, hilfreiche Tipps und gesiundere
Alternativen, die dir und deiner Gesundheit gut tun.

Unsere Mission: Wir kldren dich Gber schadliche
Inhaltsstoffe auf, damit du weilt, was auf deinem

‘ ' Teller liegt.

=

Unser Maskottchen fasst auf der Startseite unser Hauptziel pragnant zusammen

und erklart klar und verstandlich, worum es bei unserer Webseite geht.

IDEATE/USABILITY HEURISTIKEN

FOODECODE Wissen Rezepta Produkie Chuiz

i e Swgd 0 | ik

Grunes Pesto | Barilla

Mihrwerte pro 100g bedenkliche
Inkaltsstoffe:
Zucker 559 « bla
_ * bla bia
Eiweill 4,7g + Blabla
Fett a64q
Kalorien A8 2kcal! 19890k

I:." 1@ | NovaScore: 4

Alternativen

Grilnes Pesto | PPURA Griines Pesto | DM

Griines Pesto | Yemondo

1
: -

e e et

‘lm_

Auf der Produktseite fuihrt unser Maskottchen Nutzer:innen direkt zu unserer

besten Empfehlung: einem Rezept zum Selbermachen des Produktes.

W 4
.
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Konsistenz und Standards

Unser Design hilft den Nutzer:innen sich auf unserer Seite zurechtzufinden, da das es
konsistent ist und dhnliche Strukturen verwendet werden. e tissen Mewepe Produme Qo ©

Undene Empleflung der Woche

o Pesto

Girlirs Prads poer pe, Beachreisunsy hall
bisaiabis

—.1 Vegas Lakdsialfini  baisndeii glsally
FOODECODE Wissen Rezeple Produkte Quiz . 1% @

\' (D | ol el | e e ek

Produktanalyse

Hier kannst du dich dber den Nytri &
Nova Soore bestimmier Produkte
infarmieren und ihre MEhraerte
sowie bedenklichen Inhaltsstoffe

Filterm nach "

( Loww Cark ] (__ wenlg Zucker -) (-Gluten-Free-:] [:_- Lowy Fat -) (j Lenss Carp -)

einsehen...

( High Pratein :} (: Visgan :)' ‘: Lactose Free :] ( Mutn Score ) ( Mo Score :}

Filtem nach %

{ Lo Carb :] [: wenlg Zucker ;] I:Glumn-Frm:} ( Low Fat :J ( Lewsr Carbs j

) L) o
I: High Profein | ( Wegan } (u:l-::w!—'r“-} (— Mt Secrs :‘] [ oA SCO0e I'
Pesto Pesto Pesto
saugﬂn E Drmin 5 Waigan LinitaaaTig (=111 LT Lih it v L ity S Lkt irieafi Ligaw Gy
g -E.'I Eh i MSEie * & W oW O (4% IEI T | ul M | o o % % 1 3] I:E.""lh | sl Muitel | o 9 % o 1 (43
> Wir haben das Design bewusst konsistent gestaltet, um Verwirrung bei den
Griines Pesto | Barilla Ketchup | Heinz Caesar Dressing | Kilhne Nutzer:innen zu vermeiden. Auf Seiten mit ahnlichen Funktionen wurde ein
@3 EQ  bovasScore s @08 MNowaScom @I0R  MowScoed einheitliches Design verwendet, sodass Nutzer:innen intuitiv verstehen, wie die

jeweilige Funktion anzuwenden ist. Ein Beispiel daflr ist der Filter, der sowohl auf

der Produktseite als auch auf der Rezeptseite zur Sortierung verwendet wird.
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Asthetik und minimalistisches Design

Ein klarer und minimalistischer Aufbau reduziert visuelle Ablenkungen und lenkt den Fokus

gezielt auf die Inhalte.

FOODECODE Wiszen Rezeple Produkte [Jusiz .@

pestn Rt sosicham SF Rerept teiken Ty

Wagan Lakinusfral bmnsadery gEnsiig = f
=y Mein Profil

(L M & & i & & [429)
7 Meine Rezepte
. L Meine Artikel

Zubereitung Zutaten cal o

febiritt 1 | o e [ Konto ldschen .ﬂ.l|?|E _Fﬂ vorten FFIL{TTEIUEH
Als erstes rdstest du in einer beschichteten Pfanne auf mitderer Stufe die Pinlenkerne 50 Erslbumbslitror
ahne Fett an N

Scheitt 2
Die Basilikumblditer waschsl du kurz in kaltem Wasser und trocknest sle griindlich mit
H."i]l'!l'll"ﬂﬁ.‘lﬁll"'l' ah. Die Knoblagchrehe sehilst du und wiirfelst sie Iﬂfl‘lh

Lehiitt 3
Batitiumioiarmoe, T0 e CHisendl, B regnbiorra, snoalsuch, | Sviee Sats i o MIT.IBQ Ahelﬁd
Jutzt gibst du in sinen Mixer die Basilikurnblitter, das Olivendl, die gerdsteten Pinienkerne, :“":’"H"M i e & Mherepils S R
den Kneblauch und die Prize Salz und plrerst dies feln

