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Hinweis im Sinne des
Gleichstellungsgesetzes

Aufgrund des besseren Leseflusses wird auf eine geschlechterspezifi-
sche Differenzierung wie zum Beispiel BenutzerInnen verzichtet. Die
durchgéngig ménnliche Form gilt im Sinne der Gleichstellung fiir beide
Geschlechter.






Abstract

1 Abstract

Wie konnen Menschen im Alltag bei ihrer Erndhrung unterstiitzt wer-
den? Die Arbeit untersucht, ob es ein Bediirfnis fiir ein Produkt oder ei-
nen Service gibt, mit welchem sich Menschen ausgewogen, abwechs-
lungsreich und zielgerichtet erndhren konnen und bietet einen L6-
sungsansatz zur Problemstellung.

Die Regale im Lebensmitteleinzelhandel quellen tiber. An jeder Stras-
senecke befinden sich Imbisse, Fast-Food und To-go Angebote. Der
Mensch steht vor der Qual der Wahl. Trotzdem ist die Erndhrung zum
Problem geworden (Schiller & Oppenhiuser, 2018, p.60). Die Verbrau-
cher werden mit immer neuen Do’s and Don'ts, Ratschldgen und Vorga-
ben konfrontiert. Erndhrung findet heute zunehmend dann statt, wenn
sich spontan ein Zeitfenster im Alltag auftut. Was in der Zubereitung zu
komplex oder zu zeitaufwindig ist, hat es schwer. Vielfach fehlen die
Ideen und/oder die Lust zu kochen. Die Verbraucher suchen nach Lo-
sungen, die ihnen das Gefiihl geben, den modernen Anspriichen an eine
gesunde Erndhrung gerecht zu werden. Zudem besteht der Wunsch
nach Dosierbarkeit und kleineren Packungsgréssen. Hintergrund die-
ses Wunsches ist einerseits die Zunahme von Singlehaushalten, ande-
rerseits aber auch die Flexibilitat der Mehrpersonenhaushalte, in denen
den individuellen Vorlieben oft mehr Raum gegeben wird als friiher.

Durch Fachliteratur und UCD-Methoden wie Interviews, Tagebiicher
und einer Fokusgruppe werden qualitative Daten erhoben um das Prob-
lem in Form von einzelnen Problem-Statements zu definieren. Es wird
eine Persona zur Problemstellung modelliert. Mittels verschiedener
Prototypen mit unterschiedlichem Fokus (Critical-Function, Dark-
Horse, Funky) wird eine Vielzahl an Lésungsansétzen entwickelt und
evaluiert. Der finale, hochaufgeldste Prototyp kombiniert die wichtigs-
ten Funktionen und Erkenntnisse aller Prototypen.

Fachliteratur, Tagebiicher und Interviews bestitigen ein Bediirfnis
fir eine ausgewogene, abwechslungsreiche und zielgerichtete Ernéh-
rung. Die finale Losung “Fritschi” bietet einen Losungsansatz. “Fritschi”
ist ein Service und beinhaltet Automaten sowie eine App zur Bedienung.
Die Automaten werden durch Restaurants mit Mahlzeiten gefiillt und
konnen durch die Konsumenten mittels App bedient werden. Die Auto-
maten bieten den Konsumenten rund um die Uhr eine schnelle, einfa-
che, gesunde und vollwertige Mahlzeit.

Der finale Prototyp ist primér auf die Konsumenten ausgerichtet. Der
Service lebt jedoch von Konsumenten, wie auch von Restaurants, wel-
che Mahlzeiten zur Verfiigung stellen. Die Restaurants miissen in einem
néichsten Schritt vollstidndig in die Losung miteinbezogen werden.

Ziel

Hintergrund

Methode

Resultat

Nichste Schritte
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2 Einleitung und
Projektrahmen

2.1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit wird im Rahmen des berufsbegleitenden Master-
studiums in Human Computer Interaction Design (MAS HCID) der
Hochschule fiir Technik Rapperswil (HSR) und der Universitit Basel er-
stellt. Ausgangslage und Ziel der Arbeit ist es, die gelernten Inhalte der
beiden CAS “Requirements Engineering” und “Interaction Design” in
der Praxis anzuwenden.

Im folgenden Bericht werden Projektrahmen, Losungsansatz und
Vorgehen sowie die angewendeten Methoden genauer erldutert. Die Re-
sultate werden vorgestellt, bewertet und es wird eine Reflexion durch-
gefuhrt (Deininger, Lichter, Ludewig, et al., 2017). Alle restlichen Infor-
mationen und Artefakte sind im Anhang zu finden. Der Bericht ist chro-
nologisch aufgebaut und folgt dem gewahlten Vorgehensmodell Double-
Diamond.

In diesem Kapitel wird néher auf den Kontext, die Ausgangslage, den
Auftraggeber sowie die Forschungsfragen, Hypothesen, Vision, Zielset-
zung sowie die Abgrenzung eingegangen.

2.2 Kontext der Arbeit & Ausgangslage

Essenund Trinken gehoren zu den grundsétzlichen menschlichen Akti-
vitdten. Um zu iiberleben, muss der Mensch eine ausreichende Menge
an Nihrstoffen und Energie zu sich nehmen (Brombach, 2011). Eine aus-
reichende Versorgung mit allen Nahrstoffen hat langfristig einen posi-
tiven Einfluss auf die Hirnleistung und die geistige Vitalitit (Zifko &
Kiefer, 2007). Essen ist aber auch Teil des individuellen, sozialen und
kulturellen Lebens (Stein, 2018). Wie und was man isst, bestimmt nicht
nur das kérperliche Erscheinungsbild und das physische Wohlbefinden
mit, Essen ist immer auch eine soziale und kulturelle Handlung
(Brombach, 2018, p.163).

Erndhrung sollte immer am individuellen Bedarf eines Menschen
ausgerichtet sein, sowohl an seinem Geschmack wie an seinen Vorlie-
ben. Im stressigen Alltag kann Essen jedoch schnell zur Nebensache
werden. Die westliche Gesellschaft ist so mobil wie nie zuvor. Arbeits-
tage verlieren an Struktur. Flexibilitit ist gefordert. Wann gegessen
wird - sporadisch oder regelméssig, nebenbei oder zeitlich aufwandig -
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wird zu einer der wichtigsten Fragen unserer Esskultur. Auch die tagli-
chen Mahlzeiten sind betroffen: Freie Zeitfenster bestimmen, wann, wo
und was gegessen wird. Essen ist flexibel und spontan - angepasst an Si-
tuation, Stimmung und Motive (Brombach, 2018, p.163). Im Spannungs-
feld zwischen paradiesischer Vielfalt und immer neuen Empfehlungen
wie sich die Menschen zu ernihren haben, plagt viele Verbraucher die
latente Sorge, sich nicht richtig zu ernihren (Schiller & Oppenhéuser,
2018, p.60).

Die bedeutendsten Risikofaktoren fiir Diabetes mellitus Typ 2 und
Herz-Kreislauf-Krankheiten héngen mit der Erndhrung zusammen
(Keller, Battaglia Richi, Beer, et al., 2012). Gerade vor dem Hintergrund
der Zunahme ernghrungsbedingter Erkrankungen wird es immer wich-
tiger zu verstehen, welche Faktoren das Erndhrungsverhalten beein-
flussen und wie Menschen befihigt werden kénnen, ihre Erndhrung im
Alltag bedarfs- und bediirfnisgerecht zu gestalten (Stein, 2018, p.9).

F*K¥

Trotz unzahliger Méglichkeiten wie zum Beispiel Lieferservices, Take-
Aways, Blogs, Apps und Kochbiicher wird es zunehmend schwieriger,
sich im stressigen Alltag abwechslungsreich, ausgewogen und zielge-
richtet zu erndhren. Dieser Umstand fithrte zur Begriindung der vorlie-
genden Masterarbeit.

2.3 Auftraggeber

Fiir die vorliegende Masterarbeit gibt es keinen Auftraggeber. Die heute
verfligbaren Losungen und Moglichkeiten sind gemaéss eigener Erfah-
rungen und Erfahrungen im Umfeld nicht alltagstauglich. Entweder
sind sie zu teuer, entsprechen nicht den Wiinschen oder den Vorlieben
der Benutzer oder sie bendtigen zu viel Zeit. Die existierenden Lésungen
decken somit die heutigen Bediirfnisse der Nutzer nur bedingt ab und
konnen deshalb nur sporadisch eingesetzt werden. Mit dieser Master-
arbeit wird jedoch eine alltagstauglichere Losung angestrebt.

2.4 Forschungsfragen & Hypothese

Forschungsfragen

Ausgehend von der beschriebenen Ausgangslage, lassen sich zwei For-
schungsfragen formulieren:

® Gibt es ein Bediirfnis fiir ein Produkt und/oder Service, mit wel-
chem sich Menschen ausgewogen, abwechslungsreich und zielge-
richtet erndhren kénnen?

® Wie konnen Menschen in ihrem Alltag bei ihrer Erndhrung opti-
mal unterstiitzt werden?
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Hypothese

Basierend auf diesen Fragestellungen lésst sich folgende Hypothese ab-
leiten:

# Anhand des zu erarbeitenden Produktes und/oder Services ist es
moglich, Menschen im Alltag bei ihrer Erndhrung optimal zu un-
terstiitzen, sodass sie sich ausgewogen, abwechslungsreich und
zielgerichtet erndhren kénnen.

2.5 Vision & Zielsetzung

Vision
Das Produktbietet den Nutzern eine alltagstaugliche Unterstiitzung, um

sich stets ausgewogen, abwechslungsreich und zielgerichtet ernéhren
zu konnen.

F*K¥

Es soll ein freudvolles Erlebnis fiir Nutzer gestaltet werden, welches
durch Technik vermittelt wird. Bediirfnisse, Emotionen und Ziele von
Nutzern sollen stets beachtet werden (Hassenzahl, 2010).

Zielsetzung

Ziel der Arbeit soll ein hochaufgeldster Prototyp sein, welcher basierend
auf den Erkenntnissen aus der Research-Phase erstellt und validiert
wird. Verschiedene Prototypen mit unterschiedlichem Fokus sollen da-
bei die Basis fiir den finalen Prototypen bilden. Folgende Ziele werden
mit dieser Masterarbeit verfolgt:

Projektziele

® Erhebung qualitativer Daten aus Fachliteratur, Interviews, Tage-
biichern und der Fokusgruppe

® Benutzermodellierung in Form einer Persona

® Erstellung der Problemdefinition aus den gesammelten Erkennt-
nissen

® Generierung verschiedener Prototypen mit unterschiedlichem Fo-
kus (Design-Thinking-Ansatz)

® Entwicklung eines finalen hochaufgelosten Prototyps zur Prob-
lemstellung

Lernziele
® geeignetes Vorgehensmodell finden und korrekt anwenden

® UCD-Methoden zum richtigen Zeitpunkt im Vorgehensmodell
korrekt auf die Aufgabenstellung anwenden
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2.6 Abgrenzung

Es ist nicht das primére Ziel dieser Masterarbeit, ein marktfihiges Pro-
dukt zu entwickeln. Die Beantwortung der Fragen, ob der finale Proto-
typ zu einem marktfihigen Produkt weiterentwickelt und wie das Pro-
dukt am Markt positioniert werden kann, sind nicht Bestandteil dieser
Arbeit. Dieser Thematik wird je nach Feedback im Anschluss zu dieser
Masterarbeit nachgegangen. Erndhrungswissenschaft ist ebenfalls
nicht Bestandteil dieser Arbeit. Hierfiir soll bei einer weiteren Bearbei-
tung des Themas nach der Masterarbeit ein Fachbeistand, wie zum Bei-
spiel die Schweizerische Gesellschaft fiir Erndhrung (SGE), beigezogen
werden. Ebenfalls nicht Inhalt dieser Arbeitist der Aufbau einer Rezept-
datenbank sowie deren Zutaten. Die Begleitung des Nutzers beim Koch-
vorgang wird ebenfalls ausgeschlossen.
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3 Losungsansatz und
Vorgehen

Dieses Kapitel erkléart das Vorgehen, das Projektmanagement sowie die
Organisation im Team. Beim Vorgehen wird auf die einzelnen Phasen
des Vorgehensmodell eingegangen. Es wird die Planung der Arbeit so-
wie die Projektorganisation vorgestellt.

3.1 Vorgehen

ENTOECKEN DETINIEREN ENTLICKELN VERTEINERN
r i " " : Abbildung 1 - Vorgehens-

modell Double-Diamond

LOSUNG

Aprag Jul/Avg 48 Avy/ Sopt A3 OKt/Nov A3 Jan A3

Die vorliegende Arbeit wird mit Hilfe des Double-Diamond Vorgehens-
modells bearbeitet (The Design Process, 2014). Das Vorgehensmodell be-
steht aus zwei einzelnen Diamanten, welche sich in vier Phasen unter-
teilen lassen (Nessler, 2016). Der erste Diamant dient der Informations-
sammlung, dem User-Research und der Problemdefinition (Entdecken
& Definieren). Der zweite Diamant dient der Informationsverarbeitung
bzw. dem iterativen Designprozess (Entwickeln & Verfeinern)
(TestingTime, 2017). Mit Hilfe des Design-Thinking-Ansatzes sollen
verschiedene Prototypen mit unterschiedlichem Fokus erstellt und mit
Nutzern evaluiert werden. Dabei wird jeweils ein Mikrozyklus durch- Design-Thinking Mikrozyk-
laufen, der bei der ersten Anwendung im Kapitel 6.1 genauer beschrie- lus siehe Kapitel .1
ben wird (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015).
Das Double-Diamond Vorgehensmodell verkniipft mit dem Design-
Thinking-Ansatz im zweiten Diamanten ist ein selbst gew&hltes auf die
Aufgabenstellung angepasstes Vorgehen.
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Details zur Planung im An-
hang Kapitel 1
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Phase 1: Verstehen des Problems - Entdecken

Die erste divergierende Phase dient dem User-Research. Mit Hilfe von
UCD-Methoden und entsprechender Fachliteratur sollen themenrele-
vante Erkenntnisse gesammelt und festgehalten werden. In dieser
Phase steht der Nutzer im Mittelpunkt. Es wird versucht, die Praferen-
zen, Motivationen und Probleme der Nutzer bestmdglich zu verstehen.

Phase 2: Problem definieren - Definieren

In einer zweiten konvergierenden Phase sollen die gesammelten Er-
kenntnisse sortiert, erste Muster erkannt und somit das Problem und
erste kritischen Funktionen des zukiinftigen Produktes definiert wer-
den. In dieser Phase soll zudem die Persona entwickelt werden.

Phase 3: Entwickeln von Losungsansatzen - Entwickeln

Basierend auf der Problemdefinition werden in einer zweiten divergie-
renden Phase verschiedene Prototypen mit unterschiedlichem Fokus
entwickelt und evaluiert. Der Design-Thinking-Ansatz soll dabei helfen,
neue Ideen zur Problemstellung zu generieren und diese mit Nutzern zu
testen.

Phase 4: Entwicklung der finalen Lsung - Verfeinern

In der vierten und letzten Phase werden die wichtigsten Funktionen
und Erkenntnisse der vorangegangenen Prototypen zusammengefiihrt
und in einem hoheren Detaillierungsgrad weiterentwickelt.

F*K¥

Am Ende wird ein hochaufgeldster Prototyp erstellt und mit Nutzern
evaluiert. Der Prototyp beantwortet die Forschungsfragen und die Hy-
pothese.

3.2 Projektmanagement

Neben dem Vorgehensmodell existiert eine Terminplanung mit den
wichtigsten Meilensteinen. Die Terminplanung sieht vor, dass jeden
Freitag gemeinsam gearbeitet wird, Erkenntnisse und Erzeugnisse der
Woche zusammengefithrt und diskutiert werden und darauf basierend
die weiteren Schritte fiir die ndchste Woche definiert werden. Jeder Ar-
beitstag (Freitag) hat einen klaren Inhalt, Ziele und Artefakte welche er-
arbeitet werden. Unter der Woche wird selbststandig gearbeitet.

Essentiell ist, dass dem Team wahrend der gesamten Laufzeit ein Ar-
beitsplatz zur Verfligung steht und somit nicht jedes Mal ein neuer Ar-
beitsort gesucht werden muss und angefangene Arbeiten liegen gelas-
sen werden konnen. Des Weiteren konnen Tests, Interviews und
Coaching-Termine direkt am Arbeitsort stattfinden.
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Risikoliste

Eine Risikoliste fithrt die Projekt- und Produktrisiken. Die Risikoliste Risikoliste im Anhang Kapi-
beschreibt die einzelnen Risiken, deren Eintrittswahrscheinlichkeit, tel 2

Impact, die Priorititen und die Massnahmen (Brand, 2009). Es werden

keine spezifischen Produktrisiken definiert, da zum jetzigen Zeitpunkt

kein Produkt vorhanden ist, bzw. unklar ist, welche Richtung gewahlt

wird. Das einzige laufende Projektrisiko ist der Verlust von Daten. Aus

diesem Grund werden von Google-Drive und OneNote monatliche Ba-

ckups erstellt.

3.3 Organisationim Team

Google-Drive wird als Ablageort verwendet, so dass laufend und von
tberall auf die Dokumente zugegriffen werden kann. Trello fiihrt die
verschiedenen Aufgaben und Tasks. Fiir die Notizen wird OneNote ver-
wendet. Zotero dient als Literaturverwaltungsprogramm.

Es gibt keine vordefinierten Rollen oder Verantwortungsbereiche. Es
wird offen und ehrlich kommuniziert und Feedback gegeben. Die Doku-
mente auf Google-Drive sowie die Tasks im Trello werden fortlaufend
aktuell gehalten und gegebenenfalls ergénzt. Die zu Beginn erstellte Pla-
nung dient als roter Faden fiir die Arbeit und soll wann immer méoglich
eingehalten werden. Abweichungen und/oder Anderungen werden ge-
meinsam besprochen und in der Planung festgehalten.
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4 Phase “Entdecken”

Gegenstand dieses Kapitels ist die ausfiihrliche Beschreibung der ersten
Phase “Entdecken” im Vorgehensmodell. Ziel dieser ersten Phase ist es,
den Kontext kennenzulernen, Erkenntnisse zu sammeln, zusammenzu-
tragen und zu gruppieren. Die Erkenntnisse helfen in der zweiten
Phase, die Persona, deren Probleme und die kritischen Funktionen des
zukiinftigen Produktes zu definieren.

In dieser Phase werden eine Konkurrenzanalyse sowie eine doménen-
und kontextspezifische Literaturrecherche durchgefithrt. Die Tage-
buchmethode wird angewendet, und es werden Interviews mit Exper-
ten im Kontext, sowie eine Fokusgruppe durchgefiihrt. Basis des Kapi-
tels bildet die Literatur von Baxter, Caine & Courage (2015, pp.25-48).

4.1 Konkurrenzanalyse

Ziel

Ziel der Konkurrenzanalyse ist es zu erfahren, welche Produkte es heute
bereits auf dem Markt gibt, fiir wen die Produkte gedacht sind, welche
Probleme sie adressieren und welches ihre jeweiligen Stirken und
Schwichen sind (Baxter, Caine & Courage, 2015, p.32ff.). Die Produkte
werden selbst getestet, damit Erfahrungen mit Konkurrenzprodukten
gesammelt werden kénnen.

Hypothesen werden je-

Hypothese weils in einem blauen Kas-
Aufgrund einer im Vorfeld dieser Arbeit durchgefiithrten Analyse und ersten ten formuliert und spater
Gespréchen wird angenommen, dass es aktuell kein Produkt auf dem Markt im Text bestétigt bzw. wi-

. . . . derlegt (blau hervorgeho-
gibt, das den Menschen im Alltag optimal unterstiitzen kann. ben)

Vorgehen

In einem ersten Schritt werden alle auf dem Markt erhéltlichen Pro-
dukte gesammelt und in einer Excel-Tabelle zusammengetragen (Bax-
ter, Courage, Caine, 2015: 34). Um die Produkte unterscheiden zu kén-
nen, werden Kategorien gebildet.

Die Produkte werden in primére und sekundére Konkurrenten einge-
teilt. Priméare Konkurrenten sind Produkte, welche versuchen, dasselbe
Bediirfnis zu adressieren. Eine schnelle, einfache und vor allem gesunde
Erndhrung steht bei diesen Produkten im Vordergrund. Die Anwen-
dungsméglichkeit im Alltag, die Inspiration des Nutzers sowie die Per-
sonalisierbarkeit der Dienstleistung sind weitere Kriterien.
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Abbildung 2 - Ausschnitt
Konkurrenzanalyse

Komplette Konkurrenzana-

lyse im Anhang Kapitel 3
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Als sekundire Konkurrenten werden Produkte gesehen, welche zwar
im selben Kontext ihre Dienstleistungen erbringen, die Kriterien jedoch
nur teilweise oder gar nicht erfiillen. Ein Beispiel: Eat.ch bietet mit ih-
rem Lieferservice zwar ein schnelles und einfaches Produkt an. Der Fo-
kusliegtjedoch nichtaufeiner gesunden Erndhrung. Zudem ist das Pro-
dukt nicht personalisierbar und bietet keine Food-Inspiration.

Ergebnisse und Erkenntnisse

Insgesamt werden 13 Konkurrenten analysiert und getestet. Die Ergeb-
nisse der Analyse werden in der Excel Tabelle festgehalten. Fiir jedes
Produkt bzw. Konkurrenten wird eine Social-Sentiment-Analyse
durchgefiihrt. Die Social-Sentiment-Analyse gibt Aufschluss dariiber,
wie das Produkt bei den Nutzern ankommt und was iiber das Produkt
im Internet geschrieben wird. Die Tabelle hilft auf einen Blick zu erken-
nen, welche Produkte iiber welche Eigenschaften verfiigen (Baxter,
Caine & Courage, 2015, p.27).

Mit myfoodways existiert ein Konkurrent, welcher bereits ein sehr
gutes Produktam Markt anbietet. Myfoodways wird von der Migros un-
terstiitzt. Die App inspiriert den Nutzer und bietet ihm die Méglichkeit
zur Personalisierung. Vorratige Zutaten konnen in der App eingegeben
werden und daraus wird ein Meniivorschlag erstellt. Das Produkt ge-
niesst durch die Unterstiitzung der Migros eine breite Akzeptanz. Aller-
dings bietet myfoodways nur Rezepte an. Fiir Nutzer, welche tiber keine
Zeit zum Kochen verfiigen, ist das Produkt nicht geeignet.

FELFEL bietet hier eine Lésung. Mit ihren Automaten bietet FELFEL
eine einfache und schnelle Moglichkeit, sich gesund und abwechslungs-
reich zu erndhren. Allerdings wird das Produkt nur fiir Firmen angebo-
ten. Privatpersonen, welche in ihrer Firma keinen FELFEL-Automaten
haben, kénnen nicht auf den Service zuriickgreifen.

Die eingangs dieses Kapitels erwahnte Hypothese kann dahingehend
bestatigt werden, dass es aktuell kein Produkt auf dem Markt gibt, das
den Nutzer optimal im Alltag unterstiitzt.
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Hinweis zur Reflexion:

Reflexion Nach jedem Unterkapitel
Fiir uns war es wertvoll, alle am Markt vorhandenen Produkte zu sammeln, bzw. jeder angewendeten
zu kategorisieren und selbst zu testen, damit wir ein themenrelevantes Wis- Methode erfolgt eine Re-

flexion, inkl. Sachreflexion
(Anon, 2007). Die Reflexion
erfolgt jeweils in der Ver-

sen aufbauen konnten, welches uns fiir den weiteren Verlauf der Masterar-
beit unterstiitzte. Beim Test konnten wir hautnah miterleben, welche Be-

durfnisse die Produkte befriedigen und wie deren User Experience ist. Wir gangenheitsform. Zudem
stellten fest, dass es bereits viele unterschiedliche Produkte am Markt gibt, wird explizit in der
WIR/UNS-Form geschrie-

die unterschiedliche Bediirfnisse bedienen und mit dem zu erarbeitenden ben.
Produkt in Konkurrenz stehen. Aus diesem Grund unterteilten wir die Kon-

kurrenten in primére und sekundire Konkurrenten.

Die Konkurrenzanalyse half uns zudem, im Verlauf der Masterarbeit die

Starken der jeweiligen Losungen zu kombinieren und weiterzuentwickeln.

Das Wissen von bereits gut funktionierenden Umsetzungen verwendeten wir

fur neue Prototyp-Ideen.

4.2 Domanen- und kontextspezifische Recherche

Ziel

Ziel der Doméanen- und kontextspezifischen Recherche ist es, Antwor-
ten und Bestétigungen fiir die unten aufgefithrte Hypothese zu finden.
Es soll mit Literatur belegt werden kénnen, wie sich der Mensch (in der
Schweiz) in der heutigen Zeit ernghrt und wie sich die Ernghrung iiber
die Zeit verédndert hat. Die Literaturrecherche bildet eine wichtige Basis
fiir das zu entwickelnde Produkt, um die Verdnderung beim Thema Er-
nédhrung wahrend der letzten Jahre bestmoglich mit einfliessen zu las-
sen.

Hypothese

Freie Zeitfenster bestimmen, wann und was gegessen wird. Vielfach bleibt
nicht viel Zeit. Stress im Alltag verhindert oft eine ausgewogene und ab-
wechslungsreiche Erndhrung. Viele Verbraucher hierzulande sind vom rie-
sigen Angebot tiberfordert. Viele plagt die Sorge, nicht zu wissen, was sie es-
sen sollen oder ob sie sich richtig erndhren.