Schiritt &
S 2 Bt Nahrwerte pro 100g
Die 50 g Parmesan reibst du sehr fein und hebat ihn unter das Pesto. r 5 ,
Jetzt nur noch abschmecken. Guten Appetit! Energic Kohienkydr

Telady WAl 530
> . <
Fomn Eeiih
LR A, 10} A
Die Rezeptseite benutzt ein einfaches und durchdachtes Layout, damit wichtige Die gespeicherten Rezepte werden in benutzerdefinierten Kategorien organisiert
Informationen klar strukturiert und leicht zuganglich sind. und Ubersichtlich mit den wichtigsten Informationen, wie dem Namen und der

Anzahl der Rezepte, dargestellt.
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Design Patterns Schlusselseiten

Die Anwendung bewahrter Design Patterns konnen wir, Interfaces schaffen, die effektiy,

asthetisch und benutzerfreundlich sind.
Wir haben unterschiedliche Design Patterns umgesetzt.

Ziel ist es, durch den Vergleich der Ansatze herauszufinden, welche Gestaltungslosungen

am besten auf die Bedurfnisse unserer Nutzer:innen abgestimmt sind.

IDEATE/DESIGN PATTERNS



Homepage

Ursprunglich hatten wir auf unserer Homepage eine
Themenbiihne, die dazu diente, ausgewahlte Inhalte
prominent hervorzuheben. Wichtige Informationen gehen
in diesem Format allerdings oft unter und werden von den

Nutzer:innen leicht Ubersehen.

Aus diesem Grund prasentieren wir die Inhalte nun in einer
klaren, hierarchischen Struktur untereinander. Die neue
Anordnung folgt dem Prinzip der Relevanz: Die wichtigsten
Themen stehen oben, sodass Besucher:innen sofort sehen,
was fur uns zentral ist. Gleichzeitig ermaoglicht die lineare
Darstellung einen umfassenden Uberblick Uber alle Inhalte.
Nutzer:innen konnen nun direkt von der Startseite auf alle

wichtigen Bereiche zugreifen, ohne etwas zu verpassen.

FOODECODE Witz Rorepte Erodublie iz

Weillt du wirklich, was auf
deinem Teller landet?

Muche dan Crois, lerms mshr Uzer Embhiusg und enidecks
Fpaanari ks L ik ] D P T TR

FooDecodes Ziel

in @lneer Wes woller infellhreandes Warpackungen und vesatackior Inhalbsataffe wallen wis Kiarhed sckadlen

Wit unserer Website mbchien wir dir das Wissen und die YWerkzeuge an die Mand geben, um beim Einkasulen besussie Entscheidungen
i ireflen wnd deine Erndtwung qesinder zu gesiatien. Entdecke imnaparende informatioren, hlfreiche Tipps wd geslindene
Albenaliven, die da und desmes Desuraheal gul tun

Unsere Mission: Wir klaren dich dber schadliche
Inhaltsstoffe auf, damit du wailt, was auf deinem

- Teller liegt.

Aktuelles Rezept der Woche
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wissen

FOODECODE Wissen  Rezeple  Produkte  Quiz @

Wissen,
was wirklich in deinem Essen steckt.

WILEER WIS

GCesund essen mit System:
Die NOVA-Klassifikation verstehen.

Che MR- sl flaation st en Systom, das Leborsrmitbel anhand e
WA i LT radie. iy visel WA e SEDEIE Anceis als
herkarmmiche Erndnrungesyatenms, die sich auf Kakoren,

MEkrandn oM S VIERmIrD RSRDSMriacen, Rl e MOV
Klasaifiataon dabed, die Quabtat und den Verarbeitungsgad von
Ligksprarmilel Bisie Bu vbigbetian, Abor vk Bickivital dos goree,
wndl wanurm s e wichiteg T Hier erfabost du ales, was du wissen
P

wiber|esan

Fihern nach

B aon cesten tewerion - T

In dieser Version haben wir den Artikel zur NOVA-Klassifikation innerhalb der
Artikelseite besonders hervorgehoben, da er eine zentrale Grundlage fur die
Bewertung des Verarbeitungsgrades von Lebensmitteln beim Thema ,verarbeitete

Lebensmittel” bietet.

IDEATE/DESIGN PATTERNS

FOODECODE Wissen  Rezeple Frodukie iz @

ECOIMIR0E Lo

Wissen,
was wirklich in deinem Essen steckt.

Keine Lust auf viel Lesen?