Vorgehen

Ein Brainstorming (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.138) wird
durchgefiithrt, um die relevanten Begriffe zum Thema fiir die Literatur-
recherche zu bestimmen. Die Begriffe werden in einem Affinitétsdia-
gramm (Baxter, Caine & Courage, 2015, p.365 ff.) gruppiert und im An-
schluss im Internet und der Nebis-Datenbank Informationen dazu ge-
sucht. Die gefundene, relevante Literatur wird im Literaturverwal-
tungsprogramm Zotero abgelegt. Zotero dient als Wissensdatenbank
und Zitierungshilfsmittel.
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Ergebnisse und Erkenntnisse

Gemass der Studie von Schiller und Oppenhiuser (2018, p.60 ff.) herr-
schen paradiesische Zusténde. Die Regale im Lebensmitteleinzelhandel
quellen tiber und an jeder Strassenecke befinden sich Imbisse, Fast-Food
und To-go Angebote. Hunger im eigentlichen Sinn kann unter diesen
Umstdnden kaum noch aufkommen. Stattdessen steht der Mensch vor
der Qual der Wahl, wenn es um das tégliche Brot geht. Auf einer anderen
Ebene sei die Erndhrung aber zum Problem geworden. Verbraucher
wiirden mit immer neuen Do’s and Don'’ts, Ratschlédgen und Vorgaben
hinsichtlich der “richtigen” Erndhrung konfrontiert werden (Zocher,
2018). Zudem miisse es schnell gehen. Ernéhrung findet heute zuneh-
mend dann statt, wenn sich spontan ein Zeitfenster im straff durchge-
takteten, prall gefillten Multitasking-Alltag auftue. Was zu sperrig sei,
in der Zubereitung zu komplex oder zu zeitaufwindig habe es heute
ausgesprochen schwer. Die Verbraucher wiirden nach Losungen su-
chen, die ihnen das Gefiihl gdben, den modernen Anspriichen an eine
“richtige” und gesunde Ernihrung gerecht zu werden. Zudem bestehe
der Wunsch nach Dosierbarkeit, kleinere Packungsgrossen und Wieder-
verschliessbarkeit. Hintergrund dieses alters- und lebensphaseniiber-
greifenden Wunsches sei einerseits die Zunahme von Singlehaushalten,
andererseits aber auch die Flexibilitdt der Mehrpersonenhaushalte, in
denen den individuellen Vorlieben oft mehr Raum gegeben wiirde als
frither. Die Studie von Schiller & Oppenhéuser (2018) bestitigt die Hy-
pothese. Sie unterteilt die Konsumenten in verschiedene Lebensphasen:

Phase 1 - Versorgt werden durch die Eltern

Das Essen aus der Kindheit, wirkt als Referenzpunkt auch im Erwachse-
nenalter nach - in den Vorlieben, Abneigungen, Erwartungen und An-
spriichen, die man an seine Ernéhrung stellt.

Phase 2 - Loslésung aus der elterlichen Versorgung

Mit der Loslésung von den Eltern steht der Schritt in die Selbstversor-
gung an. Auf eigenen Beinen stehen bedeutet auch, einen eigenen, trag-
fahigen Lebens- und Erndhrungsstil zu entwickeln und einen eigenen
Umgang, ein eigenes Mass zu finden. Man hat in dieser Lebensphase
aber Wichtigeres zu tun, als sich mit der Erndhrung zu beschéftigen. In
der neuen Freiheit der Selbststdndigkeit wollen sich die jungen Ver-
braucher ausprobieren und etwas erleben. Ziel ist es, schnell satt zu
werden und zwar auf unkomplizierte und giinstige Art, da man iiber be-
schrankte Mittel verfiigt und diese fiir anderes benétigt. Selber gekocht
wird eher selten.

Phase 3 - Partnerschaft in gemeinsamer Wohnung

Die Arbeitstage verlieren an Struktur. Es ist mehr Flexibilitét gefordert.
Durch die Arbeit ergeben sich nur noch kleine Zeitfenster, in welchen
gegessen werden kann. Es etablieren sich Routinen und Standards. Die
Zeit und die Ideen Neues auszuprobieren sind beschrénkt. Als Paar
muss und mochte man beziiglich Erndhrung zusammenkommen, eine
gemeinsame Basis und einen fiir beide Partner akzeptablen Modus fin-
den. Gemeinsame Mahlzeiten werden als soziales Medium entdeckt.
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Phase 4 - Elternschaft, kleine Kinder

Viele Eltern plagt die latente Sorge, sich mit einer “falschen”, unver-
niinftigen Erndhrung am eigenen Kind zu versiindigen und ihm Ent-
wicklungschancen zu verbauen. Hinzu kommt der Druck, dem Kind im-
mer ein Vorbild fir “richtige” Erndhrung sein zu miissen. Dies fithrt zu
Situationen in denen Eltern heimlich naschen. Meist werden die hohen
Anspriiche aber frither oder spéter zermiirbt durch den Druck der mo-
dernen Alltagshektik.

Phase 5 - Elternschaft, dltere Kinder

Es etabliert sich ein lockerer Umgang mit der Essensauswahl. Der Druck
ein Vorbild zu sein, nimmt ab.

Phase 6 - Empty Nester/Best Ager

Die neue Freiheit nach den Jahren der Elternpflicht und spéater der Be-
rufstitigkeit wird als neuer Lebensabschnitt, als eine wiedergewonnene
Freiheit erlebt. Die Alteren (besonders Frauen) wirken sogar genussori-
entierter und entdeckungsfreudiger als mancher Jiingere. Essen ist ein
wichtiger Bestandteil gelebter Gemeinschaft. Die “richtige” Erndhrung
wird von den Jiingeren als performanceférdernder Faktor wahrgenom-
men. Wer schlank und fit ist, hat Gewinnerattribute im Rennen des Be-
rufs- und Liebeslebens - fett und trége kennzeichnet den Verliererty-
pen. Lebensqualitit bezeichnet die Balance zwischen gesunder Ernéh-
rung, Bewegung und Entspannung.

F*K¥

Gemass der Studie hat die jeweilige Lebensphase einen Einfluss auf den
personlichen Ernédhrungsstil. Die Lebensphasen konnen bei den Inter-
views und Tagebiicher im spéteren Verlauf der Arbeit helfen, die Teil-
nehmer zu unterteilen. Die Lebensphasen sind jedoch zu wenig trenn-
scharf, um als Nutzergruppen zu gelten. Ein ernidhrungsbewusster
Sportler kann beispielsweise sowohl der Phase 2 wie auch der Phase 3
zugeordnet werden.

Ein weiterer Artikel (Brombach, 2018) zum Thema bestitigt ebenfalls
die Annahme, dass sich das Essverhalten iiber die Jahre veridndert.
Christine Brombach doziert an der Ziircher Hochschule fiir Angewandte
Wissenschaften am Institut fiir Lebensmittel- und Getrankeinnovation.

Ronia Schiftan von der Schweizerischen Gesellschaft fiir Erndhrung
erwéhnt in ihrem Webinar wie sich Esstrends etablieren und was sie mit
der Psyche des Menschen machen (Schiftan, 2018). Gemiss Schiftan ent-
wickelt der Mensch im Alltagsstress schnell Essgewohnheiten und Mus-
ter. Dies fithrt zu Routine. Es wird vielfach immer wieder dasselbe ge-
kocht. Die Zeit fiir die Inspiration und Neues fehlt.

Interview & Tagebiicher
siehe Kapitel 4.3 und 4.4
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Reflexion

Die Literaturrecherche via Nebis war sehr zielfiihrend. Die gefundene Lite-
ratur bestitigte, dass wir an einer interessanten, aktuellen Themenstellung
mit Verbesserungspotenzial dran sind. Ein gutes Gefithl. Wir waren froh,
dass wir mit Christine Brombach und Ronia Schiftan auch Expertinnen zum
Thema finden konnten, auf welche wir im weiteren Verlauf der Arbeit zu-
riickgreifen konnten. Die Studien und deren Aussagen bilden das Fundament
fiir unsere Arbeit, da wir ein Produkt entwickeln méchten, dass die Bediirf-
nisse und die Esskultur der heutigen Gesellschaft beachtet.

Zu Beginn wussten wir nicht, fiir wen wir eigentlich designen sollen. Die Le-
bensphasen von Schiller und Oppenhéuser gaben uns einen Anhaltspunkt.
Dank der Lebensphasen war es uns méglich, eine erste Einteilung fiir die In-
terviews und die Tagebiicher zu machen. Fiir uns war klar, dass wir im spa-
teren Verlauf der Arbeit eine trennscharfe Unterscheidung benétigten, bzw.
sobald die Zielgruppe in Form einer Persona ausgearbeitet werden soll. Wir
liessen die Unterscheidung nach Lebensphasen zu diesem Zeitpunkt so ste-
hen, da sie ihren Zweck fiir Einteilung der Interviews und die Tagebiicher
erfullte.

4.3 Tagebiicher

Ziel

Die Tagebuchmethode hilft, die Gedanken, Gefiihle, und das Essverhal-
ten der Nutzer im Alltag éiber einen Zeitraum von einer Woche zu ver-
stehen. Welche Probleme beziiglich Ernédhrung ergeben sich, wenn die
Teilnehmer im Stress sind? Was tut der Teilnehmer in einer solchen Si-
tuation? Inwiefern spielt das Wetter bei der Wahl der Mahlzeit eine
Rolle? Was macht sich der Teilnehmer bei der Wahl der Mahlzeit fiir Ge-
danken? Macht er sich tiberhaupt Gedanken?

Ziel der Tagebuchmethode ist es, ein Versténdnis fiir die Teilnehmer-
gruppe zu entwickeln und Muster zu erkennen. Basis zur Anwendung
der Tagebuchmethode bildet die Literatur von Baxter, Caine & Courage

(2015, pp.194-210).

Hypothesen

Es gibt verschiedene Verhaltensweisen bei der Erndhrung in Bezug auf die
Lebensphasen. Jiingere (Phase 2) legen weniger Wert auf eine ausgewogene
und gesunde Erndhrung. Personen mit Kindern (Phase 4) essen bewusster
und nehmen sich mehr Zeit fiir das Thema Erndhrung. Arbeitstétige sind ge-
stresst und wissen oft nicht was sie essen sollen. Es entsteht Routine. Es wird
hiufig unbewusst und das Gleiche gegessen.
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Vorgehen

Die Tagebuchmethode wird iiber einen Zeitraum von einer Woche
durchgefiihrt. Jede Mahlzeit wird mit einem Foto festgehalten und es
werden folgende Fragen beantwortet:

® Was ist der Kontext der Mahlzeit? (Wo? Mit wem? Warum?)

¢ Warum hast du dich fiir diese Mahlzeit entschieden bzw. was fiir
Faktoren haben die Entscheidung beeinflusst? (Gab es allenfalls
Entscheidungsschwierigkeiten?)

Um das Tagebuch fiir den Nutzer sowie die Auswertung danach még-
lichst einfach zu halten, wird die App Whatsapp verwendet. Die Vorteile
von Whatsapp sind, dass die Daten durch Whatsapp bereits transkri-
biert sind und dass das Smartphone in der heutigen Zeit immer in der
Nihe ist, um die Mahlzeiten festzuhalten. Die Fotos konnen einfach er-
stellt und gesendet werden. Zudem gehort Whatsapp zum téglichen
Kommunikationshilfsmittel.

Die Teilnehmer werden im Vorfeld kontaktiert, der Ablauf wird ihnen
genau erldutert und die Erwartungen werden bekanntgegeben. Mit je-
dem Teilnehmer wird ein eigener Whatsapp-Chat eingerichtet. So ist es
auch moglich, bei Bedarf, Riickfragen an den Teilnehmer zu stellen oder
nachzuhaken. Fiir jede Lebensphase nach Schiller und Oppenh&user
(2018) werden mindestens zwei Teilnehmer rekrutiert. Vor Beginn der
Durchfithrung wird ein Testlauf mit drei Personen durchgefithrt um
den Ablaufund die Funktionsweise der Methode zu tiberpriifen.

Die zweite Iteration wird in Form von Fragen wiahrend des Alltags via
Whatsapp durchgefiihrt, um weitere Informationen von den Teilneh-
mern zu erhalten. Hier handelt es sich nicht mehr um ein klassisches
Tagebuch. Eher um ein nicht-strukturiertes Interview via Whatsapp. So
wird beispielsweise am Nachmittag gefragt, ob sich der Teilnehmer be-
reits Gedanken zu seinem Abendessen gemacht hat und weshalb er sich
fiir eine bestimmte Mahlzeit entschieden hat.

Die Erkenntnisse werden mit Hilfe eines Affinititsdiagramms festge-
halten.

Ergebnisse und Erkenntnisse
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Lebensphasen von Schiller
und Oppenhéuser siehe
Kapitel 4.2

Abbildung 3 - Whatsapp-
Tagebiicher-Chats

Alle Whatsapp-Tagebiicher
im Anhang Kapitel 5
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Das Essenim Alltagleidet sehr oft unter der fehlenden Zeit. Sowohl beim
Frithstiick als auch beim Mittagessen und dem Abendessen werden “we-
nig Zeit” als Grund fiir eine ungesunde oder einseitige Erndhrung ange-
geben. Die Tagebiicher bestdtigen die Studie von Schiller und Oppen-
hiuser (2018). Erndhrung findet dann statt, wenn sich spontan ein Zeit-
fenster im straff durchgetakteten, prall gefuillten Multitasking-Alltag
auftut. Was zu zeitaufwendig und zu komplex ist, um sich in solche Lii-
cken einfiigen zu lassen hat es schwer. Das Wetter spielt zudem eine
Rolle bei der Wahl des Ortes und der Art der Mahlzeit. Im Sommer wird
haufiger Take-Away gegessen.

«Zum Friihstiick gab es Gipfeli &
Kaffe vom Bretzel Konig, weil es schnell
gehen musste.»

Zora (Tagebuch-Teilnehmerin)

Im Alltag wird oft unbewusst gegessen. Es herrscht Routine und Ge-
wohnheit sodass sogar das Foto fiir das Tagebuch zur Herausforderung
wird. Einseitige und fantasielose Mahlzeiten sind gang und gébe. Die
Teilnehmer suchen nach Losungen, die ihnen das Gefiihl geben, den mo-
dernen Anspriichen an eine “richtige” und gesunde Erndhrung gerecht
zu werden. Beim Frithstiick ist Routine aber erwiinscht, da es morgens
schnell gehen muss.

«Scheisse, ich habe mich mega

schlecht erndihrt wihrend den letzten
Tagen. Das muss sich wieder dindern, so-
bald die WM zu Ende ist.»

Misi (Tagebuch-Teilnehmer)

Erndhrung ist sehr persénlich. Gewisse Teilnehmer stellen erst durch
das bewusste Hinterfragen ihrer Mahlzeiten durch die Tagebiicher fest,
dass sie sich besser erndhren kénnten. Gewisse Teilnehmer verfolgen
spezielle Erndhrungsformen wie zum Beispiel intermittierendes Fasten
oder kdmpfen mit Intoleranzen wie Laktose oder Gluten, die ihren Er-
nihrungsalltag zusatzlich einschrénken.

Die Hypothese, dass es verschiedene Verhaltensweisen gibt, kann klar
bestatigt werden. Teilnehmer der Phase 2 legen weniger Wert auf eine
ausgewogene und gesunde Erndhrung. Sie sind preisbewusster und er-
ndhren sich deshalb kostengiinstiger. Hier bestatigt sich die Aussage
von Schiller und Oppenhéuser (2018, p.65), dass man in dieser Lebens-
phase Wichtigeres zu tun hat, als sich mit einer gesunden Ernahrung zu
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beschiftigen. Bei den Teilnehmern der Phase 4 gibt es sowohl als auch.
Hier muss die Hypothese teilweise widerlegt werden. Wie auch bei den
Teilnehmern, welche nicht mehr zu Hause wohnen und arbeitstétig
sind. Nicht alle wissen durch den Stress im Alltag, was sie essen sollen.
In gewissen Haushalten werden die Mahlzeiten sowie die Einkédufe ge-
plant. Es sind auch nicht alle Teilnehmer unzufrieden mit ihrer Ernah-
rung. Grundsatzlich kann gesagt werden, dass bei Teilnehmern, welche
sich die Zeit nehmen, Abwechslung meistens auch vorhanden ist. Dies
brauchtjedoch Zeit und Planung. Teilnehmer, welche sich keine Gedan-
ken zu ihrer Erndhrung machen wollen, sind meistens auch zufrieden
mit jhrer Erndhrung.

Die Daten aus den beiden Iterationen werden in einem Affinitétsdia-
gramm mit Hilfe von Post It’s zusammengetragen, um diese interpretie-
ren und Bedeutung und Folgen diskutieren zu konnen. Post It’s mit 4hn-
lichen Problemen und Themen werden zu einem Cluster gruppiert. Da-
raus ergibt sich eine tibersichtliche Darstellung der Probleme und Her-
ausforderungen der Teilnehmer.

Es zeigt sich, dass sich Probleme bei der Erndhrung im Alltag grund-
satzlich nicht auf Lebensphasen oder Gruppen einteilen ldsst, da Ern&h-
rung ein hochkomplexes Thema ist. Deshalb wurden die Ergebnisse im
Affinitatsdiagramm aus den verschiedenen Phasen zusammengefiihrt.

Abbildung 4 - Mosaikbild
aller 194 Mahlzeitenfotos
der Tagebuchteilnehmer
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Abbildung 5 - Ausschnitt
Affinitatsdiagramm

Vollsténdiges Affinitatsdia-
gramm im Anhang Kapitel
5
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Reflexion

Durch die gute Planung und den Testdurchlauf waren wir bestens vorbereitet
und konnten die Tagebuchmethode wie gewollt durchfithren. Uns warjedoch
zu Beginn nicht bewusst, wie viel Aufwand es bedeutet, die verschiedenen
Tagebiicher via Whatsapp tiber einen Zeitraum von einer Woche parallel zu
betreuen.

Ein grosser Vorteil der Tagebuchmethode gegeniiber dem Contextual Inquiry
war, dass die Teilnehmer iiber einen ldngeren Zeitraum begleitet werden
konnten. Und genau das wollten wir. Es war aus unserer Sicht die richtige
Entscheidung, die Tagebuchmethode zu diesem Zeitpunkt einzusetzen und
dem Contextual Inquiry vorzuziehen. Die Tagebiicher bestitigten die Aus-
gangslage, bzw. die Hypothese der Arbeit sowie die gefundene Literatur.
Diese Erkenntnisse gaben uns ein gutes Gefiihl, auf dem richtigen Weg zu
sein.

Um den Durchhaltewillen und die Motivation der Teilnehmer hoch zu halten,
werden wir beim ndchsten Mal mit kleinen Incentives wie beispielsweise Ki-
nogutscheinen arbeiten. Zudem werden wir den Umfang verkleinern - weni-
ger ist hier definitiv mehr - und die Komplexitit der Fragen reduzieren. Dies
war uns zwar schon zu Beginn bewusst und wir haben den Umfang auch des-
halb schon vorgingig reduziert. Trotzdem war es erschreckend, wie viele
Teilnehmer mit vermeintlich einfachen Fragen ihre Probleme hatten und
zum Teil nicht wussten, wie sie die Frage beantworten sollen. Wir mussten
deshalb des Ofteren nachhaken, was zu Mehraufwand fiihrte.

Interessant war auch, dass sich die Teilnehmer fiir ihre ungesunde Ernih-
rung bei uns anfingen zu entschuldigen oder zu rechtfertigen. Und dies ob-
wohl wir vorgéngig klar kommuniziert hatten, dass es keine Rolle spielt, was
die Teilnehmer essen. Uns interessierten das Warum und die Gedanken, die
zur jeweiligen Wahl der Mahlzeit gefithrt haben. Es gab sogar Teilnehmer,
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denen erst durch das Tagebuch bewusst wurde, dass sie sich besser erndhren
konnten.

Das Affinititsdiagramm war fiir uns ein sehr wertvolles Hilfsmittel, um die
vielen Daten zusammenzutragen und zu gruppieren.

4.4 Interviews

Ziel

Die Interviews werden nach Baxter, Caine & Courage (2015, p.220)
durchgefiithrt, um zusétzlich zu den Tagebiichern die Nutzer noch bes-
ser verstehen zu kénnen und gezieltere, noch detailliertere Fragen stel-
len zu kénnen. Bei den Erkenntnissen aus den Tagebiichern soll noch-
mals nachgehakt werden, um diese zu verifizieren.

Zusétzlich wird auf die erste Forschungsfrage eingegangen. Der Inter-
viewteilnehmer wird gefragt, ob es bei ihm ein Bediirfnis fiir ein Pro-
dukt gibt, mit welchem er sich ausgewogen, abwechslungsreich und
zielgerichtet erndhren kénne.

Mit Ronia Schiftan von der Schweizerischen Gesellschaft fiir Erngh-
rung wird zudem ein Experteninterview durchgefiihrt. Ziel des Exper-
teninterviews ist es, ihr das Thema der Arbeit vorzustellen, ihre Mei-
nung zum Thema und der Aufgabenstellung abzuholen und Unklarhei-
ten, welche sich aus den Tagebiichern und den Interviews ergeben ha-
ben zu kldren. Ronia Schiftan soll als Erndhrungsexpertin gewonnen
werden, sodass im spateren Verlauf der Arbeit bei Bedarf wieder auf'sie
zugegriffen werden kann.

Hypothesen

Es wird angenommen, dass sich die Erkenntnisse aus den Tagebtichern be-
statigen. Durch den Stress im Alltag fehlt vielfach die Zeit zum Essen. Die
Teilnehmer wollen sich gesund und abwechslungsreich erndhren. Es gestal-
tet sich jedoch schwierig, da Ideen fehlen. Zudem wird angenommen, dass
die erste Forschungsfrage, ob es ein Bediirfnis fiir ein Produkt zu einer aus-
gewogenen und gesunden Erndhrung gibt, mit ja beantwortet werden kann.

Vorgehen

Es werden halbstrukturierte Interviews durchgefithrt, weil damit qua-
litative Informationen gesammelt werden kénnen und auf die Antwor-
ten spontan, vertiefter eingegangen werden kann. Das Interview soll als
Konversation zum entsprechenden Thema, statt als Interview wahrge-
nommen werden (Nessler, 2018).

«I don’t interview people. I have
conversations with them.»

Paul Riniker

Forschungsfragen siehe
Kapitel 2.4
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Abbildung 6 - Interview-
Ablauf

Kompletter Fragebogen im
Anhang Kapitel 6

Lebensphasen von Schiller
und Oppenhéuser siehe
Kapitel 4.2
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Der Nachteil von halbstrukturierten Interviews besteht darin, dass die
Interviews untereinander nicht immer konsistent sind und mehr Zeit
fir die Auswertung aufgewendet werden muss (Baxter, Caine &
Courage, 2015, p.223).

Um den Fragenkatalog fiir das Interview erstellen zu kénnen wird das
Affinitatsdiagramm aus den Tagebiichern zur Hilfe genommen. Es wer-
den alle bisherigen Informationen und Erkenntnisse mittels Brainstor-
mings zusammengetragen. Welche Ziele werden mit der Ernéhrung
verfolgt? Welche Faktoren beeinflussen die Erndhrung? Welche Bediirf-
nisse und Herausforderungen bestehen im Erndhrungsalltag? Gibt es
Stress und Zeitdruck bei der Erndhrung im Alltag? Die Fragen werden
in Einfiihrungsfragen, Hauptfragen und in zusammenfassende, ab-
schliessende Fragen eingeteilt. Der Ablauf des Interviews wird basie-
rend auf Baxter, Caine & Courage (2015, p.226) wie folgt festgelegt:

Aolavt des Intenviews
® Rograssongtice Breaker
® kw2 Erdarung der Masterarbeit
= |derviewfragen
®  Zusammenfassong
Was waen die wichtigsten Funkte?
@ Wfap-vp
Wurdle efwos wichtiges nicht ecvahnt?
® Bedanken

Der finale Fragenkatalog und der Ablauf des Interviews werden vorgan-
gig mit zwei Personen getestet, um zu iberpriifen ob die gestellten Fra-
gen klar formuliert sind. Die Teilnehmer werden wie bei den Tagebii-
chern aus dem Umfeld und basierend auf den Lebensphasen nach Schil-
ler und Oppenhiuser (2018) rekrutiert. Geméss Baxter, Caine & Courage
(2015, p.234) reichen sechs bis zehn Personen aus, damit eine qualitative
Interviewrunde durchgefithrt werden kann. Die Interviews werden
aufgenommen. Die wichtigsten Erkenntnisse werden als Factoids fest-
gehalten und im Affinititsdiagramm ergénzt.
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Ergebnisse und Erkenntnisse

Die Interviews bestétigen die zu Beginn des Kapitels gemachten Annah- Notizen zu Interviews im
men. Die Forschungsfrage kann mit ja beantwortet werden. Es besteht Anhang Kapitel 6

ein Bedurfnis fiir ein Produkt, mit welchem sich Menschen ausgewo-

gen, abwechslungsreich und zielgerichtet ernédhren kénnen. Die Teil-

nehmer suchen nach Lésungen, die ihnen das Gefiihl geben, den moder-

nen Anspriichen an eine “richtige” und gesunde Erndhrung gerecht zu

werden.

«Die Zutaten fiir das Abendessen

kaufe ich mir auf dem Weg nach Hause.
Ja, es ist immer wieder das Gleiche. Es
fehlt die Inspiration.»

Patrick (Interview-Teilnehmer)

Ein bewusster Fleisch- und Fischkonsum sowie das Beachten von saiso-
nalen und regionalen Produkten ist ein neues Thema, welches als Er-
kenntnis aus den Interviews im Affinitdtsdiagramm festgehalten wird.
Esbesteht zudem ein Bediirfnis, Rezepte mit Freunden teilen zu kénnen
und sich dariiber auszutauschen.

F*K¥

Ronia Schiftan erwihnt in ihrem Interview, das Essverhalten kénne nur
durch Psychologen nicht aber durch eine App verdndert werden. Die
Veranderung des Essverhaltens darf also nicht das primére Ziel der Lo-
sung sein. Erndhrung sei so komplex und individuell, dass nicht die
ganze Bevolkerung erreicht werden kann. Die Fokussierung bei der Er-
arbeitung einer Losung sei wichtig. Die beste Zielgruppe sei die Ziel-
gruppe, von welcher man selbst betroffen sei. Man solle sich nicht durch
die Konkurrenz auf dem Markt unter Druck setzen lassen. Bei diesem
Thema brauche es Vielfalt. Der Miteinbezug des Alltags des Konsumen-
ten in die Losung sei wichtig.
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Reflexion

Die Erkenntnisse aus den Tagebiichern konnten gréosstenteils bestétigt wer-
den, obwohl wir die Interviews nicht mit den gleichen Personen durchge-
fithrt haben, wie die Tagebuchmethode. Das Interview mit Ronia Schiftan gab
uns die Bestétigung, an einem spannenden und fiir die Gesellschaft relevan-
ten Thema zu arbeiten. Ein weiterer positiver Punkt war mit ihr eine Exper-
tin zur Seite zu haben, die uns bei Fragen zur Hilfe steht.