Kain Problem! ich habe hier ain paar kurze und
spannende Fakten, von denen du sicher nach nichi \ S
gehdrt hast! e =

u FoodFacis

Filvern mach

(: A Besien Deseriet -:] ( Heuste }

SchlieBBlich haben wir uns entschieden, anstelle des Artikels eine neue Kategorie
mit kurzen Fakten einzufuhren, um die Leser:innen nicht gleich mit zu viel Text
zu Uberfordern. Zudem haben wir ,Breadcrumbs” integriert, um die Navigation
zu erleichtern und die Nutzerkontrolle zu verbessern. Erganzend dazu wurde das
Design der Filter moderner und intuitiver gestaltet.
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Rezepte

FOODECODE Wissen  Rezepte  Produkte  Quiz @

Pasto

Digass Pagha sl wie gang beiendpeg
w il may e gl

ST

BE R T B0

lacher lnckar

RN EFINE BACERT

() 8h | ol MEmsl | oo ook ok ot (420)

Fransigha

Ciitngy i b Bafd il B ol e e il #4 mai

W gal, dickn ok ek in menicam S eptisagh
fEupaarhert ke o sene nile shevraniee gu
Aprftagem Fealo urd dish sech nsch 1d vl Eoauisdni.
idgira §obne fmden e sech ordr ecicer Moe...

Wegmm  Lokmswliel  wsenders genilg Ahnliche Rezepte
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Zunachst haben wir, ahnlich wie viele andere Rezept-Websites, versucht, alle
Informationen zentral zu bundeln. In dieser Version wurde der seitliche Platz dafur

genutzt, zusatzliche Rezeptvorschlage anzuzeigen.

IDEATE/DESIGN PATTERNS

FOODECODE Wiksen Rezeple Produkte Cuiz @

pestﬂ Rerept spescharm 03 Hezept teden I.!J

Vagas LakSsgarirsd  bassaden panully

{5 in |l s i i [
Zubereitung Zutaten
Echsig 1 = & Porticnen | * |

5o Paniem ke

Alg pretes ristest du in einer beschichieten Pfanne auf mittlerer Siufe die Pinienkerne S it urmblater
ohne Fait an,
o |
HEhitt T
| LA "o S vl ]
o B Beuery 1 Ersaian b
Die Bagilikumblatter wischsl du kurz in kaltem Wasgser und trocknest sie grindlich mit 0 CHhanel

Kilehmmmanine sk Pils Kasklsoehzaka cnkbfler diomed wellefalet sl b

Letztendlich haben wir uns fur eine klarere und ubersichtlichere Struktur
entschieden, die es den Nutzer:innen erleichtert, genau das zu finden, wonach sie
suchen. Die Seite wirkt dadurch insgesamt aufgeraumter und groBBzugiger, ohne

die beengte Darstellung der friheren Version.
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Profil

FOODECODE Wiszen Rezepte Produkte Chuiz @

& Mein Profil

L/ Meine Rezepte : :
Winnie Pooh ¢/

[] Meine Artiloel

[l Kontoléschen

Wir haben das Profil so einfach wie moglich gestaltet. In der Seitenleiste konnen
Nutzer ihre gespeicherten Rezepte und Artikel einsehen und ihr Konto l6schen. Im

Profil selbst lasst sich nur das Profilbild, der Spitzname, die E-Mail-Adresse und das

Passwort andern.

IDEATE/DESIGN PATTERNS

FOODECODE Wissen  Rezeple  Produkle Quiz @

&) Mein Profil
L2 Meine Rezepte
L1 Meine Artikel

Winnie Pooh ¢/

[ Konto loschen

Meine Daten Meine Praferenzen

Final haben wir die Seitenleiste beibehalten, aber auf der Profilseite die
Moglichkeit hinzugefugt, auch personliche Praferenzen wie Ernahrungsweise und
weitere Einstellungen anzupassen. Der Spitzname kann nun nur noch oben im Profil

geandert werden, da die Option zuvor doppelt vorhanden war.
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Produktanalyse

FOODECODE Wissen Rezepte Produkte Quiz ot 'I -ﬁ @

Produkte

Hier kannst du dich Uber den Mutri &
2 Mova Score bestimmter Produkte
Saucen & Dressings Produktanalyse iomieren undince nahrwerte
sowle bedenklichen Inhaltsstatte
cmnsehen...

Barilla Pesto

Filbesm nasch S
InhaEpeiofle n 100 g rar ]
( Lenw Carby :J ( wenlg Zuckor j {: Cluten-Freo :I l:-_ Liww Far :} l:_ Livww Carl _:)
Fi%he 1o wiel gremm
Fell 50 el gramm s E i = & . PET
o inte 7 (H:ghpml:ni :I {:- Verga :] (:l.:l:mF -_:il (: MUt Soore } Mova Seore
grdhie]
Saucen & Dressings
Ketchup
ool sl N m 100 g
TLhpr & Wil pramm
FaH e winl gramm
Inip 7
grimhag]
pardind . : ; }
' Grines Pesto | Barilla Ketchup | Heinz Caesar Dressing | Kihne
E_ :ﬂ Mova Seane: 4 a .’E]E Mova Seane - EE Nowva Soors: 4
In der ersten Version unserer Produktseite tragt diese den Titel ,Produkte” Die In unserer endgultigen Version haben wir die Produkte jeder Kategorie
Artikel sind nach Kategorien gegliedert, Ubersichtlich untereinander angeordnet, nebeneinander gestellt, um den Platz effizienter zu nutzen. AuBerdem haben
und die Nahrwerte sind bereits auf den ersten Blick sichtbar. wir die Seite Produktanalyse genannt, um Verwirrung zu vermeiden. Fir einen

besseren Uberblick haben wir einen Filter hinzugefiigt und auBerdem fiihrt unser

Maskottchen kurz in die Seite ein.
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Produktvergleich