Die Interviews hatten uns zudem aufgezeigt, dass das Thema User-Research
nie abgeschlossen ist, da aus jedem Interview mindestens ein wichtiger As-
pekt ans Tageslicht kam. Diese Erkenntnis bestétigte wie wichtig es ist, Mei-
nungen der Nutzer stets zu erfragen. Wir mochten Interviews deshalb im
spateren Verlaufje nach Bedarf beim Needfinding und der Synthese im Mik-
rozyklus des Design-Thinking-Ansatzes erneut einsetzen.

Weiter hatte sich gezeigt, dass eine Unterhaltung, bzw. ein halbstrukturier-
tes Interview zu fithren, wesentlich einfacher und angenehmer fiir beide Sei-
ten war, als ein durchgetaktetes, strukturiertes Interview. Diese Form von
Interview ist der Realitit eines Gesprachs ndher. Somit fiihlte sich die inter-
viewte Person wohler und erzihlte unter Umstdnden Dinge, die sonst nicht
zur Sprache gekommen wéren.
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5 Phase “Definieren”

Gegenstand dieses Kapitels ist die ausfiihrliche Beschreibung der zwei-
ten Phase “Definieren” im Vorgehensmodell. Ziel ist es, das Problem zu
schirfen und in mehreren Problem-Statements und HMW-Fragen so-
wie einer Persona zusammenzufassen. Es gilt zu definieren, fiir wen die
Losung erarbeitet werden soll.

In dieser Phase wird eine Fokusgruppe durchgefiihrt, eine Persona er-
stellt, mehrere Problem-Statements und HMW-Fragen verfasst und
mogliche kritische Funktionen der zukiinftigen Lésung definiert.

5.1 Fokusgruppe

Ziele

Die Fokusgruppe wird eingesetzt, um die gewonnen Erkenntnisse aus
den Tagebiichern, Interviews und der Recherche in einer kleineren
Gruppe wihrend einer Stunde zu diskutieren und zu verifizieren. Die
Fokusgruppe ergénzt so ideal die Methoden Tagebuch und Interview.
Die Fokusgruppe wird nach der Theorie von Baxter, Caine & Courage
(2015, pp.340-371) durchgefiihrt.

Ziel ist es, von der Gruppe zu erfahren, welchen Herausforderungen
die Teilnehmersich taglich in ihrem Essalltag stellen miissen und inwie-
fern sich diese Herausforderungen mit jenen aus den Tagebiichern und
Interviews decken. Was verstehen die Teilnehmer unter den Begriffen
effiziente, ausgewogene, abwechslungsreiche und nachhaltige Ernéh-
rung? Was bedeuten die Begriffe fiir die Gruppe? Was bedeutet Essen in
Gesellschaft fiir die Gruppe? Die Diskussionen in der Gruppe sowie die
nachfolgende Priorisierung der wichtigsten Punkte sollen dazu beitra-
gen, das Problem und die Persona zu scharfen.

Hypothesen

Es wird angenommen, dass die Teilnehmer die bisher gesammelten Erkennt-
nisse bestitigen und dass die Begriffe effiziente, ausgewogene, abwechs-
lungsreiche und nachhaltige Erndhrung verstanden werden. Es wird zudem
angenommen, dass sich die Einteilung nach Erndhrungsbewusstsein be-
wihrt (Die Einteilung wird im folgenden Kapitel “Vorgehen” naher erldu-
tert).

Vorgehen

Die Fokusgruppe wird im Rahmen eines Brunches an einem Samstag-
morgen durchgefithrt. Durch den Brunch und das gemeinsame Essen
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Abbildung 7 - Einteilung
Erndhrungsbewusstsein
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kann eine lockere und realistische Atmosphére in der Gruppe geschaf-
fen werden.

Die sechs Teilnehmer werden nicht wie bei den Tagebiichern nach Le-
bensphasen von Schiller und Oppenhiuser (2018) eingeteilt, sondern
erstmals nach deren Erndhrungsbewusstsein. Die Einteilung nach Er-
nihrungsbewusstsein macht gegeniiber den Lebensphasen ab diesem
Zeitpunkt mehr Sinn, da sich die Teilnehmer und spateren Nutzer klar
und eindeutig zuordnen lassen. Die Einteilung soll bei der Erstellung der
Persona wiederverwendet werden. An dieser Stelle wird diese Art der
Unterteilung ein erstes Mal ausprobiert. Die Unterteilung nach Ernéh-
rungsbewusstsein definiert sich wie folgt:

= ISt sehw versiert
- emihrt sich jederzert bewss
= Shavt immer avt Kalorien
‘ baw. Zuiaten
o Crampmsivant
bevusstsan
/'~ WeisS Was gesond IS
- efnalv sich giospentels bawst
- Shaut auf kalorien , (ikro-
- IS5t meistens unoewosst = Wi} as gind iof il erieRste bucsss
- Essan 15 [Tito 2um Zweck. - efnahed Sich nur 2um Teil bewosst
- madtt sch keine fedonken 20r Efmahng - m( vt Kalorien, Vako-und MTkonitvsiotie ba.

Fiir die Fokusgruppe werden Teilnehmer ausgewahlt, welche tiber ein
mittleres Erndhrungsbewusstsein (Annahme) verfiigen, da beim mittle-
ren Erndhrungsbewusstsein zum jetzigen Zeitpunkt das grosste Poten-
zial gesehen wird. Weshalb? Menschen mit mittlerem Erndhrungsbe-
wusstsein sind geméss Recherche am meisten frustriert. Sie méchten
sich gesund und abwechslungsreich erndhren. Sie achten auf die Zuta-
ten. Der Alltag gestaltet sich jedoch schwierig fiir sie. Fiir Personen mit
einem hohen Erndhrungsbewusstsein existieren zum Teil bereits indi-
viduelle Apps, bzw. Losungen. Diese Zielgruppe kocht meistens gerne
und nimmt sich bereits viel Zeit fiir das Thema Erndhrung und ist kaum
frustriert im téglichen Umgang mit Essen. Menschen ohne Erndhrungs-
bewusstsein legen keinen Wert auf die Erndhrung. Essen ist fiir sie Mit-
tel zum Zweck. Darum fillt diese Zielgruppe fiir die zukiinftige Losung
ganz weg. Menschen mit tiefem Ernédhrungsbewusstsein gehéren zum
erweiterten Kreis der Zielgruppe, da sie sich zum Teil bewusst ernéh-
ren.

F*K¥

Die Fokusgruppe beginnt mit einer 15-miniitigen gegenseitigen Vorstel-
lung sowie einer Einfithrung in den Kontext und das Thema der Arbeit.
Alle Teilnehmer der Fokusgruppe teilen sich nach der Vorstellung selbst
in eine der vier Unterteilungen nach dem Erndhrungsbewusstsein ein,
inklusive Begriindung. Diese Aufgabe wird an einem Whiteboard
durchgefuhrt und hilft sich gegenseitig kennenzulernen sowie einen
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ersten Einblick in das Erndhrungsbewusstsein der Teilnehmer zu erhal-
ten. Es folgt eine 10-miniitige Warm-Up Phase mit Fragen iiber den ei-
genen Essalltag, iiber die Zufriedenheit mit der eigenen Ernédhrung und
tiber die Herausforderungen im Alltag. Die wichtigsten Punkte wéhrend
den Diskussionen in der Gruppe werden mit Hilfe von Post-it’s festge-
halten.

Nach dem Warm-Up folgt der Hauptteil in welchem die Begriffe effi-
ziente, ausgewogene, abwechslungsreiche und nachhaltige Erndhrung
diskutiert werden sollen. Es soll geklart werden, was die Begriffe fiir die
einzelnen Teilnehmer der Fokusgruppe bedeuten. Zudem wird gefragt,
was die Teilnehmer von Essen in Gesellschaft halten und was es fiir sie
bedeutet, kérperlich fit zu sein.

Es folgt der Abschluss, in welchem die auf den Post-It festgehaltenen
Punkte nochmals diskutiert und priorisiert werden. Die wichtigsten
Punkte werden am Ende erneut zusammengefasst und man bedankt
sich bei den Teilnehmern fiir deren Engagement und Zeit.

Die komplette Fokusgruppe wird mit Audio und Video aufgezeichnet
und es werden kontinuierlich Fotos gemacht, um die Stimmung festzu-
halten.

Abbildung 8 - Stimmungs-
bild der Fokusgruppe

Ablauf, Einteilung fur Er-
nahrungsbewusstsein, Fra-
gen und alle Stimmungsbil-
der im Anhang Kapitel 7

Ergebnisse und Erkenntnisse

Die Hypothesen konnen bestatigt werden. Die Einteilung nach Ernéh-
rungsbewusstsein macht Sinn und ist eindeutig. Der Begriff effiziente
Erndhrung ist den Teilnehmern zu technisch. Einfach und gesund ge-
fallt den Teilnehmern besser. Beim Begriff nachhaltige Erndhrung wird
das Thema “bewusster Fleisch- und Fischkonsum” sowie die “Verwen-
dung von saisonalen und regionalen Produkten” langer diskutiert. Es ist
ein wichtiges Thema fiir die Teilnehmer. Zudem méchten sie gerne
Foodwaste minimieren.
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«Ich weiss oft nicht was Kochen und
alleine Kochen ist sowieso doof.»

Sémi (Fokusgruppen-Teilnehmer)

Reflexion

Die Fokusgruppe kam sowohl bei uns sowie auch bei den Teilnehmern sehr
gut an. Jeder konnte sich einbringen. Wir waren in der Vorbereitung etwas
nervds, da es fiir uns die erste Fokusgruppe war und wir unbekanntes Ter-
rain betraten. Bei der Durchfithrung haben wird darauf geachtet, dass Einer
von uns jeweils moderierte und der Andere Notizen auf Post-It's machte. Der
Moderator achtete darauf, dass die Zeit fiir die Diskussionen bei den einzel-
nen Fragen eingehalten wurde, liess interessante Diskussionen bei Bedarf
aber auch weiterlaufen.

Abschliessend kann gesagt werden, dass die Fokusgruppe eine effiziente und
zielfiihrende Methode war, um die gesammelten Erkenntnisse innerhalb ei-
ner kurzen Zeit mit mehreren Teilnehmern nochmals zu verifizieren und vor
allem priorisieren. Dies gab uns die notige Sicherheit fiir den weiteren Ver-
lauf der Arbeit bzw. um den Fokus fiir die Erstellung der Persona zu finden.

5.2 Persona

Ziel

Die Methode Persona wird eingesetzt, um die Ziele und das Verhalten
des zukiinftigen Nutzers zu definieren und zu beschreiben. Durch die
Persona wird klar, fiir wen die Losung erarbeitet werden soll. Die Per-

sona ist ein wichtiges Artefakt der ersten beiden Phasen “Entdecken”
und “Definieren” und dient als Basis fiir die weiteren Phasen.

Hypothese

Es wird angenommen, dass mit Hilfe der Methoden Tagebuch, Interview und
Fokusgruppe gentigend Daten vorhanden sind, um die Persona zu definieren
und die groben Designziele der Lésung festlegen zu kénnen.

Vorgehen

Die Persona wird nach der Theorie von Goodwin (2009, pp.229-297) er-
stellt. Goodwin beschreibt in ihrem Buch neun Schritte, um die Persona
zu erstellen. Die Umsetzung der neun Schritte wird nachfolgend ge-
nauer erlautert.

1. Teile die Personen aus der Research-Phase auf die Rollen auf

Die Hauptrolle nimmt der Nutzer des Produktes inne, der Konsument.
Dieser Nutzer soll mit der neuen Losung in seinem Ernédhrungsalltag un-
terstiitzt werden. Weitere Rollen werden nicht genauer definiert, da
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noch unklar ist, was das Endprodukt sein wird und wie es aussehen soll.
Weitere Rollen kénnten jedoch sein:

® Content-Creator
® Content-Verifier
® Restaurant

® Koch

® Lieferant

® Systemadministrator

2. Identifizieren von Verhaltens- und demografischen Variablen

Basierend auf den Daten aus den Tagebiichern, den Interviews und der
Fokusgruppe werden relevante Variablen definiert, die das Verhalten
und die Einstellung der Personen reprasentieren.
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3. Personen aus der Research-Phase auf Variablen setzen

Das Platzieren der Personen auf die Variablen geschieht relativ zueinan-
der. Da dies keine exakte Wissenschaft ist, liegt das Augenmerk auf den
Tendenzen. Basis bilden die Tagebiicher sowie die Interviews.

Nach Goodwin (2009) miisste jedes Segment auf die Variablen verteilt
werden. Fir jedes entstehende Muster miissten eigene Personas erstellt
werden. In Anbetracht des Umfangs dieser Arbeit wird jedoch darauf
verzichtet. Es werden nur Personen mit mittlerem Erndhrungsbewusst-
sein auf die Variablen gesetzt, da fiir dieses Segment das grosste Poten-
zial gesehen wird und auch das grosste Bediirfnis besteht. Erndhrung ist
diesem Segment wichtig. Doch die Erndhrung leidet im Alltag unter der
mangelnden Zeit. Erndhrung findet dann statt, wenn sich spontan ein
Zeitfenster im Alltag ergibt. Essen im Alltag, welches zu zeitaufwendig
und zu komplex ist, hat es schwer. Esherrscht Routine und Gewohnheit.

Abbildung 9 - Variablen fiir
Persona

Details zu den Variablen
siehe Punkt 4 (Muster er-
kennen) in diesem Kapitel

Tagebiicher und Interviews
siehe Kapitel 4.3 und 4.4

Als Segment wird die Ein-
teilung nach Erndhrungs-
bewusstsein definiert,
siehe Kapitel 5.1
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Abbildung 10 - Personen-

einteilung fiir Erndhrungs-

bewusstsein

Abbildung 11 - Muster bei
Variablen fiir Persona er-
kennen
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Einseitige und fantasielose Mahlzeiten sind gang und gébe. Dieser Zu-
stand ist frustrierend. Personen mit keinem Ernédhrungsbewusstsein ist
das egal. Darum soll fiir diese Personen auch keine Lésung erarbeitet
werden. Personen mit einem hohem Ernédhrungsbewusstsein nutzen in-
dividuelle Apps, richten ihren Tag speziell nach der Erndhrung aus und
nehmen sich fiir das Thema Zeit. Bestimmt gibt es auch in diesem Seg-
ment Verbesserungspotenzial. Im Segment mit mittlerem Erndhrungs-
bewusstsein wird aktuell jedoch das grésste Potenzial gesehen. In der
Reflexion wird dieser Punkt nochmals aufgegriffen.
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Bei den Personen mit mittlerem Erndhrungsbewusstsein lassen sich fol-
gende Muster erkennen. Die Personen

# nehmen sich eher weniger Zeit zum Kochen.

# sind eher nicht preisbewusst.

# verfiigen tiber mittlere Kochféhigkeiten.

® sind gestresst im Alltag.

® wiinschen sich eher keine Gesellschaft beim Essen.

® essen oft Zuhause.

# entscheiden eher spontan was gegessen wird.

® sind viel unterwegs.

® kaufen mehrmals die Woche ein.

® essen zu normalen Essenszeiten.

# haben wenig Lust zum Kochen.

® besitzen eine hohe Routine/Gewohnheit beim Essen.

# sind flexibel im Alltag.
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# achten eher nicht auf eine nachhaltige Ernéhrung.
® besitzen ein fundiertes Erndhrungswissen.

® verwerten Reste.

® sind zwischen 20 und 30 Jahre alt.

® wohnen in einem kleinen Haushalt.

® wohnen in der Stadt.

5. Ziele definieren

Die Ziele sind der integrale Bestandteil der Persona und treiben jede Lo-
sung an. Ziele motivieren Nutzer Aktivitdten auszufithren (Cooper,
2014, p.13 ff.). Die Ziele ergeben sich zum einen aus den Mustern der Va-
riablen und zum anderen aus den Interviews und den Tagebiichern. Die
Ziele werden gemiss Goodwin (2009, p.266) in drei Kategorien einge-
teilt: Lebensziele, Endziele und Erlebnisziele. Sie sind in der ausgearbei-
teten Persona auf der nichsten Seite aufgefiihrt.

6. Ausprdgungen verdeutlichen und Details hinzufiigen

Siehe dazu die ausgearbeitete Persona auf der néchsten Seite.

7. Andere Personas hinzufiigen falls benétigt

Nicht relevant. Es werden keine weiteren Personas erstellt.

8. Personas gruppieren und priorisieren

Nicht relevant. Es ist keine Gruppierung notwendig, da nur eine Per-
sona erstellt wird.

9. Geschichte der Persona schreiben und mit Foto ergdnzen

Siehe dazu die ausgearbeitete Persona auf der néchsten Seite.






an Aegeter

Personalien

- Alter: 30

- Wohnort: Stadt Zirich

- Beruf: Business Analyst
- Status: liiert

«lch bin oft gestresst unterwegs.
Ich kénnte mich besser erndhren.»

Lebensziel

- vital leben

Endziele

- schnell, einfach und gesund im Alltag essen
- abwechslungsreich und ausgewogen essen

- weniger Esser wegwerfen

Erlebnisziel

- dem Korper und Geist etwas Gutes tun

Fahigkeiten und Wissen

- verfiigt Uber ein fundiertes Erndhrungswissen
- verfligt tiber durchschnittliche Kochfahigkeiten
- ist technisch versiert

Ein Tag im Leben von Jan

An einem Mittwochmorgen auf dem Weg zur Wohnungstiir schaut Jan am
Kiihlschrank vorbei. Dieser gibt jedoch nichts her. Jan schwingt sich auf sein
Fahrrad und schléngelt sich durch den dichten Stadtverkehr zur Arbeit. Auf
dem Weg macht er Halt bei einem Coop Pronto. Er mdchte etwas Gesundes,
Frisches und Bezahlbares zum Friihstiick. Er entscheidet sich fiir einen pro-
teinhaltigen Skyr und einen iiberteuerten Green Smoothie.

Im Biro angekommen stellt Jan fest, dass heute ein stressiger Arbeitstag
auf ihn wartet. Das Mittagessen mit seinen Kollegen muss er heute leider
ausfallen lassen. Das bedeutet: Take-Away und Desk-Lunch.

Jan nimmt sich vor, heute Abend wieder einmal etwas gesundes selber zu
kochen. Die letzten Tage war er viel unterwegs und achtete dabei nicht
wirklich auf seine Erndhrung. Es plagt ihn ein schlechtes Gewissen, denn
eigentlich wiirde Jan sich gerne gesiinder und ausgewogener ernihren. Oft
fehlen ihm jedoch die Gelegenheiten dazu. Er treibt regelmassig Sport und
fuhlt sich wohlin seinem Kérper. Dies soll auch so bleiben. Jan méchte seine
Erndhrung im Alltag bestmdglich abstimmen.

Nach der Arbeit geht Jan einkaufen. Da er einen spontanen Lebensstil pflegt
und nie genau weiss, wann er zu Hause ist, kauft er nur nach Bedarf ein. Er
versucht sich in der Migros fiir etwas Neues zu inspirieren. Dies gelingt
nicht. Wie so oft kauft er sich Poulet, Reis und Gemdse.

Zu Hause angekommen, bereitet er das Abendessen vor und entdeckt einen
abgelaufenen Salat im Kihlschrank, welchen er gleich wegschmeisst. Spa-
ter beim Essen nimmt Jan sich vor, sich das nichste Mal mehr Zeit zu neh-

men und etwas Neues auszuprobieren.

Frustration

- ist genervt Uber fehlenden Ideen und die alltdgliche Entscheidung was
gegessen werden soll

- sehnt sich nach Abwechslung in der Erndhrung und méchte sich aus-
gewogener erndhren

- findet das Take-Away-Angebot auf Dauer keine L&sung (zu teuer & zu
ungesund)

- wiirde gerne mehr Zeit in das Thema Erndhrung investieren
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Die Annahme kann bestétigt werden. Durch die Tagebiicher, die Inter-
views und die Fokusgruppe sind genug Daten vorhanden um Variablen
zu definieren, die Personen zu verteilen und Muster fiir eine Persona zu
erkennen. Die groben Designziele der méglichen Losung sind durch die
Ziele der Persona definiert.

Reflexion

Die Persona zu erstellen, hatte uns viel Nerven und Zeit gekostet. Wir hatten
durch die Tagebiicher, die Interviews und die Fokusgruppe sehr viele Infor-
mationen gesammelt. Im ersten Durchlauf stellten wir fest, dass wir zu viele
Variablen und zu viele Personen hatten, sodass praktisch keine Muster zu er-
kennen waren. Wir mussten fokussieren. Wir stellten fest: Es gibt keine One-
fits-all Losung. Darum entschieden wir uns, die Personen zuerst nach den
Segmenten (anhand Erndhrungsbewusstsein) aufzuteilen und dann fiir das
vielversprechendste Segment die Variablen zu erstellen und die Personen in
diesem Segment entsprechend auf die Variablen zu verteilen. Zudem horten

wir auf den Rat von Ronja Schiftan, welche meinte, dass die beste Zielgruppe
Interview mit Ronja

jene sei, von welcher man selbst betroffen ist. Schiftan siehe Kapitel 4.4

Nach der Fokussierung auf Personen, welche tiber ein mittleres Erndhrungs-
bewusstsein verfligen, verlief die Verteilung auf die Variablen problemlos
und es zeichneten sich Muster ab. Wir waren froh, konnten wir die Fiille an
Daten und Informationen sinnvoll verarbeiten und das ganze Thema ein-
grenzen, sodass sich allméhlich abzeichnete, fiir wen wir eine Lésung desig-
nen werden.

5.3 Problemdefinition

Ziel

Ziel des ersten Diamanten ist es, durch die beiden Phasen “Entdecken”
und “Definieren” herauszufinden, wo die heutigen Probleme liegen und
welchen Herausforderungen sich die Personen in Bezug auf ihre Ernih-
rung téglich stellen. Diese Erkenntnisse werden in aussagekraftigen
und umsetzbaren Problem-Statements zusammengefasst. Die Problem-
Statements zusammen mit den How-Might-We (HMW) Fragen dienen
als Basis fiir den Ideation-Prozess im zweiten Diamanten, in welchem
fur die entdeckten Probleme Losungen gefunden werden.

Hypothese

Es wird angenommen, dass durch das Eingrenzen auf ein Segment beim Er-
stellen der Persona aussagekriftige und umsetzbare Problem-Statements
verfasst werden konnen.

Vorgehen

Was macht ein gutes Problem-Statement aus? Geméss Dam und Siang
(2018) von der Interaction Design Foundation ist ein gutes Problem-
Statement menschenzentriert, offen genug um kreative Freiheiten zu
ermoglichen aber trotzdem eng genug, um umsetzbar zu bleiben.
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Abbildung 12 - Nutzer, Be-

diirfnisse und Erkenntnisse

Alle Problem-Statements
im Anhang Kapitel 8
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Wer ist der Nutzer? Fiir wen wird designt? Welches sind seine wich-
tigsten Bediirfnisse? Welche Insights lassen sich daraus ableiten? Diese
Fragen werden mit Hilfe von Problem-Statements beantwortet (Anon,
2018, p.42 ff.).

F*K¥

Die Tagebiicher, Interviews, die Fokusgruppe, sowie die Persona liefern
den entsprechenden Input um den Nutzer, seine Bediirfnisse und die Er-
kenntnisse zu definieren.
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Ein aussagekriftiges Problem-Statement kombiniert geméss Theorie
der Interaction Design Foundation (Dam & Siang, 2018) die drei Ele-
mente Nutzer, Bediirfnis und Erkenntnis in einem Satz.

[Nutzer (Beschreibung)] méchte/braucht [Bediirfnis (Verb)] weil
[Erkenntnis (Erklérung)].

Anhand der vorgegebenen Struktur werden die ermittelten Erkennt-
nisse in aussagekraftige und umsetzbare Problem-Statements zusam-
mengefasst. Zwecks Fokussierung werden nur die Statements mit dem
grossten Potenzial in Bezug auf die Persona weiterverwendet.
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«We can’t solve problems by using
the same kind of thinking we used when
we created them.»

Albert Einstein

Ergebnisse und Erkenntnisse

1. Eine3o0-jahrige aktive Person, welche viel unterwegs und oft ge-
stresst ist, mochte sich im Alltag schneller und einfacher ernéh-
ren, weil ihr vielfach die Zeit zum Kochen fehlt.

2. Eine 30-jéhrige aktive Person, mochte sich im Alltag abwechs-
lungsreicher ernihren, weil sie durch die fehlenden Ideen viel-
fach dhnliche Meniis isst.

3. Eine 30-jdhrige aktive Person, méchte weniger Nahrungsmittel
wegwerfen, weil ihr die Umwelt und eine 6kologische Nachhal-
tigkeit wichtig ist.

Die Annahme kann bestdtigt werden. Dank der Persona konnen die
Problem-Statements ziigig erarbeitet werden. Die Problem-Statements
sind aussagekraftig, umsetzbar und offen genug fiir kreative Freiheiten.

Reflexion

Dank der Persona, konnten wir den Nutzer und seine Bediirfnisse einfach de-
finieren. Die Fokusgruppe half uns zudem die Problem-Statements auf den
Punkt zu bringen und die Aussagen der Statements zu verifizieren. Wir stell-
ten uns dann aber die Frage: Sind wir genug fokussiert oder miissen wir die
Anzahl der Statements noch mehr eingrenzen? Wir merkten, dass wir zu viel
auf einmal wollten. Wir wollten die eierlegende Wollmilchsau designen. Wir
entschieden uns, die Anzahl auf die fiir die Persona relevantesten drei State-
ments einzugrenzen.

Die Problem-Statements erachteten wir als ideal, um die gesammelten Er-
kenntnisse kurz und knackig zu formulieren. Die fokussierten Problem-
Statements boten aber trotzdem den nétigen Freiraum fiir die néchste explo-
rative Phase.

5.4 How-Might-We (HMW)

Ziel

Mit den How-Might-We Fragen wird erstmals vom Problemraum in den
Lsungsraum iibergegangen (Steimle & Wallach, 2018). How-Might-We
Fragen sollen gemiss Interaction Design Foundation (Dam & Siang,
2017) breit genug formuliert sein um eine hohe Anzahl an Lésungen zu
ermoglichen, sollten aber trotzdem eng genug sein, um daraus spezifi-
sche Losungen zu erarbeiten.
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Hypothesen

Es wird angenommen, dass durch die How-Might-We Fragen erste Lo-

sungsoptionen aufgezeigt werden kénnen.

Vorgehen

Basis der How-Might-We Fragen bilden die Problem-Statements. Fiir
diese Probleme gilt es, mittels Prototypen, Losungen zu finden. Der erste
Schritt hin zu méglichen Losungen sind How-Might-We Fragen. Fiir je-
des Problem-Statement wird mindestens eine entsprechende How-
Might-We Frage formuliert.

«A properly framed How Might We

doesn’t suggest a particular solution,

but gives you the perfect frame for inno-

vative thinking. »

Tom Kelley, Ideo.org

Ergebnisse und Erkenntnisse

1.

Wie konnen wir es schaffen, dass gestresste und vielbeschéf-
tigte Nutzer sich im Alltag schnell und einfach ernghren kén-
nen? (Bezug zu Poblem-Statement 1)

Wie kénnen wir es schaffen, dass Nutzer mit durchschnittlichen
Kochféhigkeiten sich trotzdem abwechslungsreich erndhren
kénnen? (Bezug zu Poblem-Statement 2)

Wie kénnen wir es schaffen, ideenlose Nutzer in Bezug auf Es-
sen zu inspirieren? (Bezug zu Poblem-Statement 2)

Wie kénnen wir es schaffen den Alltag (Bsp. Ort, Zeit, Termine,
Bewegung, Wetter, Begleitung) des Nutzers in unsere Lésung
mit einzubeziehen? (Bezug zu Poblem-Statement 1)

Wie kénnen wir den Nutzern helfen, Essensreste und vorratige
Zutaten fiir Mahlzeiten zu verwerten? (Bezug zu Poblem-State-
ment 3)

Die HMW-Fragen helfen, um sich von den Problemen zu lésen und an
erste mogliche Losungsansitze zu denken. Die Hypothese kann nicht
klar bestatigt werden. Mit den HMW-Fragen werden zwar gute Fragen
gestellt. Ob und inwiefern sich daraus Lésungen entwickeln lassen,
kann zu diesem Zeitpunkt nicht beantwortet werden.
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Reflexion

Die vorher erarbeiteten Problem-Statements halfen uns, die How-Might-We
Fragen zu formulieren. Wir waren der Meinung, dass die erarbeiteten HMW-
Fragen die richtigen Fragen stellen. Wir werden in der nachsten Phase ver-
suchen, auf diese Fragen Antworten bzw. Losungen zu finden. Die Problem-
Statements und HMW-Fragen definierten das Problem, fiir welches wir eine
Lésung erarbeiten méchten, bestens. Deshalb sind wir fest davon tiberzeugt,
auf dem richtigen Weg zu sein.

5.5 Kritische Funktionen

Ziel

Um die Komplexitat beherrschbar zu machen, ist es das Ziel der Critical-
Function-Prototypen, nur Prototypen fiir isolierte und singulare Funk-
tionen oder Erlebnisse zu bauen (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al.,
2015, p.42). Ziel dieses Kapitels ist es, diese singuldren Funktionen und
Erlebnisse zu definieren. Basis dazu bilden die Problem-Statements so-
wie die HMW-Fragen. Die Phase «Definieren» im ersten Diamanten
wird abgeschlossen.

Hypothese
Es wird angenommen, dass sich fiir jede HMW-Frage eine kritische Funktion
finden lésst, die einen moglichen Losungsansatz bietet.

Vorgehen

Mit Hilfe eines Brainstormings werden mégliche Losungsansitze zu den
HMW-Fragen entwickelt.

Ergebnisse und Erkenntnisse

Critical-Function 1: Push-Prinzip (Bezug zu HMW 1)

Der Nutzer wird bei relevanten Informationen benachrichtigt.

Critical-Function 2: Interaktion (Bezug zu HMW 1 & 2)

Der Nutzer méchte mit der Losung interagieren. Beispielsweise tiber ei-
nen Chatbot.

Critical-Function 3: Inspiration (Bezug zu HMW 3 & 5)

Der Nutzer méchte inspiriert werden.

Critical-Function 4: Simplicity (Bezug zu HMW 1)

Die Losung sollte einfach sein.

Critical-Function 5: Location (Bezug zu HMW 4)

Der Ort, die Zeit, das Wetter sollen in die Losung miteinbezogen werden.
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Critical-Function 6: Termine (Bezug zu HMW 4)

Die Termine des Nutzers sollen in die Losung miteinbezogen werden.

Critical-Function 7: Bewegung (Bezug zu HMW 4)

Die Aktivitaten des Nutzers sollen in der Lésung mitberiicksichtigt wer-
den.

Critical-Function 8: Rewards (Bezug zu HMW 1, 2, 3 & 4)

Der Nutzer soll fiir sein Verhalten belohnt werden.

Critical-Function g: Personalisierung (Bezug zu HMW 4)

Der Nutzer mochte die Lésung nach seinen Vorlieben personalisieren
konnen.

Critical-Function 10: Entourage/Collaboration (Bezug zu HMW 4)

Der Nutzer mdchte Freunde, Familie usw. mit in die Losung einbezie-
hen.

F*K¥

Die Annahme zu Beginn des Kapitels kann bestdtigt werden. Zu jeder
HMW-Frage gibt es mindestens eine singuldre Funktion, die mégliche
Losungsansitze bietet.

Reflexion

Es tat gut, einen komplexen Sachverhalt auf einzelne Begriffe runterzubre-
chen. Dank der Problem-Statements, den HMW-Fragen und den kritischen
Funktionen ist es uns gelungen, einen komplexen Sachverhalt einzugrenzen,
sodass nun verschiedene Prototypen und Lésungsoptionen erstellt werden
konnten. Die kritischen Funktionen konnten durch die vielen zuvor gefiihr-
ten Gespriche und die Anwendung der einzelnen Methoden relativ schnell
und einfach definiert werden. Bereits in den Interviews, der Fokusgruppe so-
wie durch Affinitétsdiagramme ergaben sich erste Losungsvorschldge, wel-
che wir uns laufend notierten und wir nun wieder einfliessen liessen.
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6 Phase “Entwickeln”

Gegenstand dieses Kapitels ist die ausfiithrliche Beschreibung der drit-
ten Phase “Entwickeln” im Vorgehensmodell. Ziel ist es, eine Vielzahl an
Ideen zu den kritischen Funktionen, bzw. den HMW-Fragen zu generie-
ren und diese mit unterschiedlichen Prototypen zu verifizieren.

Diese Phase hat divergierenden Charakter. Mit Hilfe des Design-Thin-
king-Ansatzes (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015) werden Criti-
cal-Function und Dark-Horse-Prototypen erstellt. Beide Prototypenar-
ten haben einen unterschiedlichen Fokus, durchlaufen aber denselben
Mikrozyklus. Der Zyklus ist iterativ zu durchlaufen und fithrt durch
jede Iteration zu einem besseren Verstindnis des Problems und den An-
forderungen an den finalen Prototypen.

6.1 Mikrozyklus

Der Mikrozyklus durchlduft folgende Schritte (Uebernickel, Brenner,
Pukall, et al., 2015, p.26 ff.):

Problemdefinition und Re-definition

Problem-Statements siehe
In der Problemdefinition und Re-definition werden die Problem-State- Kapitel 5.3

ments in jeder Iteration neu gepriift und gegebenenfalls durch die
neuen Erkenntnisse der Prototypen angepasst.

Needfinding und Synthese

Jede Iteration und jeder Prototyp kénnen zu neuen Erkenntnissen fith-
ren, beispielsweise durch Beobachtungen bei den Tests. Auch die Be-
dirfnisse gilt es, in jeder Iteration aufs Neue zu priifen und gegebenen-
falls mit Hilfe von vertieften Interviews zu erweitern.

Ideengenerierung

Basierend auf dem Needfinding und der Synthese werden Ideen gene-
riert. Immer mit dem Fokus auf die jeweilige Prototypenphase.

Prototyping

Beim Prototyping werden die Ideen fassbar gemacht. Die Prototypen
diirfen provozieren und Bestehendes in Frage stellen. Die ersten Proto-
typen sind idealerweise niedrig aufgeldst. Je einfacher der Prototyp,
desto ehrlicher ist das Feedback beim Testing.
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Testen

Die Prototypen werden jedes Mal mit den Nutzern evaluiert. Durch die
Erkenntnisse der Tests kénnen neue Ideen entstehen und in neuen Pro-
totypen umgesetzt werden. Das Testen hilft zudem, die Problemstellung
zu verstehen, zu verifizieren und gegebenenfalls anzupassen.

6.2 Critical-Function-Prototyp

Ziel

Beim Critical-Function-Prototyp werden die als kritisch erachteten
Funktionen mittels Prototypen getestet. Critical-Function-Prototypen
sind keine finalen und vollumfinglichen Prototypen, sondern stellen le-
diglich einen kleinen Teilausschnitt einer méglichen Losung dar. Ziel ist
es, die kritischen Funktionen so schnell wie mdglich testbar zu machen
(Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.36).

Vorgehen
Problemdefinition und Re-definition

Die Problem-Statements sind aktuell. Es besteht zu diesem Zeitpunkt
kein Grund Anderungen an der Problemdefinition vorzunehmen.

Needfinding und Synthese

Es besteht zu diesem Zeitpunkt kein Bedarf fiir weiteres Needfinding,
da im vorherigen Kapitel eine umféngliche Research-Phase durchge-
fihrt wurde und die kritischen Funktionen bestimmt wurden.

Ideengenerierung

Mittels der Methode Brainstorming werden Ideen generiert, um die kri-
tischen Funktionen testbar zu machen. Zudem kénnen Ideen verwendet
werden, die wihrend dem Start der Masterarbeit bis jetzt entstanden
sind und jeweils festgehalten wurden. Zu jeder kritischen Funktion
werden 15 Minuten lang Ideen ausgetauscht und auf Post It’s festgehal-
ten.

Es werden bereits bestehende Produkte und Services fiir die Ideenfin-
dung angeschaut und gepriift, ob auf diesen aufgebaut werden kann. So
kénnte die kritische Funktion “Inspiration” zum Beispiel auf Instagram
aufgebaut oder die Nutzer via Whatsapp bei einem Chatbot unterstiitzt
werden.

Prototyping

Zur Erstellung der Prototypen wird die Methode Paper-Prototyping an-
gewendet, um die Prototypen moglichst einfach und schnell zu erstellen
(Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.160). Die folgenden Prototy-
pen werden spater detailliert beschrieben:

® CFP 1: Push der Information
® CFP 2: Chatbot
® CFP 3: FoodCal
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® CFP 4: Food-Location 4 la Limebike
® CFP 5: Schrittzihler

® CFP 6: Fritschi

e CFP 7: Personalisierung

® CFP 8: Reste verwerten

@ CFP 9-1: Let’s cook together

® CFP 9-2: Food Tinder

® CFP 10: Belohnung

Zu jedem Prototyp wird vorgingig eine Hypothese formuliert, die an- HMW Fragen und Kritische
schliessend bei den Tests iiberpriift wird. Zudem basiert jeder Prototyp Eu4n t:gr;e; siehe Kapitel
auf mindestens einer kritischen Funktion und bietet einen Lésungsvor-

schlag auf mindestens eine HMW-Frage.

Testen

Um Teilnehmer fiir User-Tests zu finden, welche in etwa der Persona

(Jan Aegeter) entsprechen, werden potentielle Testkandidaten mit Hilfe

von Auswahlkriterien (Verhalten und demografisch) ausgesucht. Die Auswahlkriterien fir Test-
Kandidaten werden kurz zu verschiedenen Themen befragt. Sie miissen ?; rson im Anhang Kapitel
sich jeweils zu einem Thema auf einer Skala von eins bis finf einschét-

zen. Ist der Wert bei allen Themen drei oder mehr und treffen die demo-

grafischen Kriterien zu, wird der Kandidat als Testperson zugelassen.

Die Tests werden auf der Strasse oder in einem Café durchgefiihrt. Jeder

Prototyp wird mit mindestens drei Testpersonen verifiziert.

Die Tests werden nach der NABC-Pitch Methode durchgefiihrt. Der

NABC-Pitch ist eine kurze, priagnante Beschreibung einer neuen Idee.

Die Abkiirzung steht fiir Need, Approach, Benefit und Competition, die

in Bezug auf die Idee Inhalt des Pitches sein soll (Uebernickel, Brenner,

Pukall, et al., 2015, p.188).

® Need: Welches Problem soll gelost werden?
® Approach: Wie wird das Problem gelost?

® Benefit: Welchen Wert erhélt der Nutzer mit der Losung durch
diese konkrete Idee?

® Competition: Welche Alleinstellungsmerkmale besitzt die Losung
gegeniiber anderen gegebenenfalls existierenden Lésungen?

Beim Testing wird die Idee, inklusive Prototyp den Testern présentiert
und sofort ein Feedback zu der vorgestellten Idee eingeholt. Der Vorteil
von NABC-Pitches ist, dass die Tester innerhalb kiirzester Zeit den Kern
der Idee verstehen und bewerten kénnen. Diese Testmethode bietet sich
vor allem fiir niedrig aufgeléste Prototypen an, wenn Tests zum Beispiel
auf der Strasse durchgefithrt werden. Eine ausfithrliche Erkldrung
wiirde zu lange dauern.

Die NABC-Pitches werden zuerst mit einem Testdurchlauf auf deren
Vollstdndigkeit und inhaltliche Richtigkeit iiberpriift. Die Tests werden
wéhrend der Woche oder gemeinsam am Freitag durchgefiithrt. Wenn
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die Tests gemeinsam durchgefiithrt werden, iibernimmt eine Person den
Pitch und die andere Person macht sich Notizen. Wird der Test alleine
durchgefiihrt, so werden die Erkenntnisse aus dem Test gegenseitig vor-
gestellt. Die Prototypen werden am Ende bewertet. Ausschlaggebend
fiir die Bewertung sind die Erkenntnisse und die Reaktionen der Test-
personen auf den Prototypen.

6.2.1 CFP 1: Push der Information (CF: Push-Prinzip, Inspiration)

Hypothese

Durch das Pushen von relevanten Informationen wird der Nutzer bei der
Frage was er essen soll, unterstiitzt und kann sich so mehr auf die anderen
Dinge im Leben konzentrieren.

Need

Die Nutzer sind viel beschaftigt und im Stress. Da bleibt nur wenig Zeit,
um sich Gedanken tiber seine Ernédhrung zu machen und was am Abend
gegessen werden soll. Die Nutzer wollen sich im Alltag schnell und ein-
fach erndhren kénnen.

Approach

Der Nutzer wird taglich zu vordefinierten Zeiten mit einem entspre-
chenden Meniivorschlag inspiriert. Der Prototyp funktioniert wie Ins-
tagram. Der Nutzer kriegt eine Push-Nachricht mit einem Vorschlag
und kann diesen mit einem “geféllt mir” markieren, weitersenden oder
einfach speichern. Der Vorschlag besteht aus mindestens einem Bild so-
wie dem Rezept, inklusive der Zutaten, die es fiir die Zubereitung
braucht.

Benefit

Der Nutzer muss sich wéhrend des Tages keine Gedanken dazu machen,
was er am Abend kochen soll. Der Vorschlag erreicht den Nutzer piinkt-
lich, wie von ihm gewiinscht um 17.00 Uhr nachmittags.

Competition

Viele der existierenden Produkte funktionieren nach dem Pull-Prinzip.
Der Nutzer muss bei diesen Losungen explizit nach einem Meniivor-
schlag suchen. Was, wenn der Nutzer gar keine Ahnung hat, nach was
er suchen will oder keine Zeit hat, um zu suchen?
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L A Abbildung 13 - Push der In-
formation CFP 1
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Erkenntnisse

Die Testpersonen wiinschen sich nur einfache Rezepte in dieser Form
von Losung. Fiir komplizierte und aufwéndigere Rezepte sei zu wenig
Platz auf dem Smartphone vorhanden. Die Testpersonen wiinschen sich
im Allgemeinen lieber einfache, schnell zubereitbare Rezeptvorschlage.
Alle Testpersonen sind der Meinung, dass diese Art von Losung hilfreich
wire, um auf neue Ideen zu kommen.

Bewertung

Die Hypothese kann nur teilweise bestitigt werden. Diese Art von Losung
hilft den Testpersonen bei der Frage, was gegessen werden soll. Ob es lang-
fristig hilft, sich mehr auf die anderen Dinge im Leben zu konzentrieren,
konnte mit diesem Prototyp nicht beantwortet werden.

6.2.2 CFP 2: Chatbot (CF: Interaktion, Inspiration)

Hypothese
Der Nutzer mochte Vorschldge erhalten, méchte aber bei Bedarf Nachfragen
und einen anderen Vorschlag erhalten.

Need (gleich wie bei CFP 1)

Die Nutzer sind viel beschaftigt und im Stress. Da bleibt nur wenig Zeit,
um sich Gedanken zu seiner Erndhrung zu machen und was am Abend
gegessen werden soll. Die Nutzer wollen sich im Alltag schnell und ein-
fach erndhren kénnen.
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Approach

Der Nutzer wird taglich zu vordefinierten Zeiten mit einem entspre-
chenden Meniivorschlag inspiriert (wie im CFP 1). Der Prototyp funkti-
oniert aber wie Whatsapp. Der Nutzer interagiert mit einem Chatbot.
Gefallt dem Nutzer ein Vorschlag nicht, kann er nach einem neuen Vor-
schlag verlangen. Hat er Riickfragen zu einem Vorschlag, kann er Fra-
gen stellen. Gefallt dem Nutzer der Vorschlag, folgt das Rezept.

Benefit

Der Nutzer muss sich wihrend des Tages keine Gedanken dazu machen,
was er am Abend kochen soll. Der Vorschlag erreicht den Nutzer ptinkt-
lich, wie von ihm gewiinscht um17.00 Uhr nachmittags. Bei Riickfragen,
ist der Chatbot da und hilft.

Competition

Viele der existierenden Produkte funktionieren nach dem Pull-Prinzip.
Der Nutzer muss bei diesen Losungen explizit nach einem Meniivor-
schlag suchen. Es gibt heute kein Produkt, mit welchem die Nutzer in-
teragieren konnen.

Abbildung 14 - Chatbot
CFP2
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Erkenntnisse

Die Testpersonen gehen von Anfang an davon aus, dass mit dieser Lo-
sung interagiert werden kann. Es wird geschitzt, dass die Kommunika-
tion nicht nur einseitig stattfindet. Die Testpersonen méchten Riickfra-
gen stellen konnen und bei Bedarf nach einem weiteren Rezept verlan-
gen.

Bewertung
Die Hypothese kann bestitigt werden. Die Testpersonen mdchten Vorschlige
erhalten und mochten bei Bedarf Riickfragen stellen kénnen.
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6.2.3 CFP 3: FoodCal (CF: Termine)

Hypothese
Die Termine (Wieviel Zeit hat der Nutzer? Welche Termine hat er? Wo befin-
det er sich?) haben einen Einfluss darauf, was der Nutzer isst.

Need (gleich wie bei CFP 1)

Die Nutzer sind viel beschaftigt und im Stress. Da bleibt nur wenig Zeit,
um sich Gedanken zu seiner Erndhrung zu machen und was am Abend
gegessen werden soll. Die Nutzer wollen sich im Alltag schnell und ein-
fach erndhren kénnen.

Approach

Der Nutzer wird téglich zu vordefinierten Zeiten mit einem entspre-
chenden Meniivorschlag inspiriert (wie im CFP 1). Der Prototyp funkti-
oniert wiederum wie Whatsapp. Der Nutzer interagiert mit einem Chat-
bot. Der Chatbot beachtet bei seinen Vorschlégen, die anstehenden Ter-
mine im Kalender, das aktuelle Wetter sowie den Ort, wo sich der Nut-
zer befindet. Gefillt dem Nutzer ein Vorschlag nicht, kann er nach ei-
nem neuen Vorschlag verlangen. Hat er Riickfragen zu einem Vor-
schlag, kann er Fragen stellen. Gefillt dem Nutzer der Vorschlag, folgt
das Rezept.

Benefit

Der Nutzer muss sich wéhrend des Tages keine Gedanken dazu machen,
was er am Abend kochen soll. Der Vorschlag erreicht den Nutzer piinkt-
lich wie von ihm gewiinscht um 17.00 Uhr nachmittags. Bei Riickfragen,
ist der Chatbot da und hilft. Die Vorschlédge sind soweit personalisiert,
dass sie den Alltag (Ort, Wetter, Termine) des Nutzers mit einbeziehen.

Competition

Viele der existierenden Produkte funktionieren nach dem Pull-Prinzip.
Der Nutzer kann bei diesen Lésungen explizit nach einem Meniivor-
schlag suchen. Es gibt heute kein Produkt, mit welchem Nutzer intera-
gieren konnen und welches beim Vorschlag Ort, Wetter und anstehende
Termine beachtet.

Erkenntnisse

Die Testpersonen empfinden es als sehr hilfreich, dass der Chatbot die
ihm zur Verfiigung stehenden Daten (Ort, Wetter, Termine) nutzt und
den Vorschlag entsprechend anpasst.

Bewertung
Die Hypothese kann bestatigt werden. Die Testpersonen mochten personali-
sierte auf deren Alltag abgestimmte Vorschlége erhalten.
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6.2.4 CFP 4:Food-Location a la Limebike (CF: Location)

Hypothese

Die Mitberiicksichtigung des Ortes an dem sich der Nutzer bzw. der Lebens-
mittelladen oder das Restaurant befindet, ist relevant fiir die Alltagstauglich-
keit der Losung.

Need

Die Nutzer sind viel unterwegs und wissen teilweise nicht, wo sie etwas
zu essen kaufen kénnen, was ihren Anspriichen und Vorlieben ent-
spricht. Es muss laut Schiller und Oppenhéuser (2018, p.66) schnell ge-
hen. Erndhrung findet heute zunehmend dann statt, wenn sich spontan
ein Zeitfenster im straff durchgetakteten, prall gefiillten Multitasking-
Alltag auftut. Viele Nutzer wissen nicht, wie sie schnell zu ihrer Mahl-
zeit kommen.

Approach

Der Nutzer interagiert mit einer App, welche auf einer Karte den aktu-
ellen Standort und die umliegenden Essmoglichkeiten aufzeigt. Der
Nutzer hat diverse Filtermoglichkeiten, um die Auswahl einzuschrén-
ken. Mégliche Filter: Wie schnell wird das Essen serviert? Wie lange
dauert die Zubereitung? Wie gesund ist das Essen? Wie preiswert ist die
Mahlzeit? Was fiir ein Rating hat das Restaurant und das Menui?

Benefit

Der Nutzer wird in seiner Entscheidung unterstiitzt, wenn er unterwegs
ist und spontan nach einem Meni sucht. Filter ermdglichen dem Nut-
zer, die verfiigbaren Restaurants und deren Meniis nach seinen Bediirf-
nissen einzuschranken.

Competition

Im Vergleich zu Google Maps arbeitet dieser Prototyp mit Filterméoglich-
keiten und geht auf die individuellen Bediirfnisse und Wiinsche des
Nutzers ein.
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Erkenntnisse

Die Testpersonen finden die Idee interessant, da der Prototyp auf Google
Maps aufbaut. Die Testpersonen schitzen, dass sie schnell und einfach
via Filter das Angebot einschranken und so entsprechend personalisie-
ren kénnen. Die Transparenz, wie lange die Zubereitung einer Mahlzeit
dauert, wird geschétzt. Die Testpersonen wiinschen sich eine Funktion,
mit welcher Freunde eingeladen werden konnen sowie die Moglichkeit,
Mabhlzeiten zu bestellen oder Pldtze im Restaurant zu reservieren.

Bewertung

Die Hypothese kann bestétigt werden. Die Testpersonen sind interessiert an
den umliegenden Angeboten und mdchten es nach ihren persénlichen Be-
diirfnissen einschranken kénnen.

6.2.5 CFP 5: Schrittzihler (CF: Bewegung)

Hypothese

Die Aktivitat des Nutzers wihrend des Tages hat einen Einfluss auf die Er-
ndhrung. Der Nutzer mochte seine Erndhrung entsprechend seiner Aktivitét
anpassen konnen.

Need

Die Nutzer sind auf der Suche nach einer alltagstauglichen Lésung, das
heisst, die Losung soll deren Aktivitdten und Bewegungen mit in den
Meniivorschlag einbeziehen.

Abbildung 15 - Food-Loca-
tion a la Limebike CFP 4
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Abbildung 16 - Schrittzih-
ler CFP 5
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Approach

Der Prototyp sendet dem Nutzer basierend auf dessen Aktivititen (z.B.
Daten aus Garmin Uhr oder Apple Watch) einen Meniivorschlag. Je
nachdem wie oft sich der Nutzer bewegt, folgt ein anderer Vorschlag.

Benefit

Die Meniivorschlége passen sich dem Alltag des Nutzers an. Der Nutzer
isst das, was sein Korper braucht. Der Nutzer lernt neues tiber seinen
Kérper.

Competition

Viele der existierenden Produkte funktionieren nach dem Pull-Prinzip.
Der Nutzer muss explizit nach einer Mahlzeit suchen. Es gibt heute kein
Produkt, dass die Aktivitdten des Nutzers in Meniivorschldge mit einbe-
ziehen.

Erkenntnisse

“Ich kenne meinen Korper, ich weiss was ich nach dem Training brau-
che”, ist das Feedback einer Testperson. “Ich bin nicht der Kalorienzih-
ler” sagt eine weitere Testperson. Die Testpersonen finden es aber gut,
wenn ihre Aktivititen Einfluss auf den Meniivorschlag haben. Aber
bitte nur im Hintergrund.

Bewertung

Die Hypothese kann nur teilweise bestétigt werden. Die Testpersonen méch-
ten ihre Ernghrung nur bedingt von einer App oder einem Service ihrer Ta-
gesaktivitidt angepasst bekommen.
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6.2.6 CFP 6: Fritschi (CF: Simplicity)

Hypothese

Die Nutzer sind im Stress, mdchten sich aber trotzdem abwechslungsreich
und gesund erndhren. Die Lust zum Kochen hilt sich in Grenzen. Ein gesun-
des und frisches Menii aus dem Automaten hilft.