FOODECODE Wissen  Rezepte  Produkte  Quiz ®
Grunes Pesto | Barilla VS. Grunes Pesto | PPURA
Mahrwerte pro 100g Mahrwerte pro 100g

5.59

4.7g

469

48 Zkcalf
1989k.J

In der ersten Variante unserer Produktvergleichsseite ist die Seite nur Uber das
Produkt erreichbar. Die zu vergleichenden Produkte werden nebeneinander
dargestellt und die Nahrwerte tabellarisch aufgelistet. Darunter befinden sich in

einem separaten Bereich die “Bedenklichen Inhaltsstoffe”.

IDEATE/DESIGN PATTERNS

.......

Produktvergleich

Grines Pesto | Barilla aas

©

Hahrwerie pre 100g Habrwerie pra 100g

b.5g

47p

&
e O 1O

Die Produktvergleichsseite kann jetzt auch uber den Header
aufgerufen werden, um sie zuganglicher zu machen. Das
Design wurde geandert, um es ansprechender zu gestalten,
und die Funktion zum Entfernen und Hinzufligen von

Produkten macht den Vergleich anpassungsfahiger.

FOODECODE Wissen  Fmpepie  Pepduioe e T @
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Quiz

FOODECODE Wiszen Rezepte Produkte Cuiz @

Weit du wirklich, was auf
deinem Teller landet?

Mache das Quiz, lerne mehr dber Emdibrong und endecke

spanpende Arikel, die dein Wizsen erweitern!

Die ursprungliche Startseite unseres Quiz” zeigte unser Maskottchen zusammen
mit einer Sprechblase und einem Slogan. Obwohl wir diese Gestaltung nicht
vollstandig verworfen haben, erschien sie uns besser geeignet, um auf der

allgemeinen Startseite als Werbung fur das Quiz eingesetzt zu werden.

IDEATE/DESIGN PATTERNS

FOODECODE Wissen  Rezepte Produkte Quiz @

Teste jetzt dein Wissen

Egal ob du schon Ernahrungsexperte bist oder einfach Neues
dazulernen mochtest — hier bist du genau richtig!

Wir haben uns fur dieses klarere und reduzierte Design entschieden, da es

deutlicher vermittelt, dass das Quiz mit einem Klick auf den Button direkt gestartet

wird.
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Thinking Aloud Test

Mit Hilfe des Thinking Aloud Tests analysieren wir, wie Nutzer:innen mit unserer

Website interagieren, indem sie ihre Gedanken wahrend der Nutzung laut

aussprechen. Dabei konzentrieren wir uns auf die ldentifizierung von Barrieren und

Verbesserungspotenzialen, um eine intuitive und benutzerfreundliche Nutzererfahrung

zU gestalten.

Der Test ist als Video im Quellenverzeichnis angehangt.

IDEATE/THINKING ALOUD TEST



Wichtige Erkenntnisse

Der Test wurde zweimal im Prozess der Erstellung unserer Wireframes von zwei verschiedenen Personen

durchgefihrt, die zur Zielgruppe gehoren. Die Ergebnisse flossen direkt in die Entwicklung ein.

PRODUKTVERGLEICH:

Lucker
5,50

Zum Vergleich

n = | Mowa Seora” &

Bei beiden Tests zeigte sich, dass die
Nutzer:innen Schwierigkeiten hatten, den
Weg zum Produktvergleich zu finden. Dieses
Problem wurde erfolgreich gelost, indem ein
,Zum Vergleichen”-Button direkt bei den

einzelnen Produkten hinzugefugt wurde.

IDEATE/THINKING ALOUD TEST

QuUIZ:

s Q :iuckenvicte
_ e n & fuckerwiirfel
""m_ﬂ . 10 FuckenslirTel
5 &*

Fur das Quiz muss noch sichergestellt
werden, dass die Nutzer:innen eine Antwort
wahlen, diese bei Bedarf andern konnen
und erst dann auf ,Weiter” drucken, um zur

nachsten Frage zu gelangen.