Need

Viele Nutzer sind im Stress und verfiigen iiber eher durchschnittliche
Kochféhigkeiten. Die Lust zum Kochen hélt sich in Grenzen. Sie moch-
ten sich aber trotzdem abwechslungsreich und gesund ernahren, wollen
aber dafiir nicht jedes Mal in ein Restaurant gehen miissen. Das ist auf
Dauer teuer und damit keine Losung.

Approach

Durch einen Automaten hat der Nutzer die Méglichkeit, unabhangig
von Offnungszeiten von Take-aways, Migros, Coop und Restaurants,
sich abwechslungsreich und gesund zu ernghren. Der Automat steht im
offentlichen Raum und ist 7x24 zugénglich. Die verschiedenen Angebote
im Automaten sorgen fiir Abwechslung.

Benefit

Der Automat bietet eine gesunde und vollwertige Mahlzeit. Der Nutzer
spart Zeit. Der Automat gibt dem Nutzer Flexibilitdt und Unabhéngig-
keit.

Competition

FELFEL bietet ein dhnliches Produkt an. FELFEL ist allerdings nur in- Konkurrenzanalyse siehe
nerhalb von Unternehmen erhéltlich. Dieser Prototyp steht im 6ffentli-
chen Raum und ist fiir jeden zugénglich.

Kapitel 4.1

Abbildung 17 - Fritschi CFP
6

Mehr Bilder zum Prototyp
im Anhang Kapitel 13
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Der Fritschi-Automaten-Prototyp wird aus Karton erstellt. Er enthélt
einzelne Facher, in welchen die Meniis enthalten sind. Mit einem einfa-
chen Papier-Prototypen konnen Nutzer mit dem Automaten interagie-
ren.

Erkenntnisse

Bei diesem Prototyp entsteht eine neue primére Persona, der Koch, wel-
cher den Automaten beliefert. Der Automat bildet die Schnittstelle zwi-
schen Koch und Konsument. Fritschi kénnte eine Plattform sein, wie
zum Beispiel Uber oder Airbnb. Eine wichtige Erkenntnis mit grossem
Potenzial. Bei einer allfilligen Weiterverwendung dieses Prototyps,
wird die neue Persona spater wieder aufgegriffen.

Der Prototyp kommt bei den Teilnehmern sehr gut an. Der einfache 7x24
Zugang wird geschatzt. Die Testpersonen legen Wert auf Qualitit und
Preis. Weiter wird eine Reservationsméglichkeit gewiinscht, mit wel-
cher Mahlzeiten reserviert und anschliessend abgeholt werden kénnen.

Bewertung

Die Hypothese kann bestétigt werden. Alle Testpersonen kénnen sich vor-
stellen, ein abwechslungsreiches und gesundes Menii aus dem Automaten zu
kaufen, wenn sie keine Zeit oder Lust zum Kochen haben.

6.2.7 CFP 7: Personalisierung (CF: Personalisierung)

Hypothese

Mit einem spielerischen Onboarding Prozess gibt der Nutzer gerne Informa-
tionen preis, damit danach personalisierte Vorschlige erstellt werden kén-
nen.

Need

Der Onboarding-Prozess gestaltet sich oftmals langweilig, damit vom
Nutzer personliche Informationen erhalten werden kénnen. Es existiert
heute keine Losung um spielerisch Informationen zu den eigenen Vor-
lieben und dem eigenen Ernédhrungsverhalten preiszugeben.

Approach

Der Nutzer gibt spielerisch Informationen iiber Vorlieben und Essver-
halten preis. Es erscheint, jeweils ein Bild, welches der Nutzer mit einer
Wischbewegung entweder nach links (fiir NEIN) oder nach rechts (fiir
JA) wischen kann. Dem Nutzer wird immer nur ein Bild angezeigt. Das
Interesse wird hochgehalten. Die einfache und schnell Handhabung un-
terstiitzt spielerisch das Onboarding.

Benefit

Der Nutzer erhilt einen spielerischen Einstieg in die App. Die preisge-
gebenen Daten der Nutzer kénnen zur Personalisierung der App ver-
wendet werden.
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Competition

Das Interaktionskonzept mit dem Wischen ist durch die App “Tinder”
bekannt. Fiir das Onboarding ist es jedoch neu. Es existiert kein Produkt
im Foodbereich, dass Daten mit diesem Konzept sammelt.

Erkenntnisse

Die spielerische Interaktion mit den Wischgesten wird von fast allen
Testpersonen verstanden und als angenehm empfunden. Die Art der In-
teraktion eignet sich fiir das Onboarding. Eine Testperson hatte zu Be-
ginn Miihe, weil sie das Interaction-Pattern von Tinder nicht kannte.
Die Testpersonen méchten maximal 15 Fragen auf diese Art und Weise
beantworten. Die unterschiedliche Flughhe der einzelnen Fragen wird
kritisiert. Die Funktion konnte immer wieder eingesetzt werden, um
das Profil des Nutzers von Zeit zu Zeit erneut anzupassen. Am Anfang
konnten generelle Fragen eingesetzt werden und im Anschluss spezifi-
schere Fragen.

Bewertung
Die Hypothese kann klar bestitigt werden. Alle Testpersonen finden das In-
teraktions-Pattern angenehm und passend.

6.2.8 CFP 8: Reste verwerten (CF: Inspiration, Simplicity)

Hypothese
Mit dieser Funktion wird weniger Essen weggeworfen.

Abbildung 18 - Personali-
sierung CFP 7sdfsdfsd

Mehr Bilder zum Prototyp
im Anhang Kapitel 13
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Abbildung 19 - Reste ver-
werten CFP 8

Mehr Bilder zum Prototyp
im Anhang Kapitel 13
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Need

Dieser Prototyp soll primér helfen Foodwaste zu verringern. Zu viele
Nahrungsmittel gehen im Kiihlschrank vergessen und landen schluss-
endlich im Abfall. Der Prototyp ermdglicht eine bessere Resteverwer-
tung.

Approach

Mit dem Prototyp konnen Zutaten im Kithlschrank fotografiert werden.
Die Zutaten werden erkannt und es wird ein Meniivorschlag daraus er-
stellt.

Benefit

Der Prototyp liefert dem Nutzer Ideen, um seine Reste zu verwerten. Der
Nutzer wird inspiriert. Foodwaste wird minimiert. Der Nutzer spart zu-
dem Zeit, da der Prototyp automatisch ein Menii vorschldgt und die Zu-
taten die dafiir benotigt werden erkennt.

Competition
Es existiert kein Produkt, mit welchem Zutaten fotografiert werden

konnen und Meniivorschlidge daraus generiert werden.

PTIR

ey

Erkenntnisse

Der Prototyp wird positiv aufgenommen. Er inspiriert die Testpersonen
Neues auszuprobieren. Das schlechte Gewissen beim Wegwerfen abge-
laufener Produkte fillt weg. Die technische Machbarkeit wird jedoch in
Frage gestellt.

Bewertung
Die Hypothese kann klar bestéitigt werden. Essen wird dadurch viel weniger
weggeworfen.
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6.2.9 CFP 9: Begleitung mit einbeziehen (CF: Entourage/Collaboration)

Hypothese

Die Nutzer essen nicht immer alleine. Die Begleitung (z.B. Freundin, Freunde
oder WG-Mitbewohner) des Nutzers soll in die Lsung mit einbezogen wer-
den. Die Nutzer wollen die Begleitung mit einbeziehen. Der Prototyp hilft den
Nutzern dabei.

6.2.10 CFP 9-1: Let’s cook together

Need

Die Nutzer sind auf der Suche nach einer alltagstauglichen Lésung. Die
Nutzer essen nicht immer alleine. Das heisst, die Lésung soll auch die
Begleitung (z.B. Freunde, Familie, Freund/in) mit in den Meniivorschlag
einbeziehen.

Approach

Freunde wollen zusammen etwas kochen. Jeder hat zu Hause noch ver-
schiedene Zutaten vorritig. Via App kann jeder seine vorratigen Zuta-
ten angeben. Die App versucht aus diesen Zutaten einen Mentivorschlag
zu generieren (“Shake”). Ist jeder mit dem Vorschlag einverstanden,
entsteht ein “Match”. Sollte jemand nicht einverstanden sein, kann ein
weiterer Vorschlag generiert werden, sofern die Zutaten dies erlauben.

Benefit

Die Nutzer finden gemeinsam einen Meniivorschlag basierend aufihren
vorritigen Zutaten. Reste werden nicht entsorgt sondern verwendet.
Die Nutzer lernen gemeinsam neue Rezepte kennen. Der soziale Aspekt
des gemeinsamen Essens wird gefordert.

Competition

Viele Produkte bieten den Nutzern Vorschlige basierend auf deren Vor-
lieben an. Diese Losung fragt die Nutzer nach ihren Zutaten und bietet
ihnen dann basierend darauf einen Meniivorschlag. Der Prototyp unter-
stiitzt zudem die Resteverwertung. Es existiert bis heute kein Produkt,
welches Mentivorschlége aus Resten generiert.
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Abbildung 20 - Let’s cook
together CFP9-1
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Erkenntnisse

Die Testpersonen finden den Prototypen interessant. Die Testpersonen
konnen sich auch vorstellen die Losung nur fiir sich, ohne Freunde, nut-
zen zu wollen.

Bewertung

Die Hypothese kann nur teilweise bestétigt werden. Die Testpersonen moch-
ten die Begleitung mit einbeziehen kénnen. Es stellt sich aber die Frage, ob
dieser Prototyp ihnen dabei helfen kann.

6.2.11 CFP 9-2: Food Tinder

Need (gleich wie bei CFP 9-1)

Die Nutzer sind auf der Suche nach einer alltagstauglichen Lsung. Die
Nutzer essen nicht immer alleine. Das heisst, die Lésung soll auch die
Begleitung (z.B. Freunde, Familie, Freund/in) mit in den Meniivorschlag
einbeziehen.

Approach

Eine Gruppe méchte gemeinsam Essen gehen oder gemeinsam etwas ko-
chen. Die Gruppe kann sich jedoch noch nicht auf ein Menii einigen. Via
App versuchen sie sich zu einigen. Jeder erhilt denselben Vorschlag
(Restaurant oder Meniivorschlag). Jeder hat die Méglichkeit den Vor-
schlag mit “geféllt mir” zu markieren oder abzulehnen. Driicken alle auf
“gefallt mir” entsteht ein “Match”. Gefillt jemandem der Gruppe der
Vorschlag nicht, erhélt jeder nochmals einen neuen Vorschlag.
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Benefit

Die Nutzer finden gemeinsam einen Meniivorschlag und lernen ge-
meinsam neue Rezepte kennen. Der soziale Aspekt des gemeinsamen
Essens wird gefordert.

Competition
Die bisherigen Produkte sind auf einzelne Nutzer ausgelegt. Das Ge-
meinsame suchen und finden bei bisherigen Losungen fehlt.

Abbildung 21 - Food Tinder
CFP9-2

Erkenntnisse

“Wenn ich mit Freunden essen gehe oder etwas mit ihnen koche, kom-
men wir innerhalb der Gruppe meistens sehr schnell zu einer Idee”. Die
Ideen fehlen hauptséchlich, sobald alleine gegessen wird. Die Testper-
sonen meinen, dass sie eine solche Losung in der Gruppe nicht benéti-
gen. Der Losungsansatz mit den Vorschlidgen a la Tinder findet jedoch
Anklang.

Bewertung
Die Hypothese kann nur teilweise bestétigt werden. Die Testpersonen moch-
ten die Begleitung zwar mit einbeziehen kénnen, jedoch nicht in dieser Form.

6.2.12 CFP 10: Belohnung (CF: Rewards)

Hypothese
Um die Motivation aufrechtzuerhalten, méchten die Nutzer fiir entsprechen-

des Verhalten belohnt werden.
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Kapitel 4.1

68

Schnell, einfach und gesund essen

Die Idee wird nur mit einem NABC-Pitch und ohne physischen Prototyp
den Testpersonen vorgestellt. Die Idee wird mit der Wochenriickblick-
Funktion des iPhones als Analogie erklart.

Need

Um die Nutzer bei deren Ernédhrung zu unterstiitzen und zu motivieren
wird am Ende der Woche ein Riickblick erstellt. Vielen Nutzern ist gar
nicht bewusst, was sie verteilt iiber die Woche alles zu sich nehmen. Der
Prototyp schafft Transparenz und soll motivieren.

Approach

Der Nutzer erhélt am Ende der Woche einen Wochenriickblick tiber
seine Erndhrung. Analog dem Wochenriickblick auf dem iPhone zur
Nutzung der Apps. Wenn er sich gesund ernahrt hat, liegt als Belohnung
etwas weniger gesundes bei der nichsten Mahlzeit drin (Cheat-Meal) .

Benefit

Transparenz. Der Nutzer bleibt motiviert, da er Fortschritte sieht und
die App ihn motiviert weiter zu machen. Zudem wird der Nutzer mit
Cheat-Meals belohnt.

Competition

FELFEL bietet ein Produkt mit einem dhnlichen Feature an.

Erkenntnisse

Die Testpersonen findet den Riickblick interessant. Der Riickblick sollte
aber nicht auf den reinen Nahrstoffen basieren, sondern abstrahiertere
Informationen liefern. Die Belohnung von Cheat-Meals wird nicht ge-
schitzt. Wieso ungesund essen, wenn eigentlich gesund gegessen wer-
den soll?

Bewertung

Die Hypothese kann nicht bestétigt werden. Ob die Motivation mit diesem
Prototyp gesteigert wird, kann nicht beantwortet werden. Das Feature “Wo-
chenriickblick” wird aber als interessant empfunden.
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6.2.13 CFP Zusammenfassung
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Die Tabelle zeigt zusammengefasst alle Critical-Function-Prototypen,
die wichtigsten Erkenntnisse und die Bewertung dazu. Die Bewertung
setzt sich aus dem Feedback der Testpersonen zusammen und ob die Hy-
pothese bestétigt werden kann oder nicht.

Grin  =wird weiterverwendet
Orange = Teile davon werden weiterverwendet
Rot = wird nicht weiterverwendet

Reflexion

Zu Beginn taten wir uns schwer. Wir hatten unserer Meinung nach guten
kritischen Funktionen definiert und sollten nun mit Prototypen loslegen.
Wie soll nun ein Prototyp zur kritischen Funktion Interaktion gebaut wer-
den? Nach einer kurzen Diskussion mit anschliessendem Ideenaustausch
fanden wir uns und es konnte losgelegt werden. Wir teilten uns die kritischen
Funktionen auf und stellten uns die Ideen gegenseitig vor.

Am Ende der ersten Prototypenphase waren wir sehr zufrieden. Es war nicht
einfach, Prototypen zu bauen, welche nur einzelne oder wenige Funktionen
testbar machen sollten. Die entstandenen Diskussionen und Erkenntnisse
aus den Tests, waren jedoch wertvoll und brachten uns einen Schritt weiter.
Wir wussten dank der Bewertung, welche Prototypen wir weiterverwenden
konnten und welche nicht.

Abbildung 22 - CFP Zu-

sammenfassung
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5W-Anwendung auf wei-
tere HMW-Fragen im An-
hang Kapitel 9

70

Schnell, einfach und gesund essen

6.3 Dark-Horse-Prototyp

Ziel

Der Name “dark horse” leitet sich von einer Anekdote aus dem Pferde-
rennsport ab. Das schwarze Pferd, im englischen “dark horse” genannt,
ist jenes, auf welches zu Beginn des Rennens niemand gewettet hatte,
aber beim Zieleinlauf doch gewonnen hat. Dark-Horse-Prototypen sol-
len ungewdhnlich bis skurril sein und sollen sich in manchen Aspekten
jeder Realitét entziehen. Sie sollen bewusst Konsens fiir Losungen zer-
storen und Unsicherheit schaffen. Selbst wenn diese unrealistisch er-
scheinenden Prototypen heute (noch) nicht realisierbar sind, kénnen
vielleicht einzelne Elemente davon bereits realisiert werden. Ziel ist es,
durch die Anwendung von Re-Framing-Aktivititen auszubrechen. Die
bisherigen Fragestellungen sollen von mehreren Seiten betrachtet und
anders gestellt werden, um neue und weitergehende Perspektiven auf
das Thema zu eréffnen (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.44).

Vorgehen
Problemdefinition und Re-definition

Um eine neue Perspektive auf die Fragestellung zu gewinnen wird die
Methode Framing und Re-Framing angewendet. Durch die neue Be-
trachtungsweise auf das Ausgangsproblem ergeben sich neue Suchrich-
tungen und neue Ideen, was schliesslich zu anderen und neuen Lésun-
gen fithren soll. Fiir das Hinterfragen wird die 5W-Methode - also das
fiinfmalige Warum-Fragen - angewendet. Wenn die Antworten zu ge-
nerisch werden, kann bereits vor dem fiinften Mal Fragen aufgehort
werden (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.129). Die Fragen
werden auf die drei wichtigsten und interessantesten Problemstellun-
gen angewendet. Die Problemstellungen werden zuséitzlich explizit in
das Gegenteil invertiert. Warum? Haufig ist es einfacher, tiber manche
Dinge im Gegenteil nachzudenken, als der eigentlich intendierten Rich-
tung. Wenn mdoglich, wird anschliessend eine neue HMW-Frage formu-
liert.

Die HMW-Frage 5 aus dem Kapitel 5.4 wird wie folgt gegenteilig for-
muliert:

Einer 30-jéhrigen aktiven Person, ist das Wegwerfen von Nahrungsmit-
teln egal, weil ihr die Umwelt und eine 6kologische Nachhaltigkeit nicht
wichtig sind.

1. Warum? Weil sie heikel und vorsichtig in Bezug auf die Haltbar-
keit von Nahrungsmitteln ist.

2. Warum? Weil sie genug Geld hat und der Umwelt wenig Beach-
tung schenkt.

3.  Warum? Weil sie schlecht informiert ist und sich nicht dafiir in-
teressiert.
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Aus diesen Antworten wird die folgende HMW-Frage abgeleitet:

Wie konnen wir es schaffen, den Personen die Angst vor nicht mehr
schon aussehenden aber dennoch haltbaren Nahrungsmitteln zu neh-
men?

FK¥

Die Problemstellung dieser Arbeit wird nicht mit der eben genannten
HMW-Frage ergénzt, weil die Herleitung nicht auf einer User-Research
basiert. Sie dient lediglich dazu, in der Dark-Horse-Prototyp-Phase auf
neue, ausgefallene Ideen zu kommen.

Needfinding und Synthese

Durch den Critical-Function-Prototyp “Fritschi” (CFP 6) und das darauf-
folgende Testing auf der Strasse ist eine neue potenzielle Persona, der
Koch, entstanden. Deshalb wird ein Interview mit einem selbstdndigen
Koch durchgefithrt, welcher vor allem fiir Events (Hochzeiten, Ge-
schiftsanlisse) produziert. Ziel ist es Motive, Verhalten, Absichten und
Meinungen des Kochs abzuholen. Mit dem Interview soll herausgefun-
den werden, was der Koch von der Fritschi-Idee hélt und ob er sich vor-
stellen kénnte, Meniis fiir einen Automaten zu produzieren. Die Per-
sona wird zu diesem Zeitpunkt noch nicht ausgearbeitet, da in der di-
vergierenden Phase noch nicht genau klar ist, in welche Richtung es mit
der endgiiltigen Losung gehen wird.

Die Hypothese, dass die Automaten-Idee beim Koch auf Interesse Notizen zum Interview im
stosst, kann bestitigt werden. Der Interviewteilnehmer kann sich gut Anhang Kapitel 11
vorstellen, fiir einen Automaten zu produzieren. Die Idee treffe den
Nerv der Zeit, meint der Koch. Er meint jedoch auch, dass die Beliefe-
rung eines Automaten nicht durch den Koch selbst sichergestellt wer-
den sollte. Das Lebensmittelgesetz sollte unbedingt beriicksichtigt wer-
den.

Ideengenerierung

Ziel der Dark-Horse-Phase ist es auszubrechen, Grenzen auszuloten, um
skurrile und ungewdohnliche Ideen zu entwickeln. Die folgenden Frage-
stellungen helfen, neue Ideen zu generieren:

® Welche radikalen Méglichkeiten sind bis jetzt noch nicht betrach-
tet worden?

® Welche Erfahrungen liegen ausserhalb des Vorstellbaren?

# Gibt es Produkte und Dienstleistungen, die die Wertschépfungs-
kette erweitern konnten?

® Wie wiirde sich der Mensch ernihren, wenn Essen umsonst ware?

® Wie wiirde sich der Mensch ernéhren, wenn nicht mehr gekocht
werden miisste?

® Was wire, wenn der Mensch sich gar nicht mehr erndhren miisste?
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Mit Hilfe der 5sW-Methode aus dem Re-Framing und diesen Fragen ent-
stehen die folgenden drei Prototyp-Ideen:

® DHP 1: Private-Food-Delivery via Drohne (aus Re-Framing)

® DHP 2: Man isst virtuell nicht was man isst (Virtual Reality) (aus
Fragen)

« DHP 3: Geld zuriick (Anstatt bezahlen, erhilt man Geld, wenn man
etwas isst) (aus Re-Framing)

Prototyping

Die Prototypen werden mit Hilfe eines digitalen Mobile- Axure-Prototyp
und einer Drohne (DHP 1), mit VR-Technologie der Google Daydream
Brille (DHP 2) und mit Paper-Prototyping (DHP3) erstellt, durchgefiihrt
bzw. getestet.

Testen

Die Prototypen werden nach der NABC-Pitch Methode beschrieben und
die Testpersonen (4-5 pro Prototyp) anhand der Auswahlkriterien re-
krutiert, so wie im vorherigen Kapitel 6.2 dokumentiert. Der genaue
Testablauf folgt bei den jeweiligen Prototypen.

6.3.1 DHP 1: Private-Food-Delivery via Drohne (aus Re-Framing)

Hypothese
Nutzer, welche keine Zeit oder keine Lust zum Kochen haben sind bereit, Me-
niis von anderen Privatpersonen zu konsumieren.

Need

Die Nutzer sind viel beschéftigt und gestresst. Nicht jeder Nutzer hat
Zeit und Lust zu kochen. Die Nutzer wollen sich im Alltag schnell und
einfach erndhren kénnen.

Approach

Nutzer konnen sich gegenseitig mit Hilfe von Drohnen Essen liefern.
Nutzer, welche gerne und gut kochen oder vorrétiges Essen haben, kon-
nen so andere Nutzer schnell und einfach mit dem Drohnenservice be-
liefern.

Benefit

Gestresste Nutzer miissen nicht mehr selber kochen, sondern kénnen
vom vorrdtigen Essen von anderen Nutzern profitieren. Nutzer, welche
gerne kochen, kénnen andere Nutzer schnell und einfach mit dem Droh-
nenservice beliefern. Zudem kénnen sie so Reste besser verwerten.

Competition

Beim Militér werden Drohnen schon lange eingesetzt (Lezzi, 2018). Der
Internethindler Amazon experimentiert bereits mit Drohnen um seine
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Kurierdienste flexibler und kostengiinstiger zu gestalten (NZZ, 2017).
Food Delivery via Drohne klingt zwar utopisch, kénnte in naher Zukunft
aber zur Realitdt werden.

Testablauf

Die Testperson wird tiber das Thema der Masterarbeit aufgeklért und
der NABC-Pitch des Prototyps wird vorgestellt. Anschliessend wird die
Person auf die Dachterrasse eines Wohnhauses gefiihrt, auf welcher sie
mit einem Handy in der Prototyp App eine Mahlzeit bestellen kann.
Klickt der Teilnehmer auf bestellen, gibt eine Person des Projektteams
dem Drohnenpilot per Whatsapp das GO. Der Drohnenpilot befindet sich
eine Strasse weiter entfernt und fliegt die Drohne mit dem Essen auf die
Dachterrasse. Die Testperson entfernt das Essen von der Drohne und der
Pilot fliegt die Drohne zuriick. Der Test ist zu Ende und der Teilnehmer
wird befragt, was er von der Idee halt, wie er sich gefiihlt hat und ob er
sich vorstellen konnte, sich zukiinftig von privaten Hobby-Kdchen, Es-
sen liefern zu lassen.

Abbildung 23 - Private-
Food-Delivery via Drohne
APP DHP 1

Mehr Bilder zum Prototyp
im Anhang Kapitel 14

Erkenntnisse

Testpersonen stellen sich die Frage, wie die Drohnenlieferung ohne
Dachterrasse funktionieren soll. Zudem haben alle Testpersonen beden-
ken, bzgl. Vertrauen in die Hobbykéche und die Qualitét des Essens.
Werden Allergien und Intoleranzen ernst genommen? Sind Hobbyko-
che auf solche Themen geniigend sensibilisiert? Falls diese Fragen ge-
klart sind, konnen sich die meisten Testpersonen vorstellen, einen sol-
chen Service zu nutzen. In den Gesprachen mit den Teilnehmern entste-
hen neue Ideen, z.B. dass die Qualitétssicherung durch Reviews sicher-
gestellt werden koénnte oder dass Drohnen jeweils von einem Hub aus
starten kénnten. Zuerst zum Hobbykoch, um das Essen aufzuladen und
von da zum Kunden, um das Essen auszuliefern. Eine Testperson ist
Drohnen per se skeptisch eingestellt und kann sich nur sehr schwer vor-
stellen, den Service zu nutzen.
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Bewertung

Die Hypothese kann nur teilweise bestatigt werden. Alle Testpersonen fan-
den den Dark-Horse-Prototypen mit der Drohne zwar dusserst spannend, die
Bedenken beziiglich Qualitét bei Mahlzeiten von privaten Kéchen sind jedoch

gross.

6.3.2 DHP 2: Man isst virtuell nicht was man isst (Virtual Reality) (aus Fragen)

Hypothese

Das Hirn kann mit Hilfe von VR ausgetrickst werden. Ein Nutzer ist bereit
“Astronautennahrung” zu sich zu nehmen, wenn er das Gefiihl hat (Video in
VR) etwas leckeres und feines zu essen.

Need

Eine optimierte, moglichst gesunde Mahlzeit, die sich lange lagern lésst,
preiswert ist und nicht zubereitet werden muss, mit z.B. wenig Salz,
ohne Zucker und ausgewogenen Mikro- und Makronghrstoffen,
schmeckt unter Umstinden nicht fein und sieht nicht schén aus (Astro-
nautennahrung). Da das Auge bekanntlich mitisst und Essen auch Ge-
nuss bedeutet, wird eine solche Mahlzeit wohl selten freiwillig konsu-
miert.