REZEPTEBUCH:

S ®

Z Mdpirne Drieple l
. Sl Faorile

Derzeit ist nicht ersichtlich, in welcher
Kategorie die Rezepte gespeichert sind. Eine
mogliche Losung ware, ein System, bei dem
die Nutzer:innen direkt beim Abspeichern
den Ordner oder die Kategorie auswahlen

konnen.
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Ausblick
e ——

In der nachsten Phase werden wir uns auf das Testen und die Entwicklung von

Prototypen konzentrieren, um die in der |deate-Phase entwickelten Ideen weiter
auszuarbeiten und zu validieren. Dabei setzen wir auf eine iterative Vorgehensweise,
um kontinuierlich Feedback zu sammeln. Ein besonderer Fokus liegt auBerdem auf
der Verbesserung der Konsistenz des Designs, um eine einheitliche und intuitive

Nutzererfahrung sicherzustellen.

IDEATE/AUSBLICK




TOTYPE

“They slow us down to speed us up. By taking the time

to prototype our ideas, we avoid costly mistakes such as
becoming too complex too early and sticking with a weak

idea for too long.”

— ['im Brown




zZiel der Prototyp Phase

Ziel der Prototyp Phase ist es, unsere ldeen weiter zu visualisieren, um die Machbarkeit
unseres Konzepts weiter zu testen und eine realitatsnahe Version unserer Website zu
erstellen.

Sie soll das Design und die Interaktion des endgultigen Produkts simulieren und

eine moglichst realistische Nutzererfahrung schaffen, damit wir uns detailierteres

Nutzerfeedback einholen konnen.

PROTOTYPE/ZIEL
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Moodboard

\
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l[lustrationen & Maskottchen 5 -,
Better banking is -\ -
just a few keystrokes Q :
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Vegetarian Food

Vegetaran food g for boalth s that's what we provide
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SR Our Happy Customers
Healthy & gft®
W30 Delicious
SeaFood
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Stvleguide

GRID

Columns: 12/80px
Gutters: 30px
Margins: 110 px

FOOADECODE Wissen Rezepte Produktvergleich Quiz

FOODECODE > Repapia 3 Pesdo Dosfikym

P&Sto BaSilik“m ( REZEPT SPEICHERN OO ) ( DRUCKEN & ) ( REZEPT TEILEN (1 )

VEGETARISCH ZUCKERFREI

@ w | ol M | (P Senrgonstig L & & &*d
Zubereitung Zutaten
Schritt 1 [ — 4 PORTIONEN T+ ]

S Finsesnkomy

50g Basilikumblatter

Als erstes rdstest du in einer beschichteten Pfonne auf mittlerer Stufe die
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Stvleguide

COLOR
Cheese Yellow John-nilla Chocolate Spread
Hffd7/771 Hfoebb?/ #291401

Oliv-ia Cody-orange Whip
#50550d #ff9100 f#fffefS
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Stvleguide

TYPOGRAPHY Basic Sans, black
64 px

Basic Sans, bold
48 px

Basic Sans, bold
33 px

Basic Sans, light
23 px

Polymath, regular
16 px

Polymath, bold
15 px

Polymath, bold
10 px

HEADING 1
HEADING 2
Heading 3

OVERLINE



Stvleguide

Unser sympathisches orangefarbenes Maskottchen namens “Cody”
sorgt fur eine starkere Nutzerbindung und verbesserte Usability.
Mit hilfreichen Tipps und Tricks fuhrt es intuitiv durch die Website

und macht komplexe Inhalte verstandlich.

PROTOTYPE/STYLEGUIDE 99

9




Stvleguide

Durch gezielten Einsatz von lllustrationen sorgen wir fur eine
visuelle Auflockerung, unterstitzen die Usability und machen
komplexe Inhalte verstandlicher. Sie helfen uns, eine konsistente

und wiedererkennbare Designsprache zu etablieren, die unsere User

intuitiv durch die Website fuhrt und eine positive Interaktion fordert.

PROTOTYPE/STYLEGUIDE
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Varianten

FOOODECODE W Bmiope  Fodute G & FOORADECODE v Reoerde  Feakdde  Gua ) FOOQDECODE Wi Beiope  FOAS  GuE

Die ersten Entwlrfe unserer Homepage und WEISST DU WIRKLICH, WAS AUF

DEINEM TELLER LANDET?

[FerT ] rroey boss T Hee e e L rridesina

GESUNDE ERNAHRUNG
GESUNDE ERNAHRUNG MUSS NICHT LANGWEILIG

MUSS NICHT LANGWEILIG . SCHMECKEN!
SCHMECKEN! L s s e s Aves e

“ o
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ek AuS i, dE den Werien orastiom!
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Rezept der Woche Artikel der Woche UNSERE EMPFEHLUNGEN Fﬂn DICH:

Rezept der Woche Artikel der Wochao

UNSERE EMPFEHLUNGEN FUR DICH:

Sadhat pemsrhiss Pt ik v " Rezept der Woche Artikel der Wocho
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Screens

M HOMEPAGE

Letztendlich haben wir uns von Farben inspirieren lassen, die
typischerweise mit Fast Food assoziiert werden. Damit mochten
wir uns bewusst von klassischen , gesunden” Websites abheben und

starker den Aspekt der Alternative zu verarbeiteten Lebensmitteln

betonen.

FOOODECODE Wissen Rezepte

~¢$

GESUNDE ERNAHRUNG
MUSS NICHT LANGWEILIG
SCHMECKEN!

Lass dich inspirieren und finde bessere Alternativen zu deinen
Lieblingsprodukten!

PROTOTYPE/SCREENS

Produktvergleich
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UNSERE EMPFEHLUNGEN FUR DICH:

Rezept dor Woche
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PEROR L GO0 T e =

Hatiirlich oder kiinstlich: Was stockt
wirklich hinter den Aromen in unseren . )
Lebensmittein? > Titel des Artikels

c re e n s ey Ansprechende Elnleitung

? WISSEN E—— =

A

Sticky Inhaltsverzeichnis

FOOODECODE Wi Bmsn  Fendibogeih G & = L <
Suchleiste und “Breadcrums” > - i s :
A B g’ WISSEN, D e Tonmns I
i‘&* . was wirklich in deinem Essen steckt ' '
‘lhaly e e peae
. ' . i = o _ L
Hinweis auf extra Seite > T _Ba < Inhalt mit hervorgehobenen wichtigen
M

mit kurzen "Foodfacts” A 2 I P:" Y Informationen
e S

Filter

\/

Acesufam: K - diy solEem &y
al Parrarnan segelar echt whasand

Artikel R

il il Arberian egeniieh?

Farlt: Natiirdlch oder kimwtiich?

kurzes Fazit

A

Sr e e E—

e, T NS - e i s Tl v

Dns kémnte dich suech Interessberen:

A

Empfehlungen zum weiterlesen

gesUmar urd Wale whed Sals bt gut e una S S
wed Farelgpericites und Sufien

FOOODECODE
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Screens

v REZEPTE

Die Designs unserer drei Hauptkategorien
(Wissen, Rezepte und Produktanalyse)
sind strukturell nahezu identisch. Durch
dieses konsistente Design mochten wir die
Benutzerfreundlichkeit unserer Website
sicherstellen.

nach den 10 Heuristiken von Jakob Nielsen

PROTOTYPE/SCREENS

FOOO0ET OIE W Bpenoty  Poobditvengen® S
REZEPTE
Hier st mcin Tipp dicas Wacha:
Freabior olee= el rmaer Wi bes perraces ki oo n Pimds cas,
.’-:;"'-' e = 1
11

LI ] il L [ BT 0 Yo | T La TR L Y =l ST

-] Ny
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[ i ]

FOCOOECT-DE L g T T

®
3’ i
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| r_!q., SR
-E.TE’%
el A
- ’*h
IE s (0
Cashew Parmosan

weitere Informationen wie Bewertungen,

A

IIIII

Zubereitungszeit, etc.

-------

A

Nahrwertangaben mit Icons als

"Eyecatcher”
< Motivierender Fakt von Cody
e,
i
< Moglichkeit, Bewertung zu hinterlassen
T o und andere zu lesen

T
wiwiee . I 'ul e v
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Screens

‘V PRODUKTANALYSE/-VERGLEICH

FOOODECDDE Wi ey

[

PRODUKTANALYSE

Mgy Ty chy Pt B hicang Sonie, wonie hahsweriongateen
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T 34
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PROTOTYPE/SCREENS

H

FOOODECODE

Wipsier  Eepepie

ok Pt o WD
B
@ of . ®
HE L1 = 3} Bl
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(-1 - ] =

P Weids

fa e D0

Sclbst gemacht schmeckt es doch am besten:

Pyt B sl i

FOOODECODE

= sz

Dk ki Dl i
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Produktvergleich

;ﬁtﬂ-l"iﬂ!ﬂﬁﬂ“

ek e peo HHIE Hiatrmarty pia HHOR
Tt Vb
‘?9 4:!?
sl e
g
(& @&
L R ar

& N— -

[ -3 - -

FODODECODE

= =

105



creens

v QuUlZ

FOOODICODT Whaii  Buwss  Pakiibemgieich 0

T, 1
oy -

24
T

Teste jetzt dein Wissen

'

Egal ob du schon Demshnurguespenis it oder sinfoch Meuss donieran

rraSchaduell — Pl B o gencu richilg?

PROTOTYPE/SCREENS

i

FOORRECODE Weanen Bamepss  Peahbrarpieet Gl

=

Wie viel Zucker steckt in elnem
durchschnittlichen Glas [250ml) Cola?

ﬂ 2 Zucknreeiriel

u & Tuckerelried
ﬂ M0} Fociaprwilr il

Das Quiz wird mit kleinen lllustrationen

ansprechender und anschaulicher gestaltet.

FOOOOECDDE Wi i Padwiteiee O

W Ty ek 0 A1 AR e Tl
paraa b Tuckersirisl

Fammrrn | Ll i wrgers s i Sl o g

afi Lo vl s phan g dee e
el

pere =0
[ Anteot ind koeteicl!