Approach

Durch eine Virtual-Reality-Brille wird ein anderer Kontext geschaffen.
Es wird ein 360 Grad Video in der VR-Brille abgespielt. Der Nutzer sitzt
in dieser virtuellen Welt in einem schonen Restaurant und isst eine le-
ckere, vielleicht auch ungesunde Mahlzeit, wihrend er in der Realitét
eine optimierte, gesunde, nicht schon aussehende Mahlzeit zu sich
nimmt. Das Hirn soll iiberlistet werden.
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Benefit

Der Nutzer ernéhrt sich durch diese Losung schnell, einfach, preiswert
und auf seinen Korper optimal abgestimmt. Er erhélt durch den visuell
gefalschten Kontext ein Genusserlebnis.

Competition

Eine solche Losung gibt es noch nicht auf dem Markt. Virtual-Reality
steht erst vor dem grossen Durchbruch.

Testablauf

Die Testperson wird tiber das Thema der Masterarbeit aufgeklért und
der NABC-Pitch des Prototyps wird vorgestellt. Anschliessend erhalt die
Person die VR-Brille (Google Daydream) aufgesetzt, in welcher ein 360
Grad Film abgespielt wird (Dieser Film wurde eigens fiir diesen Prototy-
pen in einem Restaurant mit einer 360 Grad Kamera aufgenommen. Er
zeigt, wie zwei Personen zusammen essen und sich unterhalten). Der
Testperson wird ein Stiick Brot in die Hand gedriickt, welches sie wéh-
rend dem Film essen kann. Am Ende wird der Teilnehmer befragt was
er von der Idee halt, wie er sich gefiihlt hat und ob er sich vorstellen
konnte, sich zukiinftig von Astronautennahrung zu ernéhren, wenn der
Kontext mit der VR-Brille verédndert wird.

Erkenntnisse

Die Testpersonen empfinden das Experiment eher irritierend, da sie et-
was anderes essen als sie sehen. Sie sehen sich in der virtuellen Realitét
als Zuschauer, anstatt als aktiver Teilnehmer. Dies ist auf das Video zu-
riickzufithren, in welchem sie nicht aktiv teilnehmen, sondern nur zu-
schauen. Die Verschmelzung von Virtualitit und Realitét nur durch ein
Video ist beim Essen somit nicht méglich. Es braucht mindestens ein in-
teraktives Video, in welchem z.B. die eigenen Arme, Hinde und deren
Bewegungen zu sehen sind. Wahrend dem Testen wird ein neuer Aspekt

Abbildung 25 - Man isst
virtuell nicht was man isst
DHP 2

Mehr Bilder zum Prototyp
im Anhang Kapitel 13

75



76

Schnell, einfach und gesund essen

entdeckt. In Gesellschaft zu essen macht deutlich mehr Spass als alleine.
Die Testpersonen konnen sich durchaus vorstellen, z.B. mit verwandten
Personen in einem virtuellen Raum zu essen, um das Erlebnis zu teilen.

Bewertung

Die Hypothese kann nicht bestatigt werden. VR ist noch zu wenig weit ent-
wickelt, um Virtualitit und Realitit ineinander verschmelzen lassen zu kon-
nen. Mit Augmented-Reality wire vielleicht mehr méglich, da der Kontext
bzw. der Raum der gleiche bleibt und lediglich die Mahlzeit digital verédndert
werden kénnte.

6.3.3 DHP 3: Geld zuriick (aus Re-Framing)

Hypothese
Nutzer sind bereit abgelaufene, kurz vor Ablauf stehende oder nicht mehr
perfekt aussehende Lebensmittel zu konsumieren, wenn sie daftir Geld krie-

gen.

Need

Global wird mehr als ein Drittel aller produzierten Lebensmittel wegge-
worfen (Schoen, 2016). Fiir dieses Problem sind in Zukunft Lésungen ge-
fragt.

Approach

Die Testperson wird mit dem folgenden Motto konfrontiert: “Iss die Ba-
nane, erhalte einen Franken und weise Foodwaste in die Schranken.”
Damit soll die Diskussion um Foodwaste angeregt werden. Wenn eine
nicht mehr perfekt aussehende Banane gegessen wird, erhalt die Test-
person einen Franken. Dies ist ungeféhr der Preis, den die Testperson
fir eine neue Banane im Laden bezahlen miisste.

Benefit

Der Nutzer erhilt ein nicht mehr perfekt aussehendes Lebensmittel,
welches er essen muss und dazu noch Geld.

Competition

Die Idee ist soweit von der Realitét entfernt, dass es nichts Vergleichba-
res gibt.

Testablauf

Die Testperson wird tiber das Thema der Masterarbeit aufgeklért und
der NABC-Pitch des Prototyps wird vorgestellt. Anschliessend liest die
Testperson das Motto und erhélt einen Franken, wenn sie die schwarze
Banane sofortisst. Der Teilnehmer wird befragt, was er von der Idee halt
und ob er sich vorstellen kénnte, dass eine solche Idee oder etwas Ahn-
liches in Zukunft funktionieren kénnte.
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riick DHP 3

Erkenntnisse

Gewisse Testpersonen fiihlen sich fur die “fremde” Banane nicht verant-
wortlich, da sie diese nicht selbst gekauft haben und somit nicht direk-
ter Verursacher des Problems sind. Sie fithlen sich eher fiir die Banane
verpflichtet, wenn sie sie selbst gekauft hatten. Alle Testpersonen kon-
nen sich jedoch generell vorstellen, fiir Geld nicht mehr perfekt ausse-
hende Lebensmittel zu konsumieren. Fast alle Testpersonen erzéhlen,
dass Foodwaste ein wichtiges Thema ist und sie bereits heute darauf
schauen, keine Lebensmittel wegzuwerfen.

Bewertung
Die Hypothese kann bestétigt werden. Die Testpersonen sind bereit, nicht
mehr perfekt aussehende Lebensmittel fiir Geld zu konsumieren.

Abbildung 26 - Geld zu-

77



Abbildung 27 - DHP Zu-
sammenfassung

78

Schnell, einfach und gesund essen

6.3.4 DHP Zusammenfassung

OFPA [ ows ReTFraming | Privaieiiced by | voresbor, Eo
oHPZ WS‘*(&QQ“ Mﬂl“lﬁ? ikt oS Prolotyp weng +
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Die Tabelle zeigt zusammengefasst alle Dark-Horse-Prototypen, die
wichtigsten Erkenntnisse und die Bewertung dazu. Die Bewertung setzt
sich aus dem Feedback der Testpersonen zusammen und ob die Hypo-
these bestatigt werden kann oder nicht.

<
)

Grin =wird weiterverwendet
Orange = Teile davon werden weiterverwendet
Rot  =wird nicht weiterverwendet

Reflexion

Die Dark-Horse-Prototyp-Phase war sehr spannend und aufregend. Wir ha-
ben uns bereits im Vorfeld auf diese Phase gefreut, da wir Grenzen iiber-
schreiten wollten und Ideen freien Lauf lassen konnten. Es hat uns geholfen,
dass wir zu Beginn der Phase auch physisch ausgebrochen sind und zur Ide-
engenerierung eine Wanderung rund um den Mythen unternommen haben.
In der freien Natur mit Blick in die Ferne konnten wir Bestehendes hinterfra-
gen und kamen auf skurrile und ungewdhnliche Ideen. Im Biiro wéren wir
wohl nie auf solche Ideen gekommen. Die Wanderung hat sich fiir uns ge-
lohnt. Es war ebenfalls interessant, neue Technologien wie Drohnen und VR
auszuprobieren.
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Abbildung 28 - Mythen-
Wanderung
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7 Phase “Verfeinern”

Gegenstand dieses Kapitels ist die ausfithrliche Beschreibung der vier-
ten Phase “Verfeinern” im Vorgehensmodell. Ziel ist es die vielverspre-
chendsten Prototypen und Elemente miteinander zu kombinieren und
gleichzeitig die Auflésung der Prototypen zu erhchen. Diese Phase hat
konvergierenden Charakter. Der Funky und finale Prototyp durchlau-
fen ebenfalls den im vorherigen Kapitel vorgestellten Mikrozyklus. Der
am Ende resultierende hochaufgeldste Prototyp kombiniert die wich-
tigsten Elemente der vorangegangenen Prototypen. Dieser wird mit ei-
nem Usability-Test validiert.

7.1 7.1Funky-Prototyp

Ziel

Ziel ist es, die erfolgreichsten und interessantesten Losungen der Criti-
cal-Function und Dark-Horse-Prototypen-Phase zu neuen integrierten
Lésungen zu kombinieren. Die Funky-Prototypen stellen den Ubergang
von der divergierenden zur konvergierenden Phase des Makrozyklus
dar. Funky-Prototypen sind von ihrer Haptik und ihrem &usseren Er-
scheinen immer noch weit vom finalen Prototyp entfernt. Die wesentli-
chen Funktionen und Elemente der Prototypen werden in Balsamiq
skizziert (Uebernickel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.46).

Vorgehen
Problemdefinition und Re-Definition

Es besteht kein Grund, Anderungen an der Problemdefinition vorzu-
nehmen. Der Fokus liegt beim Integrieren von bestehenden Prototypen.

Needfinding und Synthese

Aus dem gleichen Grund (siehe Problemdefinition und Re-Definition)
wird kein Needfinding durchgefiihrt.

Ideengenerierung

Zuerst werden alle positiv bewerteten Prototypen (orange, griin) aus
der Critical-Function und der Dark-Horse-Phase betrachtet und disku-
tiert. Die HMW-Fragen werden ebenfalls betrachtet. Mit welchen Ele-
menten lassen sich die HMW-Fragen am besten beantworten?

Zum einen wird die Idee Fritschi+ (FUP 1) entwickelt. Die Idee kombi-
niert den Prototyp Fritschi (CFP 6) und Erkenntnisse aus “Private-Food-
Delivery via Drohne (DHP 1). Die neue Idee nimmt Bezug auf alle HMW-
Fragen. Zum anderen wird die Idee “Personalisierung und Location”
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(FUP 2) entwickelt. Die Idee kombiniert die Prototypen “Push der Infor-
mation" (CFP 1), Food Location 4 la Limebike (CFP 4) und Personalisie-
rung 4 la Tinder (CFP 7) und nimmt Bezug auf die HMW-Fragen 1 und 4.

Prototyping

Die Funky-Prototypen werden in Balsamiq erstellt.

Testen

Die Prototypen werden nach der NABC-Pitch Methode beschrieben und
die Testpersonen (4-5 pro Prototyp) anhand der Auswahlkriterien re-
krutiert, so wie im Kapitel 6.2 dokumentiert. Der genaue Testablauf
folgt bei den jeweiligen Prototypen.

7.1.1 FUP 1: Fritschi+ (Bezug zu HMW 1, 2, 3, 4, 5)

Kombination aus: Fritschi (CFP 6) & Private Food Delivery via Drohne
(DHP1)

Hypothese

Der Fritschi-Automat unterstiitzt die Nutzer in ihrem gestressten Ernih-
rungsalltag, indem er ihnen 7x24 Zugriff vollwertige Mahlzeit anbietet.
Durch das sich wechselnde Angebot sorgt er fiir Abwechslung in der Ernéh-
rung. Nutzer sind begeistert von der Idee und kénnen sich gut vorstellen den
Service zu nutzen.

Erklarung

Aufgrund der Erkenntnisse aus Private-Food-Delivery via Drohne (DHP
1) wird entschieden, dass es aufgrund des fehlenden Vertrauens der
Nutzer wenig Sinn macht, dass private Hobbykdche fiir die Fritschi-
Plattform Mahlzeiten produzieren. Bei einem Restaurant besteht diese
Angst weniger. Deshalb wird entschieden, mit Fritschi+, Automaten zur
Verfiigung zu stellen, welche von Restaurants beliefert werden. Der
Fritschi Prototyp wird um eine App erweitert, mit welcher Nutzer die
Mabhlzeiten der Fritschi-Automaten ansehen kénnen und diese iiber die
App kaufen konnen.

Need

Die Nutzer sind viel beschéftigt und gestresst im Alltag. Nichtjeder Nut-
zer hat die Zeit und die Lust zu kochen. Oft fehlen die Zeit und die Ideen
im Alltag. Sie méchten sich schnell und einfach ernéhren kénnen. Es soll
weniger Foodwaste produziert werden.

Approach

Der Prototyp liefert Losungsansétze fiir alle definierten HMW-Fragen.
Der Automat unterstiitzt die Nutzer in ihrem Alltag in dem er ihnen 7x24
Zugriff auf eine vollwertige Mahlzeit bietet. Das sich wechselnde Ange-
bot sorgt fiir Abwechslung im Ernéhrungsalltag. Die Restaurants erhal-
ten durch die Automaten die Méglichkeit nach Ladenschluss vorratige
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Mahlzeiten anzubieten. Es entstehen weniger Reste. Die vorrdtigen
Mabhlzeiten kénnen vergiinstigt angeboten werden. In der App kénnen
die Mahlzeiten von Nutzern angeschaut und gekauft werden.

Benefit

Der Automat steht 7x24 mit Mahlzeiten zur Verfiigung. Der Nutzer ent-
scheidet, wann er das Angebot nutzen méchte. Foodwaste wird verrin-
gert. Durch die App kann vorgéngig geschaut werden, was fiir Mahlzei-
ten der Automat anbietet. Die Mahlzeiten konnen tiber die App gekauft
werden.

Competition

FELFEL bietet ein dhnliches Produkt an. FELFEL ist allerdings nur in- Konkurrenzanalyse siehe
nerhalb von Unternehmen erhéltlich. Der Fritschi-Prototyp steht im 6f- Kapitel 4.1

fentlichen Raum und ist darum fiir alle immer und von tiberall zugéng-
lich.

Testablauf

Die Testperson wird tiber das Thema der Masterarbeit aufgeklért und
der NABC-Pitch des Prototyps wird vorgestellt. Anschliessend soll der
Nutzer, welcher vor einem Fritschi-Automaten steht, mit der App eine
Mabhlzeit kaufen. Danach wird der Teilnehmer befragt, was er von der
Idee halt und ob er sich vorstellen konnte, einen solchen Service in Zu-

kunft zu nutzen.

Abbildung 29 - Balsamiq
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Erkenntnisse

Die Hypothese kann bestétigt werden. Der Automat hilft den Testperso-
nen, sich im Alltag einfacher, abwechslungsreicher und unabhéngiger
zu erndhren. Den Testpersonen gefillt die Einfachheit der App. Es ist je-
doch nicht allen Teilnehmern sofort klar, dass der Automat mit dem
Scannen eines QR-Codes gedffnet werden muss. Es ist unklar wie die Be-
zahlung stattfindet. Stimmen Qualitdt und Preis, kann sich jede Testper-
son vorstellen, Mahlzeiten aus dem Automaten zu beziehen.
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7.1.2 FUP 2: Personalisierung und Location (Bezug zu HMW 1, 4)

Kombination aus: Push der Information (CFP 1) & Food Location a la Li-
mebike (CFP 4) & Personalisierung & la Tinder (CFP 7)

Hypothese

Die Nutzer mochten personalisierte Meniivorschlége erhalten. Die Mentiivor-
schlége sollen nach dem Push-Prinzip erfolgen. Die Nutzer wollen eine all-
tagstaugliche Losung. Deshalb soll der Ort, die Zeit und das Wetter in den Me-
niivorschlag mit einbezogen werden.

Need

Die Nutzer sind viel beschéftigt und gestresst im Alltag. Nichtjeder Nut-
zer hat die Zeit und die Lust zu kochen. Sie mochten sich schnell und
einfach ernghren kénnen. Die Nutzer méchten bei relevanten Informa-
tionen benachrichtigt werden. Fiir eine alltagstaugliche Losung muss
der Ort, die Zeit und das Wetter in die Losung miteinbezogen werden.

Approach

Um die relevanten Informationen fiir die Nutzer zu ermitteln, findet ein
Onboarding statt. Der Nutzer gibt mittels Wischbewegung seine Vorlie-
ben und seinen Erndhrungsstil bekannt. Basierend auf den eingegebe-
nen Informationen des Nutzers empfiehlt der Prototyp Vorschlidge von
Restaurants und Take-aways. Der Ort an dem sich die Person befindet,
die aktuelle Uhrzeit und der Preis werden beim Vorschlag mitberiick-
sichtigt. Sobald die Lieblingsmahlzeit des Nutzers zur Verfiigung steht,
wird er benachrichtigt.

Benefit

Der Prototyp ist voll personalisiert. Durch die vom Nutzer preisgegebe-
nen Informationen werden nur fiir ihn relevante Vorschlédge gemacht.
Der Prototyp beachtet bei seinem Vorschlag die aktuelle Uhrzeit, sowie
den Ort an dem sich der Nutzer befindet.

Competition

Grundsatzlich ist dies fast alles bereits heute mit Google Maps méglich.
Durch die Personalisierung wird dem Nutzer bei diesem Prototyp aber
nur die fiir ihn zum aktuellen Zeitpunkt relevante Information ange-
zeigt. Der Nutzer verldsst am Mittag seinen Arbeitsplatz, 6ffnet die App
und sieht das zum jetzigen Zeitpunkt, an diesem Ort, fiir ihn relevante
Angebot.
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. L] .
® aumm ® au=m ® ==
double-cick to edit
| 252 AM 100% D | - Q52 AM 100% | - Q52 AM 100%
Restaurant in deiner Nahe
Du bist hier 18'00
‘ ‘ 9 ‘ Dienstag, 6. November
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Ergebnisse anzeigen kdnnen.
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«Ich werde immer benachrichtigt,
wenn mein Lieblingsmenii in der Nihe
erhdltlich ist, super!»

Sandra (Testperson)

Erkenntnisse

Die Hypothese kann bestétigt werden. Die Testpersonen schitzen die
Personalisierung, die Benachrichtigungen und die Filterméglichkeiten.
Die Testpersonen wiinschen sich die Méglichkeit zu schauen, wie zum
Beispiel das Angebot am Abend aussieht und méchten dann eine ent-
sprechende Reservation vornehmen. “Ich wiirde die App nutzen, jedoch
nur ab und zu, da ich es mir nicht leisten kann, téglich auswérts zu es-

» . . .
sen. , meint eine weitere Testperson.

Reflexion

Es war spannend zu beobachten, wie sich je langer je mehr eine Lsung fiir
die Problemstellung abzeichnete. Zu den Problem-Statements sind HWM-
Fragen entstanden. Basierend darauf wurden kritische Funktionen defi-
niert. Daraus entstanden verschiedene Prototypen, die bei Nutzern auf Inte-
resse gestossen sind. Es machte Freude zu sehen, wie die Funky-Prototypen
die wichtigsten Elemente und Erkenntnisse vereinten und dass sie alle einen
Bezug zu mindestens einer HMW-Frage aufweisen. Diese Erkenntnis besta-
tigte uns, dass wir das richtige Vorgehensmodell fiir uns und unsere Prob-
lemstellung gew#hlt haben. Die verschiedenen Prototypen Phasen mit unter-
schiedlichem Fokus erachten wir als sehr sinnvoll. Sie helfen uns anders zu
denken, die Problemstellung von einer anderen Seite zu betrachten und dies
in Prototypen greifbar zu machen und zu verifizieren. Jeder Prototyp lieferte
Erkenntnisse die wir mitnehmen kénnen. Wir sind positiv gestimmt, dass
wir mit dem finalen Prototyp eine Losung zur Problemstellung finden wer-
den.

Abbildung 30 - Balsamiq
Screens Personalisierung
und Location FUP 2

Alle weiteren Screens im
Anhang Kapitel 15
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Interview-Notizen im An-
hang Kapitel 11
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7.2 Final-Prototyp

«Your most unhappy users are your
greatest source of learning.»

Bill Gates

Ziel

Der finale Prototyp stellt die Lésung zur Problemstellung dar (Ueberni-
ckel, Brenner, Pukall, et al., 2015, p.46). Es wird der finale Prototyp be-
schrieben, welches die finalen Anforderungen sind und wie diese im
Prototyp umgesetzt werden. Der Prototyp wird mit Nutzern in Form von
User-Walkthroughs, einem formellen Usability-Test und Interviews ge-
testet und validiert.

Vorgehen
Problemdefinition

Es erfolgen keine Anderungen an der Problemdefinition, da der Fokus
auf dem Erstellen des finalen Prototyps liegt.

Needfinding

Es wird ein Interview mit dem Geschéftsfithrer des Restaurants Lilly-Jo
durchgefithrt, um dessen Meinung zur Fritschi-Idee abzuholen und
mehr tiber die Herausforderungen, Bediirfnisse und Abléufe eines Res-
taurants zu erfahren. Es wird angenommen, dass die Idee beim Ge-
schaftsfithrer auf Interesse stosst, weil damit seine Absatzkanéle erwei-
tert werden kénnen, die Offnungszeiten verldngert werden kénnen und
aktiv gegen Foodwaste vorgegangen werden kann. Das Interview besté-
tigt die Annahme. Der Geschiftsfiihrer kann sich sehr gut vorstellen,
Produkte in einem Automaten anzubieten, wenn die Wirtschaftlichkeit
gegeben ist. Er sieht in der Losung zudem Potential, das Nachhaltig-
keits-Image des Restaurants zu steigern. Der Automat miisste seiner
Meinung nach vor dem entsprechenden Restaurant stehen und nicht ir-
gendwo in der Stadt. Ansonsten wére der Aufwand fiir die Belieferung
des Automaten zu gross. Steht der Automat vor dem Restaurant kann
zudem Vandalismus am Automaten verringert werden.

Wie in den vorherigen Kapiteln angesprochen, ist eine neue Persona
fiir die Fritschi-Idee entstanden. Es wird Proto-Persona fiir Restaurants
erstellt. Die Proto-Persona basiert auf keiner vollstdndigen Research-
Phase, sondern auf den gesammelten Informationen wahrend der Mas-
terarbeit, dem Interview mit dem Geschaftsfithrer des Restaurants und
auf Annahmen. Um eine richtige Persona auszuarbeiten, muss eine wei-
tere Research-Phase mit eigener Problemdefinition fiir Restaurants
durchgefithrt werden. Dies soll nach der Masterarbeit durchgefiihrt
werden.
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Proto-Persona: Reto, 35 Jahre alt

Kontext
® ehemaliger leidenschaftlicher Koch
® Geschiftsfithrer eines kleinen modernen Gastrobetriebs

® interessiert an neuen Geschiftsmodellen im Gastrogewerbe

Ziele
® mochte saisonale Mahlzeiten anbieten
® mochte Zutaten von regionalen Lieferanten beziehen

® mochte ausgewogene und abwechslungsreiche Mahlzeiten anbie-
ten

® sucht nach neuen Geschiftsmodellen fiir sein Restaurant

® mochte sein Restaurant besser vermarkten und das Image verbes-
sern (neue Zielgruppen, mehr Kundschaft, neue Absatzmarkte)

® mochte Reste in der Kiiche bzw. im Restaurant besser verwerten
kénnen

Aufgaben und Tatigkeiten
® Leitung des Restaurants
® Input-Ideengeber fiir Mahlzeiten

® zustindig fiir die Buchhaltung und Finanzen

Frustpunkte

® Aufrechterhaltung des Restaurants gestaltet sich finanziell
schwierig

® Auslastung der Kiiche konnte besser sein

® Resteverwertung konnte seiner Meinung nach verbessert werden
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HMW-Fragen siehe Kapitel
5.4

Abbildung 31 - Storyboard
finaler Prototyp
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Idee generieren

Dader Fritschi+ (FUP 1) zu allen HMW-Fragen Antworten liefert und bei
den Testpersonen stets auf grosses Interesse gestossen ist, wird dieser
Prototyp zum finalen Prototyp weiterentwickelt. Zusétzlich werden die
Elemente Personalisierung, Location und Benachrichtigung aus dem
FUP 2 integriert. Die komplette Service-Idee fiir den finalen Prototyp
wird grob mit dem folgenden Storyboard beschrieben:

In der Tritsdhi App Wahter
@ Qin gesundes Meal in&inem
0 Fritsdn Kahlsdhronk In Seirs

Nohe aus

Jdan geht Beirm Fritsdai

dan hat hunger weng test

und keine st 2 Kodnen. Kahischrank vorbe .
Obwianl dos Restaurant ge -
sdhosenist , offnet er den
Fritschi r]{\'& der App unch
entnimnt dog Mend . o
STy ~
L] =22 Jan it hoppy sich schel,
' einfach und gesundh ernchek
20 hohen

Detaillierte Service-Idee-Beschreibung:

® Fritschiarbeitet mit Restaurants zusammen, welche ausgewogene,
gesunde, regionale und saisonale Mahlzeiten anbieten (HMW 2).

# Die Automaten von Fritschi stehen in der Stadt vor den jeweiligen
Restaurants und werden von diesen eigenstindig mit Mahlzeiten
befiillt. Kunden kénnen, wann immer es in ihren Alltag passt,
Mahlzeiten aus den Automaten beziehen (HMW 4).

® Restaurants konnen mit Fritschi ohne grossen Mehraufwand ihre
Offnungszeiten auf7x24 erweitern und erreichen damit einen wei-
teren Absatzkanal. Kunden miissen nicht mehr auf Mahlzeiten von
Restaurants verzichten, weil die Kiiche oder das Restaurant ge-
schlossen ist oder wenn sie keine Zeit oder Lust haben im Restau-
rant zu essen. (HMW 1).

® Foodwaste wird verringert, da vorratige Mahlzeiten in einem
Fritschi-Automaten angeboten werden kénnen. Die Restaurants
bestimmen selber, wie lange eine Mahlzeit im Fritschi zu kaufen
ist. Die Restaurants sind fiir die Qualitiat und Haltbarkeit der Mahl-
zeiten verantwortlich. Wenn das Ablaufdatum néher riickt, kén-
nen die Preise der Mahlzeiten entsprechend angepasst werden.
Der Kunde wird dann iiber die App benachrichtigt, wenn er dies so
eingestellt hat. Die dynamischen Preise sollen helfen, vorritige
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Mabhlzeiten doch noch zu verkaufen und Foodwaste zu verringern
(HMW s).

® Die Interaktion am Fritschi-Automaten findet fiir Konsumenten
wie auch fiir Restaurants via Touchscreen statt.

e Mit Hilfe der App kann der Kunde Fritschi-Automaten finden und
sich die darin enthaltenen Mahlzeiten anzeigen lassen. Die Mahl-
zeiten werden jedem Konsumenten personalisiert nach den eige-
nen Essvorlieben angezeigt (HMW 3). Dabei werden die folgenden
Informationen zu den Mahlzeiten angezeigt:

® Entfernung bis zum Fritschi-Automaten
® Preis

® Zutatenliste

¢ Nihrwertangaben

® Mit der App wird der Kunde inspiriert und er kann sich Mahlzei-
ten kaufen. Die Interaktion bzw. das Offnen der Automaten erfol-
gen ebenfalls tiber die App.

® Die Konsumenten werden durch Push-Nachrichten iiber Preissen-
kungen oder neue Mahlzeiten informiert (Eyal & Hoover, 2014,

p.27 ff.).

Bestandteile des finalen Prototyps sind:
® die Service-Idee an und fiir sich

# die Mobile-App

Nicht Bestandteile des finalen Prototyps sind:
® die Automaten
® die Interaktion mit dem Automaten

® die Persona “Restaurant”

Prototyp erstellen

Die Mobile-App wird in zwei Iterationen mit Lo-Fi und Hi-Fi Prototypen
entwickelt.

Lo-Fi Prototyp:

Mittels Brainstorming und Diskussionen werden die handgezeichneten
Skizzen fiir die Informationsarchitektur erstellt und daraus die Screens
gezeichnet. Als Basis dienen die vorangegangenen Prototypen und die
Erkenntnisse daraus. Es wird bestimmt, wo und auf welchem Screen
welche Information abgebildet wird. Zudem werden die Navigations-
Elemente definiert, iber die der Nutzer sich innerhalb der Screens be-
wegen kann. Auf einer Sitemap werden auf einen Blick alle Screens ge-
zeigt und wie diese miteinander in Verbindung stehen. Durch die Si-
temap wird dargestellt, welche Informationen noch fehlen oder wo re-
dundante Informationen vorhanden sind. Verbesserungen werden ite-
rativ vorgenommen, bis ein Zustand erreicht ist, mit welchem die er-
stellten Szenarien fehlerfrei durchgespielt werden kénnen.
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Auswahlkriterien fiir Test-
personen im Anhang Kapi-
tel 12

Abbildung 32 - Lo-Fi-

Screens wihrend dem Tes-

ten
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Hi-Fi-Prototyp:

Das visuelle Design wird anhand eines Moodboards sowie eines darauf
basierenden Styleguides festgelegt. Der Styleguide enthélt Vorgaben
zur Schrift, zu den Farbkombinationen, zu den Buttons und zum Logo.
Ziel ist es einen Gesamteindruck tiber das Design- und Gestaltungskon-
zept fuir die komplette Service-Idee sowie die App zu erhalten. Die Um-
setzung der App erfolgt in Axure. Axure unterstiitzt mit dem Team-Di-
rectory das kollaborative Arbeiten bestens. Zudem konnen in Axure die
Interaktionen auf und zwischen den Screens realititsnah umgesetzt
werden.

Testen
Die sechs Testpersonen werden anhand der Auswahlkriterien rekru-
tiert, wie im vorherigen Kapitel 6.2 dokumentiert.

Lo-Fi-Prototyp:

Die Informationsarchitektur und das Navigationsdesign werden mittels
Szenarien und einem User-Walkthrough validiert. Die Testpersonen
sollen dabei die spezifischen Szenarien mit den handgezeichneten
Screens durchspielen.

® Szenario 1: Die App wird zum ersten Mal gedffnet. Es wird der Lo-
gin und der Onboarding-Prozess durchgespielt. Anschliessend soll
eine passende Mahlzeit gekauft werden.

® Szenario 2: Die App ist bereits bekannt. Das erstmalige Onboarding
hat bereits stattgefunden. Man l4uft durch die Stadt und l4sst sich
an einem Fritschi-Automaten inspirieren und kauft sich eine
Mahlzeit.

® Szenario 3: Es wird nichts gekauft in der App. Man geht auf Entde-
ckungsreise und schaut sich die restlichen, noch nicht bekannten
Funktionen und Einstellungen an.
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Hi-Fi-Prototyp

Der visuell hochaufgeldste Prototyp wird mit einem formativen Usabi-
lity-Test getestet. Im Anschluss wird die Service-Idee als gesamtes mit
den jeweiligen Teilnehmern in Form von Fragen validiert. Damit soll
festgestellt werden, ob die zu Beginn definierten Hypothesen mit der er-
arbeiteten Losung bestétigt werden kénnen.

Wéhrend der Durchfithrung der Testszenarien ist das Kommunizie-
ren zwischen Teilnehmer und Testleiter méglichst zu unterbinden. Der
Teilnehmer wird dazu angehalten, seine Gedanken und Erwartungen
wihrend der Durchfiihrung laut auszusprechen (“paralleles Think-a-
loud”) (Martin & Hanington, 2013). Die Usability Tests werden immer zu
zweit durchgefiihrt. Eine Person iibernimmt die Testleitung und die
zweite Person protokolliert den ganzen Test. Damit keine Informatio-
nen verloren gehen, werden die Usability Tests nach Einwilligung der
Testperson aufgezeichnet. Es wird sowohl Bild wie auch Ton aufge-
zeichnet.

Interviewleitfaden & Test-
aufgaben von Usability-
Test im Anhang Kapitel 16

Forschungsfragen & Hypo-
these siehe Kapitel 2.4

Abbildung 33 - Usability-
Testing Hi-Fi-Prototyp
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Alle Lo-Fi-Screens im An-
hang Kapitel 17

Abbildung 34 - Informa-
tion Lo-Fi-Screens

Abbildung 35 - Registra-
tion Lo-Fi-Screens
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7.2.1 LoFi-Prototyp

Screens
Splash Screen und Information beim Start

Beim Start der App erscheint ein Splash Screen mit dem Logo. Es folgen
drei Informationsscreens, welche den Nutzer tiber die Funktionsweise
der App und deren Inhalt informiert.
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Login und Registration

Die Registration kann mittels E-Mailadresse, Google- oder Facebook-
Konto durchgefiihrt werden.
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Onboarding

Das Onboarding ermdglicht dem Nutzer die App nach den eigenen Vor-
lieben und Essgewohnheiten zu personalisieren. Mittels Onboarding



Phase “Entwickeln”

wird die kritische Funktion “Personalisierung” abgebildet. Die Persona-
lisierung erfolgt nach dem Tinder-Interaktionskonzept (Wischbewe-
gungen). Das Onboarding wird nur beim erstmaligen Starten der App
durchgefuhrt. Die Einstellungen der Essgewohnheiten kénnen jederzeit
im Profil gedndert werden.

Abbildung 36 - Onboarding
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Home

Nach den Informationsscreens, dem Login und dem Onboarding er-
scheint der Home-Screen. Dieser zeigt basierend auf den Vorlieben des
Nutzers Meniis, Restaurants und Fritischis in der Ndhe und sonstige fiir
den Nutzer interessante Informationen an. Die Entdecken-Funktion soll
fiir zusétzliche Inspiration sorgen (Kritische Funktion “Inspiration”).
Mit der unteren Navigationsleiste kann zwischen den Seiten Home,
Karte, Favoriten und Profil navigiert werden. Durch einen Zuriick-But-
ton in der oberen Leiste kann jeweils auf den letzten Screen zuriick na-

vigiert werden.
N \ Abbildung 37 - Home Lo-
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Abbildung 38 - Ment Lo-
Fi-Screens

Abbildung 39 - Karte Lo-
Fi-Screen
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Menii und Menii Detail

Auf der obersten Ebene wird die Beliebtheit des Meniis angezeigt. Es
wird dargestellt, um welches Menii es sich handelt, wer der Koch oder
das Restaurant ist, wie viel es kostet und wie weit entfernt das Menti er-
héltlich ist. Durch Scrollen hat der Nutzer die Moglichkeit, sich alle ver-
fiigbaren Meniis in der Ndhe anzuzeigen.

Menii-Detail beschreibt das Menii und gibt Auskunft tiber die Zutaten
und die Ndhrwerte. Mittels Drop-down ist ersichtlich in welchen Auto-
maten das Menti zur Verfligung steht.
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Karte

Die Karte gibt dem Nutzer die Moglichkeit zu sehen, wo in der Stadt
Fritschi-Automaten vorhanden sind und welche bzw. wieviele Meniis
momentan in den Automaten zur Verfiigung stehen. Mit dieser Funk-
tion wird die kritische Funktion “Location” abgebildet. Sie ermdglicht
dem Nutzer schnell und einfach zu sehen, wo welche Meniis basierend
seinen Vorlieben angeboten werden (CF: Simplicity).
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Favoriten

Mittels Klick auf das Herz ist es dem Nutzer méglich, das Ment als Fa-
vorit zu kennzeichnen. Die Zahl neben dem Herz zeigt auf, wie viele
Nutzer dieses Menii als Favorit gekennzeichnet haben. Jedes Menti kann
favorisiert werden. Unter Favoriten werden dem Nutzer alle seine favo-
risierten Meniis angezeigt. Mittels dieser Funktion ist es dem Nutzer
schnell und einfach méglich zu sehen, wo sein Lieblingsmenii vorhan-
den ist (CF: Simplicity und Personalisierung).
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Profil

Im Profil kénnen die Vorlieben und Essgewohnheiten aus dem Onboar-
ding gedndert werden (CF: Personalisierung). Die Vorlieben kénnen
schnell und einfach an- oder abgewahlt werden. Bei “Meine Aktivititen”
erhilt der Nutzer eine Ubersicht iiber sein Essverhalten. Es gibt zwei
Tabs, welche dem Nutzer eine 7-Tage Sicht oder eine nicht einge-
schrankte Sicht tiber alle gekauften Meniis erméglicht.

Unter Einstellungen kann der Nutzer die Ortungsdienste, die Benach-
richtigungen und die Sprache konfigurieren. Zudem kann er Benutzer-
name und Passwort dndern und die Kreditkarteneinstellungen vorneh-
men.

Abbildung 40 - Favoriten
Lo-Fi-Screen
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Abbildung 41- Profil Lo-Fi-
Screens

Abbildung 42 - Fritschi-
Scan Lo-Fi-Screen
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Scan des Fritschis

Um den Automaten zu 6ffnen, wird ein QR-Code auf dem Fritschi-Auto-
maten angezeigt, welcher nach dem Kauf mit der Mobile-App gescannt
werden muss.

o \
[oaE———1

® Scan :Frl{'S(,l'\l
e rdae Infos

B

Benachrichtigung

Je nach Einstellung erhalt der Nutzer Benachrichtigungen, wenn zum
Beispiel sein Lieblingsmenii im Fritschi in seiner N&he zur Verfiigung
steht oder wenn sein Lieblingsrestaurant ein neues Menii ins Angebot
aufgenommen hat. Diese Benachrichtigungen koénnen in den Einstel-
lungen ein- und ausgeschaltet werden. Die Benachrichtigung unter-
stiitzt die kritische Funktion “Push-Prinzip”.
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Erkenntnisse aus User-Walkthrough

® Beim Onboarding miissen die Begriffe zu den Essgewohnheiten
besser erklart werden, z.B. ist mit “vegan” nicht klar, ob bei einem
Ja zusétzlich vegane Meniis angezeigt werden oder ob dies bedeu-
tet, Veganer zu sein.

® Es wird erneut eine Reservationsméglichkeit gewiinscht (wie im
CFP 6). Es soll mdglich sein, ein Menii fiir 20 Minuten zu reservie-
ren, damit das Meni auf dem Weg zum Fritschi-Automaten nicht
von jemand anderem gekauft wird.

® Fritschi-Automaten und Restaurants, bzw. Kdche sollen ebenfalls
favorisiert werden konnen.

® Paypal und Twint sollen als Zahlungsmaéglichkeit angeboten wer-
den.

® Esistnichtklar, dass ein Kauf nur unmittelbar vor dem Automaten
moglich ist.

Entscheide und Verbesserungsmassnahmen

® Die Screens Login und Registration fallen fiir die nachste Ebene
Surface weg, da diese Screens fiir das Verstdndnis der Service-Idee
und fiir die App nicht relevant sind.

® Alle Profil-Detailscreens ausser “Meine Aktivititen” und “Mein
Erndhrungsstil” werden fiir die néchste Iteration weggelassen, da
diese ebenfalls weniger relevant sind.

# Fiir den Hi-Fi-Prototyp werden die Begriffe aus dem Onboarding
besser erkldrt und es wird eine Reservationsmdoglichkeit fiir Me-
niis eingebaut.

7.2.2 Hi-Fi-Prototyp

Moodboard

Das Moodboard dient der Inspiration und dem gemeinsamen Verstand-
nis beziiglich dem Design- und Gestaltungskonzept. Es ist eine Collage
aus Bildern, Texten, Typographien und Farbpaletten. Ziel des Mood-
boards ist es, Inspiration beziiglich Typographie und Farbe zu bekom-
men.
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Abbildung 43 - Moodboard
fur finalen Prototyp

Abbildung 44 - Styleguide
Stimmungsbild
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Capuns — .

#. |

Stay classy in these golden times
and always be original-

ChestPocket, W _ oo

f o

f j
.
Styleguide

Der Styleguide wird mit Hilfe von Frontify erstellt. Frontify ist ein
cloudbasiertes Kollaborationstool fiir Styleguides. Im Styleguide wer-
den das Logo, die Schrift, verschiedene Schriftgréssen, die Farbpalette
sowie die Icons festgehalten.

Typography

Font

Colors
Typography
Font

Icons

Source Sans Pro

Photography

Illustrations A O

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Source Sans Pro
A a abcdefghijklmnopqrstuvwxyz Weight: 300

Style: normal
1234567890(,.;:715&*)

Source Sans Pro
Weight: 200
Style: italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Source Sans Pro
A a abcdefghijklmnopgrstuvwxyz Weight: 400

Style: normal
1234567890(,.;:7!1$&*)

Bei der Schrift fillt die Wahl auf die moderne und serifenlose Schrift
“Source Sans Pro”. Die Schrift ist in erster Linie fiir den Einsatz auf dem
Bildschirm gedacht. Sie ist aufgrund ihrer Proportionen auch bei lange-
ren Fliesstexten sehr gut lesbar.

Bei den Farben wird primér auf schwarz und weiss gesetzt, um fiir
farbliche Ruhe bei den bunten Meniibildern zu sorgen. Als dritte Farbe
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wird ein helleres blau (#00B4EB) gewihlt. Diese Farbe wird nur verein-
zelt an Stellen eingesetzt, um wichtige Details hervorzuheben, bei-
spielsweise bei Buttons oder als Orientierungshilfe in der Navigation.

Beim Logo wird auf einen simplen Schriftzug mit der Schrift Source
Sans Pro gesetzt. Als spezielles Erkennungsmerkmal ist alles in Klein-
buchstaben geschrieben. Der i-Punkt wird dem Thema entsprechend
mit einer Kochmiitze abgebildet und kann bei Bedarf farblich hervorge-
hoben werden.

fritschi

schnell, einfach & gesund essen

Screens

Hier werden nur relevante Screens und solche, welche nach der letzten
Iteration verdndert wurden aufgezeigt. Alle Screens sind im Anhang zu
finden.

Infoscreens

Die Infoscreens sollen die Funktionsweise der App schnell und einfach-
erkldren.

-

W

L2 N\ :
Fritschi, wer? Fritschi, wie?

Fritschi arbeitet mit diversen Restaurants 1. Wahle ein Menu in dieser App aus

und Kdchen in deiner Region )mmen, 2. Gehe zum Fritschi Kiihlschrank in deiner Nahe

die dir deine Lieblingsmenus zusammenstellen. 3. Scanne den QR Code am Fritschi
4. Nimm das Menu aus dem Fritschi. En guete!

Fritschi, warum?

Die &ffentlichen Kilhischranke von Fritschi
haben den Anspruch, dich rund um die Uhr
ausgewogen, schnell und einfach zu em3hren,
falls du nur wenig Zeit hast und unterwegs
bist. Fritschi sagt zudem Foodwaste den
Kampf an.

Abbildung 45 - Fritschi-

Logo

Abbildung 46 - Informa-

tion Hi-Fi-Screens
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Onboarding

Im Onboarding sind die Texte deutlicher ausformuliert, z.B. bei vegan
oder Laktoseintoleranz:

Abbildung 47 - Onboarding
Hi-Fi-Screens

Laktose-
Intoleranz?

Falls du eine Laktose-Intoleranz hast, wahle
JA, andernfalls zeigt dir Fritschi Mahlzeiten
an, die Milchprodukte enthalten.

Isst du Vegan?

Wenn du JA wahist, zeigt dir Fritschi
2usitzlich vegane Mahlzeiten an

Wische nach Wische nach
LINKS fiir NEIN RECHTS fiir JA

Menii reservieren und kaufen

Esistnun moglich, sich eine Mahlzeit reservieren zu lassen oder zu kau-
fen (1. Screen). Driickt der Nutzer auf Kaufen wird er zuerst mit einem
Pop-up informiert, dass er sich vor dem Automaten befinden muss (2.
Screen). Eine allfillige Reservation wird auf der Home-Seite angezeigt
(3. Screen).

Abbildung 48 - Meni re-
servieren und kaufen Hi-Fi-
Screens €3 fritschi

von Paul & Luly 3 10cHE Reservation

Zutaten Dein Menu ist abholbereit. In 20 Minuten Lsuft
Avocad deine Reservation ab.

Menu:
Avocado & Brokkoli Salat fir 10 CHF

ort
Lilly Jo @ Pfingstweidstrasse 16, 8005 Zirich
Entfernung: 150m

Nahrwertangaben
Kohlenh. 5

Eiweiss
Entdecken

O —

Fett 11g Kaufen

Fritschis Damit du das Menu kaufen kannst, musst du vor

Kaufen

Lilly Jo @ Plingstweidstrasse 16,8005 Zirich R4 erstspiter abholen.
Entfernung: 150m // 3 Menus dbrig

Diese Nachricht nicht mehr anzeigen.
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Erkenntnisse aus Usability-Test und Interviews zu Service-ldee

# Alle Aufgaben kénnen von allen Testpersonen ohne Probleme ge-
16st werden.

# Die Informations-Screens, welche die Funktionsweise zu Beginn
erklaren, werden jedoch héufig iiberlesen und somit ist nicht im-
mer allen Testpersonen klar, um was es bei Fritschi eigentlich
geht.

® 4 der 6 Testpersonen driicken bei der Meniiwahl auf Kaufen an-
statt auf Reservieren, obwohl sie sich nicht vor dem Automaten be-
finden.

® Die App wird grundsatzlich von allen Testpersonen als intuitiv,
tbersichtlich und ansprechend wahrgenommen.

® Bei der Frage, ob es Dinge gibt, die vermisst wurden, werden viele
Ideen fiir weitere App-Features genannt, wie z.B. eine Suchfunk-
tion oder eine Community-Funktion.

® Der Gesamteindruck der Service-Idee ist bei den Testpersonen
sehr gut. Sie kénnen sich alle vorstellen einen solchen Service zu-
kiinftig zu nutzen, wenn die Qualitit des Essens stimmt und die
Preise giinstiger als im Restaurant sind. Alle Teilnehmer sehen Po-
tenzial, sich in ihrem Ernéhrungsalltag durch eine solche Dienst-
leistung unterstiitzen zu lassen. Von einer Skala von 1 bis 10 (1 =
werde ich niemals nutzen, 10 = werde ich regelmissig nutzen) liegt
der Durchschnitt bei 8.

«Fritschi ist eine super Idee und
macht Lust auf Essen.»

Thomas (Usability-Test-Teilnehmerin)

Entscheide und Verbesserungsmassnahmen

Die folgenden Entscheide bzw. Verbesserungsmassnahmen werden zu
einem spéteren Zeitpunkt, nach der Masterarbeit berticksichtigt, bzw.
umgesetzt.

# Die Informations-Screens beim erstmaligen Start der App sollen
noch klarer und plakativer gestaltet (weniger Text, mehr Grafik)
werden, damit die Service-Idee von Anfang an verstanden wird.
Zudem wird eine Informationsseite erstellt, auf welcher Fritschi
detailliert erklart wird, die zu jeder Zeit aus der App aufgerufen
werden kann.

® Die Buttons Kaufen und Reservieren werden als Konsequenz des
Usability Tests nicht mehr nebeneinander auf der gleichen Ebene
dargestellt. Auf der Menii-Seite wird nur noch ein Button “Kaufen”
angezeigt. Driickt der Nutzer auf Kaufen, wird auf einem Modal-
Fenster die Auswahlmoglichkeit “Reservieren” oder “Kaufen” mit
einer kurzen Information dargestellt.

101



102

Schnell, einfach und gesund essen

® Die zusitzlich erwidhnten Features in den Tests sind wertvoll und
werden nach der Masterarbeit diskutiert und allenfalls mit weite-
ren Nutzern validiert.

Reflexion

Die Entwicklung des finalen Prototyps mit Hilfe des zuerst erstellten Papier-
prototypen war sehr zielfithrend. Auf der Papierebene konnten bereits viele
wichtige strukturelle Dinge erkannt werden, ohne die Nutzer durch Details
abzulenken. Axure als Tool fir den Hi-Fi-Prototyp hat sich fiir uns bew#hrt.
Wir waren zu Beginn des Studiums nicht vollends von Axure tiberzeugt. Wir
denken, dass Axure erst durch ein grosses, kollaboratives Projekt seine Star-
ken komplett ausspielen kann. Die Team-Funktionalitit hat uns sehr tiber-
zeugt und forderte das getrennte Arbeiten ungemein. Zudem tiberzeugte uns
die Moglichkeit, Interaktionen auf und zwischen den Screens des Prototyps
abzubilden.

Das Usability-Testing mit Interview war eine hervorragende Methode, um
die App bzw. die Service-Idee mit Personen, die unserer Persona entspra-
chen, zu validieren. Der Aufwand war sehr gross, wir benétigten fur die
Durchfithrung der Tests mit Vor- und Nachbereitung ca. drei Tage fiir alle
sechs Testpersonen. Die Ergebnisse waren jedoch sehr wertvoll und der Auf-
wand hat sich somit gelohnt. Uns haben die Tests einmal mehr aufgezeigt,
wie wichtig User-Centered-Design fiir ein Produkt bzw. einen Service ist.
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8 Resultate, Bewertung
und Ausblick

Im folgenden Kapitel wird das Ergebnis, d.h. die Service-Idee mit dem
finalen Prototyp, diskutiert. Die Fragestellungen werden beantwortet,
die Hypothese und die Projekt- und Lernziele tiberpriift. Zudem folgt
ein Ausblick tiber das weitere Vorgehen nach der Arbeit.

8.1 Diskussion der Ergebnisse

Ausgehend von beiden Forschungsfragen und der darauf basierenden
Hypothese soll in der vorliegenden Masterarbeit ein hochaufgeloster
Prototyp anhand des selbst entwickelten Vorgehensmodells erarbeitet
werden.

Forschungsfrage 1

Gibt es ein Bediirfnis fiir ein Produkt und/oder einen Service, mit welchem sich
Menschen ausgewogen, abwechslungsreich und zielgerichtet erndhren
kénnen?

Was die Studie von Schiller und Oppenhéuser (2018, p.60 ff.) beschreibt,
kann durch die Anwendung der Tagebuchmethode sowie den Inter-
views und der Fokusgruppe bestitigt werden. Ja, es besteht ein Bediirf-
nis, dass sich der Mensch ausgewogen, abwechslungsreich und zielge-
richtet erndhren kann. Dies gilt speziell fiir Personen mit einem mittle-
ren Erndhrungsbewusstsein. Die Erndhrung im Alltag leidet sehr oft un-
ter der mangelnden Zeit. Es ist erstaunlich, wie viele Teilnehmer der Ta-
gebuchstudie sowohl beim Frithstiick, beim Mittagessen als auch beim
Abendessen “wenig Zeit” als Grund fiir eine ungesunde oder einseitige
Erndhrung angeben. Erndhrung findet heute zunehmend dann statt,
wenn sich spontan ein Zeitfenster im straff durchgetakteten, prall ge-
fiilllten Multitasking-Alltag auftut. Was zu sperrig ist, in der Zuberei-
tung zu komplex oder zu zeitaufwéndig, hat es heute ausgesprochen
schwer. Die Verbraucher suchen nach Lésungen, die ihnen das Gefiihl
geben, den modernen Anspriichen an eine “richtige” und gesunde Er-
ndhrung gerecht zu werden. Einseitige und fantasielose Mahlzeiten
sind gang und gébe. Es besteht zudem der Wunsch nach Dosierbarkeit,
kleineren Packungsgrossen und Wiederverschliessbarkeit. Hinter-
grund dieses Wunsches ist einerseits die Zunahme von Singlehaushal-
ten, andererseits aber auch die Flexibilitit der Mehrpersonenhaushalte,

Forschungsfragen & Hypo-
these siehe Kapitel 2.4
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Problemdefinition siehe
Kapitel 5.3
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in denen den individuellen Vorlieben oft mehr Raum gegeben wird als
frither. Das Bediirfnis ist natiirlich nicht bei allen Personen gleich gross.
So gibt es Personen, welche keinen Wert auf eine gesunde und ausgewo-
gene Erndhrung legen und dementsprechend wenig Interesse an einer
Losung bekunden. Auf der anderen Seite gibt es Personen mit einem
sehr hohen Erndhrungsbewusstsein. Das sind meistens Personen mit
Intoleranzen oder speziellen Erndhrungsformen. Diese Personen haben
fiir sich vielfach bereits Losungen gefunden. Bei Personen mit einem
mittleren Erndhrungsbewusstsein ist das Bediirfnis am Gréssten.

Forschungsfrage 2

Wie kénnen Menschen optimal in ihrem Alltag bei ihrer Erndhrung unterstiitzt
werden?