FOOODECODE L T P S W .E
1" 2 1 Bl it s
Js e
5 :3‘} 7

Maglebah ader kinyiGoh? Was
wired g Arzmaen ciganifich?

Acpauem- X - dis Lol et Gu
wingee!

Nutzer:innen erhalten am Ende des Quiz
Artikelempfehlungen, die auf ihren richtig

oder falsch beantworteten Fragen basieren.
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creens B |
® proFIL A

Im Profil kbnnen alle personlichen Daten Nutzer:innen konnen gespeicherte Rezepte,

Artikel und Produkte in ihrem Profil abrufen

und in Ordnern organisieren.

verandert werden.

FOOQDECODE Wissen Rezepte Produkbvergleich Guiz

o o
& Mein Profil

e o @ 8
L Mesng Berepte €

[l Meine Artikel

Linn Schiitze ¢

0 Konto léschen

Meine Daten Meine Praferenzen

Meine Erndhrung

cHessEALEs | (Gl | VDoImARisCH
owea

HETD FALED PESRCETARINCH

PROTOTYPE/SCREENS

Mei

FOOQDECODE

& Meain Profi
% Meine Rezepte
[ Meine Artikel

[ Eonfo lischen

Wissen Rezepte Produkbvergleich Guiz

MEINE REZEPTE

Alle gespaicherten Rezepte

BAREZEFTE

Frithstick

I* REZEFTE

Enack Altermativen

FOOODECODE
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Prototyp

zum Prototyp

PROTOTYPE/PROTOTYP 108


https://www.figma.com/proto/aEx7pStQjoI7LJtSi1dKhq/FoodDecode-Prototyp?node-id=77-432&t=oTs0nJvNimJz4Gn6-1

Ausblick
e ———

In der Test-Phase werden wir uns darauf konzentrieren, die erstellten Prototypen mit

Nutzer:innen zu evaluieren, um wertvolle Erkenntnisse uber ihre Bedurfnisse und
Erwartungen zu gewinnen. Durch gezieltes Testing und kontinuierliches Feedback
identifizieren wir Optimierungspotenziale und verfeinern unsere Losungen iterativ. Ein
besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf der Benutzerfreundlichkeit und der Effektivitat

der vorgeschlagenen Funktionen, um eine intuitive und konsistente Nutzererfahrung

sicherzustellen.

PROTOTYPE/AUSBLICK




ST

“A user interface is like a joke. If you have to explain it, it's

not that good.”

— Martin LeBlanc




Ziel der Test Phase

In der Testphase wollen wir das Design und die Funktionalitat unserer Website

mit echten Nutzern uberprufen. Ziel ist es, Probleme zu identifizieren, um die User
Experience zu optimieren und sicherzustellen, dass die Website den Erwartungen unserer
Zielgruppe entspricht.

In dieser Phase wollen wir Schwachstellen in der Navigation und unklare Elemente
identifizieren, indem wir die Interaktion der Nutzer:innen mit unserer Website

beobachten.

TEST/ZIEL 111



Fragebogen

Durch den Einsatz standardisierter Fragebogen ermoglichen wir eine fundierte
Bewertung des interaktiven Systems aus Nutzersicht. Da wir zwei verschiedene
Fragebdgen durchgefuhrt haben, konnten wir sowohl pragmatische als auch hedonische
Qualitaten erfassen. So erhalten wir wertvolle Einblicke in die Nutzerfreundlichkeit und
das Nutzungserlebnis, um gezielt Verbesserungen vorzunehmen.

Anzahl befragter Personen: 6
Alter: 17 - 25 Jahre
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User Experience Questionaire (UEQ)

Die Darstellung zeigt die durchschnittlichen Antworten auf die
ausgewahlten Fragen des UEQ. Es wurden nur Fragen berucksichtigt,
die fur unsere Website relevant sind.

Die sechs Teilnehmenr:innen bewerteten dabei sowohl die

pragmatische als auch die hedonische Qualitat des Systems.

TEST/FRAGEBOGEN

UNVERSTANDLICH

SCHWER ZU LERNEN

EINFACH

UNANGENEHM

UBERSICHTLICH

AUFGERAUMT

VERSTANDLICH

LEICHT ZU LERNEN

KOMPLIZIERT

ANGENEHM

VERWIRREND

UBERLADEN
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ISONORM (DIN 9241-110)

Die Darstellung zeigt die durchschnittlichen Antworten auf die
ausgewahlten Fragen des ISONORM. Es wurden nur Fragen
berucksichtigt, die fur unsere Website relevant sind.

Die sechs Teilnehmer:innen bewerteten dabei insbesondere die

pragmatische Qualitat des Systems. ERSCHWERTE
ORIENTIERUNG

UNKLARES
FEEDBACK

UNEINHEITLICHES
PRINZIP

NICHT SCHNELL
ERLERNBAR

UNVERSTANDLICHE
BEZEICHNUNGEN
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ERLEICHTERTE
ORIENTIERUNG

KLARES
FEEDBACK

EINHEITLICHES
PRINZIP

SCHNELL
ERLERNBAR

VERSTANDLICHE
BESCHRIFTUNGEN
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A/B-Tests

Durch den Einsatz von A/B-Tests ermoglichen wir eine datenbasierte Bewertung
unterschiedlicher Varianten gewisser Screens. Indem wir zwei verschiedene Versionen
getestet haben, konnten wir sowohl funktionale als auch asthetische Aspekte analysieren.
So gewinnen wir wertvolle Erkenntnisse uber Nutzerpraferenzen und Interaktionen, um

gezielt Optimierungen vorzunehmen und die Benutzererfahrung weiter zu verbessern.
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A/B-Tests

PRODUKTE-SEITE
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ERGEBNIS:

Wir haben beschlossen, zusatzliche Buttons

einzufugen, mit denen Nutzer:innen alle Pro-

dukte einer Kategorie sowie das gesamte

Sortiment anzeigen konnen. Dadurch wird

das Stobern erleichtert, insbesondere fur

diejenigen, die nicht gezielt nach einem bes-

timmten Artikel suchen.
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A/B-Tests

FOODFACTS

Vo of

FOOOQDECODE Whaen - Rozopta Prodiukhg = Gilx {EI FOOOQDECODE Whaen - Rozopta Prochukhg = Giylx {El
ERGEBNIS:

FOODFACTS FOODFACTS Unsere ,Foodfacts” haben wir um einen

zusatzlichen Button erweitert, der interess-

Instant Mudein e lerte Nutzer:innen zu weiterfuhrenden Ar-
enthalten oft 5o viele Konservierungsstoffe, dass erthalten oft 5o viele Konsernvierungsstoffe, dass

:‘-‘ n der Verpackung bis 2u 10 Jahwe Uberdeben sie in der Verpackung bis zu 10 Jahve Gberfeben t||‘(e|n Zum Jewelhgen Thema fUhrt.

GinaTen kannter
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TEST/A/B-TESTS 117



A/B-Tests

REZEPT SPEICHERN

y Rezept speichern "
Rezept speichern
ERGEBNIS:

je,
-
Lo

Bei dem kleinen Pop-up, das erscheint, wenn

&;&‘ Nutzer:innen Rezepte, Artikel oder Produkte
| Aufstriche

Aufstriche B speichern mochten, haben wir zusatzliche

Buttons integriert. Diese verdeutlichen,
Frihstick spichet = dass das Rezept im ausgewahlten Ordner

Fruhstick )
abgelegt wird.

Snack Alternativen zpaichem =3
Snack Alternativen

Abendessen speichem —»
Abendessen

3
1l

Kuchen speichem =

Kuchen

Meuen Ordner erstellen
Meuven Ordner erstellen
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verbesserungen

Basierend auf den Erkenntnissen aus der Test-Phase haben wir gezielte Optimierungen
an unserer Website vorgenommen. Dabei haben wir bestehende Seiten uberarbeitet und
um zusatzliche Inhalte erganzt, um die Nutzerfihrung zu verbessern und die Interaktion
noch intuitiver zu gestalten. Diese Anpassungen basieren direkt auf dem erhaltenen

Feedback und helfen uns, die Benutzerfreundlichkeit weiter zu steigern.
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verbesserungen

FEEDBACK
Wenn Rezepte, Artikel oder Produkte erfolgreich gespeichert

wurden, erhalten Nutzer:innen dazu ein Feedback.

Das Rezept wurde gespeichert Der Artikel wurde gespeichert Das Produkt wurde gespeichert
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verbesserungen

NAVIGATION

Um die Kategorien ,Foodfacts” und , Produktvergleiche” fur FOOODECODE Wissen ~  Rezepte  Produkte ~  Quiz

Nutzer:innen leichter zuganglich zu machen, haben wir ein B, Prchikte .\ R
\ '/ > Produktvergleich -’h o r! >
& ' 'D
o

& cp °

SIGH LUp

Dropdown-Menu erganzt. Dadurch sind beide Seiten nun direkt Uber
den Header/Navigationsleiste erreichbar.

GESUNDE ERNAHRUNG
MUSS NICHT LANGWEILIG
SCHMECKEN!

Lass dich inspirieren und finde bessere Alternativen zu deinen
Lieblingsprodukten!
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Finaler Ausblick

Mit mehr Zeit hatten wir die verschiedenen Phasen haufiger iteriert, um die Webseite sy

MUSS NICHT LANGWEILIG
SCHMECKEN!

L il vl wne] Firrka

iImmer weiter zu optimieren. T

Lisbingripaiah daan!

Eventuell hatten wir auch nochmals einen Thinking Aloud Test durchgefuhrt, um noch

mehr auf die potentiellen Nutzer:innen einzugehen.

SchlieBlich hatten wir uns noch einer mobilen Version gewidmet, um die Usability zu

A ¥ N W 7

verbessern und eine bessere User Experience zu schaffen.
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