Basierend auf der Problemstellung bietet der finale Prototyp einen vali-
den Losungsansatz auf die Forschungsfrage. Die Persona Jan mochte
sich schnell (CF: Location), einfach (CF: Simplicity) und gesund erngh-
ren. Erist viel unterwegs und hat entsprechend wenig Zeit zum Kochen.
Er mochte deshalb lieber Ideen, Rezepte, Vorschldge, Restaurants und
interessante Beitrdge zum Thema Erndhrung erhalten, als sich die In-
formationen selbst zusammenzusuchen (CF: Push-Prinzip). Fiir solche
Dinge hat Jan keine Zeit. Er isst vielfach dasselbe, da ihm Ideen fehlen.
Er mochte sich jedoch abwechslungsreich und ausgewogen ernéhren
(CF: Inspiration). Jan mdchte sich mehr saisonal und regional ernghren,
seinen Fleisch- und Fischkonsum reduzieren und weniger Essensreste
wegwerfen (CF: Personalisierung). Jan wiinscht sich Dosierbarkeit und
kleinere Packungsgrossen.

Die kritischen Funktionen, welche fiir die Lsung als wichtig erachtet
werden, basieren auf den HWM-Fragen aus Kapitel 5.4. Die HMW-Fra-
gen sind aus den Problem-Statements abgeleitet, welche aus der Prob-
lemdefinition der Persona stammen.

Um die Persona optimal in seinem Ernidhrungsalltag unterstiitzen zu
kénnen, muss die Losung personalisierbar sein, Inspiration bieten, den
Nutzer benachrichtigen, einfach zu bedienen sein und den Ort, die Zeit
und das Wetter mit in die Lsung einbeziehen.

Fritschi, die finale Losung
Simplicity (Bezug zu Problem Statement 1 & 3)

Die Losung “Fritschi” beinhaltet Automaten sowie eine App zum Bedie-
nen. Die Automaten, welche von Restaurants mit Mahlzeiten befullt
werden, stehen in der Stadt verteilt und bieten Jan schnell und einfach
eine gesunde, vollwertige Mahlzeit.

Personalisierung

Die App kann er nach seinen Vorlieben personalisieren.

Inspiration (Bezug zu Problem Statement 2)

Durch die App und den darin vorgeschlagenen Mahlzeiten sowie der
Entdecken- Funktion kann sich Jan inspirieren lassen.
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Location

Dank der App sieht Jan jederzeit, welche und wie viele Mahlzeiten im
Automaten in der Ndhe noch zur Verfiigung stehen. Jan hat die Méglich-
keit, die Mahlzeit direkt zu kaufen oder zu reservieren.

Push-Prinzip (Bezug zu Problem Statement 3)

Sobald sein Lieblingsmenti im Fritschi-Automaten in der N&he zur Ver-
fiigung steht, wird er, wenn er dies so eingestellt hat, benachrichtigt.
Wenn zum Beispiel eine Mahlzeit kurz vor dem Ablaufdatum steht,
kann das Restaurant den Preis entsprechend anpassen und Jan wird be-
nachrichtigt.

Giiltigkeit der Losung

Die Giiltigkeit des finalen Prototyps (App) wird durch den qualitativen
Usability Test sichergestellt. Dies gilt nicht fiir die gesamte Service-Idee.
Die Guiltigkeit fiir die Service-Idee ist rein hypothetisch, da diese nur
durch Fragen am Ende des Usability Test iiberpriift werden kann. Ob das
Service-Modell in Zukunft genutzt wird, kann zu diesem Zeitpunkt nur
angenommen werden.

Projektziele

“ Erhebung gualitativer Daten avs Fachiiteratur, Interviaws,
Tagebbdhern und der Fokusguppe a

- Bﬂmﬂ%ermodelliwng inTForm einer Persona th
* Erstellong der Prablemdefinfan aus den Erkenrtnissen i

= Generierung verschiedener Priotypen mit unterschied lichem
Fokuvs

" Entwickong eines finalen Profobpen 2ur Problem steliing =

Lernziele

“  geeignetes Vorgehensmodell finden und Korfekt anwenden u

= UeD- Methoden 20m dchﬁam Zeitpuniet im Vorgehansmodiel|
kortekt avt die Avfgabensteliung anwenden i4

Abbildung 49 - Projekt-
ziele mit Bezug zu Kapitel

Abbildung 50 - Lernziele
mit Bezug zu Kapitel
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8.2 Offene Punkte

Automat

Essentieller Bestandteil des finalen Prototyps ist der Automat von
Fritschi. Die Entwicklung und Ausarbeitung dieser Komponente ist in
dieser Arbeit bewusst nicht weiter vorangetrieben worden, da dies den
Rahmen gesprengt hitte.

Persona Restaurant

Bereits bei den Critical-Function-Prototypen ist mit dem CFP 6 eine wei-
tere Persona entdeckt worden: das Restaurant. Da die Erarbeitung die-
ser Persona, bzw. die damit verbundene Research-Iteration fiir Restau-
rants nicht in der Masterarbeit eingeplant war, wurde lediglich eine
Proto-Persona basierend auf einem Interview und Annahmen erstellt.

8.3 Ausblick

Aufgrund des sehr positiven Feedbacks auf den finalen Prototypen und
der Service-Idee, sowohl von den Testpersonen wie auch von einem Ge-
schaftsfithrer eines Restaurants, soll der Prototyp kurz- bis mittelfristig
zu einem MVP weiterentwickelt werden. In einem ersten Schritt soll
eine weitere Iteration User-Research helfen, die Probleme und Heraus-
forderungen von Restaurants besser zu verstehen, so dass eine Problem-
definition erarbeitet und basierend darauf die Persona Restaurant ent-
wickelt werden kann. Der finale Prototyp soll durch die Erkenntnisse
erganzt und mit Restaurants validiert werden. Je nach Feedback auf die
weiterentwickelte Version des Prototyps wird sowohl ein Businessplan
erstellt als auch ein Umsetzungspartner fiir die Produktentwicklung des
Automaten sowie der Mobile-App gesucht. Parallel zur Erarbeitung des
MVPs werden Gespréiche mit méglichen Interessenten gefithrt.
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9 Reflexion

Gegenstand dieses abschliessenden Kapitels ist die Reflexion der Mas- Hinweis: Die Reflexion er-
folgt jeweils in der Vergan-

terarbeit. Die Reflexion erfolgt nach der Theorie von Gléser-Zikuda und . :

. . . o . genheitsform. Zudem wird
Hascher (Anon, 2007). Die Theorie erwéhnt dabei die vier Bereiche explizit in der WIR/UNS-
Sach-, Lern-, Leistungs- und Selbstreflexion. Auf die Sachreflexion wird Form geschrieben.

in diesem Kapitel bewusst verzichtet, da diese jeweils in den einzelnen
Kapiteln separat erfolgt.

9.1 Leistungsreflexion

Inhalt, Ziel und Aufgabenstellung

Ziel der Arbeit war es, die beiden Fragestellungen und die daraufbasie- Forschungsfragen & Hypo-
rende Hypothese zu beantworten. Zudem wurden separate Projektziele these siehe Kapitel 2.4
definiert Projektziele siehe Kapitel

2.5

Zielerreichung

Beide Fragestellungen konnten wir im Laufe der Arbeit beantworten.
Auf die erste Forschungsfrage konnte sowohl mit Literatur von Schiller
und Oppenhiuser (2018, p.60 ff.), wie auch durch die Anwendung der
Tagebuchmethode sowie den Interviews und der Fokusgruppe Antwor-
ten gefunden werden. Ja, es besteht ein Bediirfnis, dass sich der Mensch
ausgewogen, abwechslungsreich und zielgerichtet erndhren kann.

Die zweite Fragestellung konnte mittels des finalen Prototyps, bzw.
mit der Service-Idee Fritschi, beantwortet werden.

Die Projektziele haben wir allesamt erreicht. Qualitative Daten wur-
den aus Fachliteratur, Interviews, Tagebiichern und der Fokusgruppe
erhoben. Es wurde sowohl eine Persona wie auch Problem-Statements
erstellt. Mittels dem Design-Thinking-Ansatz wurden Prototypen mit
unterschiedlichem Fokus und basierend darauf ein finaler hochaufge-
16ster Prototyp erstellt.

F*K¥

Wir sind beide sehr zufrieden mit der Arbeit und dem Erreichten, nicht
nur weil die beiden Fragestellungen beantwortet und die Projektziele
erreicht werden konnten, sondern auch weil mit dem finalen Prototyp,
bzw. der Service-Idee eine zu Beginn nicht vorstellbare Losungsidee fiir
die Problemstellung mit dem Design-Thinking-Ansatz erarbeitet wer-
den konnte. Zu Beginn dachten wir, dass die Losungsidee auf eine Re-
zepte-App hinauslaufen wiirde. Dies war zu diesem Zeitpunkt die offen-
sichtlichste Losungsidee. Es ist dem Design-Thinking-Ansatz und den
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verschiedenen Prototypen zu verdanken, dass die finale Losungsidee in
eine komplett andere Richtung gegangen ist. Wir freuen uns iiber eine
komplette Service-Idee, welche beide Seiten, die der Konsumenten so-
wie der Hersteller, miteinander verbindet. Leider war es uns innerhalb
des gegebenen Zeitfensters dieser Masterarbeit nur méglich, die Seite
der Konsumenten genauer abzubilden. Wir sehen grosses Potenzial in
der Losungsidee und wollen den Prototypen nach der Abgabe der Mas-
terarbeit weiterentwickeln.

Terminplanung

Die zu Beginn der Arbeit erstellte Planung war enorm wichtig. Sie gab
uns Halt, vor allem in Momenten, in denen es schwer war den Uberblick
zu halten. Die Planung sah fiir jeden Tag einen klaren Inhalt mit Zielen
vor. Wurden die Ziele fiir den jeweiligen Tag nicht erreicht, wurde die
Planung angepasst. Wir stellten fest, dass wir bei der Planung sehr am-
bitioniert gewesen sind. Wir nahmen uns fiir die geplante Zeit zu viel
vor. Um dies zu korrigieren, mussten wir Extraschichten einlegen. Vor
allem haben wir Abwesenheiten durch Ferien komplett unterschitzt. Da
wir nur eine Zweiergruppe waren, war es zum Teil schwer, alleine wei-
terzuarbeiten. Bei gewissen Methoden, z.B. bei der Erarbeitung der Per-
sona, war die Arbeit alleine gar nicht sinnvoll. Zum Teil fehlte eine
Mehrheit im Team.

Die grésste Extraschicht mussten wir bei der Erstellung der Persona
einlegen. Durch die Tagebticher und die Interviews hatten wir sehr viele
Daten erhoben. Es war schwierig, alle Daten zu verwenden und einen
Konsens zu finden. Das Peer-Review und die damit entstandenen Dis-
kussionen halfen uns, den entsprechenden Fokus besser setzen zu kon-
nen.

Die Arbeit konnte im Grossen und Ganzen wie geplant und gemaiss
Vorgehensmodell durchgefiihrt werden. Bedingt durch neue Erkennt-
nisse benétigten die einzelnen Phasen im Mikrozyklus zum Teil mehr
Zeit. Der eingeplante Puffer im Januar fiir Unvorhergesehenes und den
Feinschliff der Arbeit wurde vollstéindig benétigt.

Erfolgreiche Arbeitsschritte

Wir investierten zu Beginn viel Zeit in die Struktur des Berichts. Die Ka-
pitel wurden fortlaufend in einer ersten Rohfassung geschrieben. Dies
war riickblickend wertvoll und zielfithrend.

Es war zudem wichtig, dass wir uns geniigend Zeit genommen haben,
das Problem zu definieren (Phase “Definieren”). Diese Phase legte die
Basis fiir die Losungsidee im zweiten Diamanten, welche auf die Prob-
lemstellung passte.

Dank dem Design-Thinking-Ansatz konnten sehr viele verschiedene
Ideen entwickelt und in Prototypen umgesetzt werden. Die verschiede-
nen Prototypen halfen, die Problemstellung fortlaufend aus anderen
Blickwinkeln zu betrachten, Prototypen dazu zu erstellen und diese zu
testen. Viele der Prototypen haben so ihren Teil zur finalen Losung bei-
getragen. Die Dark-Horse-Prototyp-Phase hat uns viel Spass und Freude
bereitet. Wir experimentierten mit Drohen und VR und es entstanden
amilsante Prototypen, mit welchen versucht wurde Extreme auszulo-
ten. Wie es die Theorie von Uebernickel, Brenner, Pukall et al. (2015,
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p-44) besagt, konnten wir auch aus diesen Prototypen wertvolle Er-
kenntnisse gewinnen. Erst die Dark-Horse-Prototyp-Phase sorgte fiir
ein Uberwinden der eigenen Grenzen im Kopf, so dass auch iiber neue
Geschéaftsmodelle nachgedacht wurde.

F*K¥

Wir haben uns Schritt fiir Schritt der definitiven Losung angenéhert. Je-
der Prototyp brachte Erkenntnisse, die wir mitgenommen haben und in
weiteren Prototypen verarbeitet wurden. Jeder Prototyp wurde mit
Nutzern validiert. So iiberraschte es nicht, dass der finale Prototyp, bzw.
die Serviceidee bei den Testpersonen positiv ankam und Personen, wel-
che uns von Beginn begleiteten, begeistert von der Losungsidee gewesen
sind. Jede Testperson, welche der Persona entspricht, konnte sich vor- Auswahlkriterien fir Test-
stellen, die Losung zu nutzen. f:lrignen im Anhang Kapi-

Unsicherheiten

Die Methoden Tagebuch und Fokusgruppe haben wir in dieser Arbeit
das erste Mal in der Praxis mit Nutzern angewendet. Entsprechend ner-
vOs waren wir zu Beginn, bzw. waren ohne Erfahrungswerte unsicher,
die entsprechenden Ziele mit diesen Methoden zu erreichen. Die Metho-
den haben aber dank einer guten Vorbereitung und Vorabtests bestens
funktioniert und die gesetzten Ziele konnten erreicht werden. Die Ta-
gebuchmethode mittels Whatsapp hat sehr gut funktioniert. Wir unter-
schatzten jedoch den Aufwand fiir die Betreuung der jeweiligen Chats
mit allen Testpersonen. So musste jeweils immer wieder nachgefragt
werden. Hier den Uberblick iiber alle zu bewahren, kostete uns viel Zeit.
Aber es ist dieser Methode zu verdanken, dass wir innerhalb einer kur-
zen Zeit so viele Informationen von vielen Personen sammeln konnten.
Die Fokusgruppe half uns, die gesammelten Daten nochmals in einer
kleinen Gruppe zu verifizieren und gab uns die Bestdtigung, auf dem
richtigen Weg zu sein. Da wir die Methoden das erste Mal angewendet
haben, mussten wir auch entsprechend viel Zeit fiir die Vorbereitung
aufwenden.

Viele der Arbeiten konnten nur sequentiell bearbeitet werden, da wir
zu zweit waren. Eine dritte Person wére von Vorteil gewesen. So hétten
zum Beispiel zwei Personen die Tagebiicher betreuen und die dritte Per-
son hétte parallel Interviews fithren kénnen. Zudem hitte eine dritte
Person bei Diskussionen schneller und besser zu einer Entscheidungs-
findung beitragen kénnen. Zu zweit war die Entscheidungsfindung
nicht immer einfach, da es keine Mehrheit gab. Dies hat teilweise zu
kurzfristigen Unsicherheiten gefiihrt.

Die Persona wurde nach der Literatur von Goodwin (2009, pp.229-
297) durchgefiihrt. Die Schritt fiir Schritt Anleitung half uns, die Per-
sona zu erstellen. Es war fiir uns vor allem schwer zu fokussieren, da
wir viele Daten erhoben hatten und uns zu Beginn bei den Tagebiichern
und Interviews bewusst noch nicht einschranken wollten. Bei der Per-
sona mussten wir uns aber fokussieren. Dies fithrte zu Unsicherheiten.
Durch Diskussionen beim Peer-Review und mit unserem Coach konnten
wir uns auf eine Segmentierung nach Erndhrungsbewusstsein einigen.
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9.2 Lernreflexion

Lernziele

Die zu Beginn der Arbeit gesetzten Lernziele konnten erreicht werden.
Es konnte ein geeignetes Vorgehensmodell gefunden werden, und die
UCD-Methoden wurden zum richtigen Zeitpunkt im Vorgehensmodell
angewendet.

Learnings

Die Durchfithrung der Tagebiicher mit Whatsapp hat sehr gut funktio-
niert. Ein gemeinsamer Chat mit der Person, gab einem die Moglichkeit,
bei Bedarf einzugreifen, falls das Tagebuch falsch oder gar nicht gefiihrt
wurde. Dies bedeutete jedoch zusitzlichen Aufwand. Die Whatsapp
Chats, inkl. Bildmaterial konnten zudem heruntergeladen werden. Dies
half bei der gemeinsamen Auswertung.

Die Fokusgruppe war fiir uns sehr wertvoll um die gesammelten Er-
kenntnisse aus Tagebiichern und Interviews zu verifizieren und ge-
wisse Themen nochmals diskutieren zu lassen. Es war fiir uns dusserst
spannend, Themen in die Fokusgruppe zu geben und diese durch die
Teilnehmer diskutieren zu lassen.

Das Vorgehensmodell mit den zwei Diamanten hat sich im Laufe der
Arbeit bewdhrt. Wir sind stolz darauf, dass dieses Vorgehen von Anfang
bis zum Schluss sehr gut zur Aufgabenstellung gepasst hat. Der Double-
Diamond-Prozess gab dabei nur den Rahmen vor. Welche UCD-Metho-
den in welchem Diamanten angewendet werden, kann selbst gew&hlt
werden. Der Design-Thinking-Ansatz mit dem Mikrozyklus und den
unterschiedlichen Prototypen-Phasen liess sich sehr gut in den zweiten
Diamanten integrieren.

F*K¥

In einem néchsten Projekt wiirden wir mehr Zeit fiir die Vorbereitung,
Durchfithrung, Nachbearbeitung der Methoden, inklusive Validierung
einplanen. Wir wiirden mehr Raum lassen fiir weitere Iterationen der
jeweiligen Methoden, bzw. mehr Puffer einplanen. Wir hatten zum Bei-
spiel gerne noch weitere,vertiefte Interviews gefiihrt. Dies liess die Pla-
nung jedoch nicht zu.

Schwierigkeiten

Wir haben uns sehr viel vorgenommen. Dementsprechend mussten wir
einen hohen Aufwand betreiben, um das Vorgehen durchzuziehen. Dies
fithrte zwar zu keinen Schwierigkeiten aber zu grossem Mehraufwand.
Inhaltliche Schwierigkeiten gab es keine. Bei Unsicherheiten konnten
wir auf unseren Coach oder unsere Mitstudenten zuriickgreifen und
nachfragen.



Reflexion

Die fiinf wichtigsten Learnings

1. Der Stress in unserer Gesellschaft ist durch alle Altersgruppen
omniprésent und tangiert unsere Erndhrung.

2. Double-Diamond als Vorgehensmodell und Design-Thinking
funktionieren bestens zusammen. Verschiedene Prototypen mit
unterschiedlichem Fokus helfen die Aufgabenstellung aus ver-
schiedenen Blickwinkeln zu betrachten.

3. Die Tagebuchmethode mit einzelnen Whatsapp-Gruppen-Chats
pro Person durchfiihren, fiir eine bessere Ubersichtlichkeit und
Archivierung, bzw. Weiterverwendung der Daten.

4. Affinitdtsdiagramme eignen sich hervorragend fiir die Samm-
lung und Gruppierung vieler Informationen.

5. Wenn gedanklich ausgebrochen werden soll, sollte auch phy-
sisch ausgebrochen werden. Eine gemeinsame Wanderung in
der Natur hilft, Kreativitat zu fordern.

9.3 Teamreflexion

Fiir uns war es eminent wichtig, wahrend der ganzen Zeit jeden Freitag
gemeinsam an einem Ort an der Themenstellung gearbeitet zu haben.
Dies hielt uns im Rhythmus. Die Abstimmung zu zweit hat sehr gut
funktioniert, vor allem da wir in der Ndhe zueinander wohnen und dhn-
liche Ansichten und Werte haben. Jeder wusste immer Bescheid, an wel-
chen Themen der andere arbeitete. Es benétigte jeweils wenig Zeit, um
sich gegenseitig abzugleichen. Wir hatten zudem die gleiche Vision und
Vorstellung, welches Ergebnis wir erarbeiten wollten. Da wir uns privat
sehr gut verstehen und ab und zu auch gemeinsames etwas unterneh-
men, war das Thema stindig présent, sowohl bei uns, wie auch in unse-
rem Freundeskreis.

Projektrisiken

Projektrisiken sind nicht eingetroffen. Wir hatten die Auswirkungen
der Projektrisiken aber stets im Griff gehabt, da wir die definierten Mas-
snahmen wihrend der ganzen Projektzeit umgesetzt haben.

Schwierigkeiten

Es war zum Teil schwierig weiterzuarbeiten, wenn eine Person fehlte.
Bei Ferienabwesenheiten passten wir die Planung entsprechend an. Ge-
wisse Arbeiten eigneten sich besser fiir Einzelarbeit und gewisse Arbei-
ten mussten zwingend zu zweit durchgefithrt werden, da diese Arbeiten
(z.B. Persona, Fokusgruppe, Problemdefinition, HMW, Prototypen) von
der Diskussion leben. So wurde versucht, sinnvolle Einzelarbeiten (z.B.
Bericht schreiben, Interviews durchfithren) bei Ferienabwesenheiten
einzuplanen. Entscheidungen zu zweit zu féllen war dusserst anstren-
gend, benstigte Uberzeugungsarbeit und forderte viel Feingefiihl und
Kompromissbereitschaft auf beiden Seiten.
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10 Glossar

CAS = Certificate of Advanced Studies

Chatbot = Ein Chatbot ist ein textbasiertes Dialogsystem, welches das
Chatten mit einem technischen System erlaubt.

CFP = Critical-Function-Prototype (Phase: divergierend). Begriff aus
dem Design-Thinking. Beim Critical-Function-Prototype werden die als
kritisch erachteten Funktionen méglicher Losungen bestimmt und als
Prototypen gebaut.

Design Thinking = Eine Innovationsmethode, die auf Basis eines iterati-
ven Prozesses nutzer- und kundenorientierte Ergebnisse zur Losung
von komplexen Problemen liefert.

DHP = Dark-Horse-Prototype (Phase: divergierend). Begriff aus dem De-
sign-Thinking. Ungewdhnlich bis skurrile Prototypen, welche sich in
manchen Aspekten jeder Realitdt entziehen. Sie sollen bewusst Konsens
fiir Lésungen zerstéren und Unsicherheiten schaffen.

Double-Diamond = Der Double-Diamond-Prozess besteht aus zwei dia-
mantformigen Bereichen und ist in vier Phasen unterteilt. Der erste Di-
amant beinhaltet zwei Phasen und ist der Informationssammlung, bzw.
dem User-Research gewidmet. Der zweite Diamant und seine zwei Pha-
sen dienen der Informationsverarbeitung, bzw. dem iterativen Design-
Prozess. Das Kreieren, Testen und Designen sind hier die Hauptaktivi-
titen.

Foodwaste = Lebensmittelabfille oder Lebensmittelverlust sind Le-
bensmittel, die weggeworfen werden oder nicht gegessen werden. Die
Ursachen fiir Lebensmittelverschwendung oder -verlust sind zahlreich
und treten in den Stufen der Herstellung, Verarbeitung, des Handels
und des Verbrauchs auf.

FP = Final-Prototyp (Phase: konvergierend). Begriff aus dem Design-
Thinking. Der finale Prototyp ist die Lésung auf die Fragestellung im De-
sign-Thinking.

Fritschi = Finaler Prototyp dieser Masterarbeit. Setzt sich aus den bei-
den Wértern Fridge (Englisch fiir Kithlschrank) und dem deutschen
Wort frisch zusammen.
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FUP = Funky-Prototype (Phase: Ubergang divergierend zu konvergie-
rend). Begriff aus dem Design-Thinking. Funky-Prototypen kombinie-
ren die erfolgreichsten und interessantesten Losungen der Critical
Function- und Dark-Horse-Prototypen Phasen zu neuen integrierten
Lésungen.

Hi-Fi = High Fidelity. Ein Prototyp mit hohem Detailgrad an Funktionen
und Design. Gegenteil von Low Fidelity.

HMW = How-Might-We. Methode, bei der durch Fragen “Wie kénnen
wir” Lésungsansitze erarbeitet werden konnen.

HSR = Hochschule fiir Technik Rapperswil

Ideation = kreative Phase im Prozess, in welcher Ideen entwickelt und
verifiziert werden.

Instagram = ist eine App zum Teilen von Fotos und Videos, die zu Face-
book gehort. Instagram ist eine Mischung aus Microblog und audiovisu-
eller Plattform und ermdéglicht es, Fotos auch in anderen sozialen Netz-
werken zu verbreiten.

intermittierendes Fasten = Intermittierendes Fasten oder Intervallfas-
ten ist die Bezeichnung fiir eine Ernédhrungsform bei der stdndig in ei-
nem bestimmten Rhythmus zwischen Zeiten der normalen Nahrungs-
aufnahme und des Fastens gewechselt wird.

kritische Funktionen = Begriff aus dem Design-Thinking. Um die Kom-
plexitit beherrschbar zu machen, ist es das Ziel der Critical-Function-
Prototypen, nur Prototypen fiir isolierte und singuldre Funktionen (kri-
tische Funktionen) oder Erlebnisse zu bauen.

Limebike = ist ein Fahrradverleihsystem unter anderem in der Stadt Zii-
rich, welches iiber eine App bedient werden kann.

Lo-Fi = Low Fidelity. Ein Prototyp mit niedrigem Detailgrad. Der Fokus
liegt auf der Benutzerfithrung und der Funktionalitit und ist weitestge-
hend losgelést vom Design.

MAS HCID = Master of Advanced Studies in Human Computer Interac-
tion Design

MVP = Minimum Viable Product. Ein minimal funktionsfihiges Pro-
dukt, welches so bereits am Markt zur Verfiigung gestellt wird, um mog-
lichst schnell Erfahrungen zu sammeln.

NABC = auch Elevator Pitch genannt. Der NABC-Pitch ist eine kurze,
priagnante Beschreibung einer neuen Idee. Die Abkiirzung NABC steht
fir die Schlagworte Need, Approach, Benefit und Competition.
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Needfinding = Schritt im Mikrozyklus des Design-Thinking. 1. Schritt:
Untersuchungsrahmen setzen und vorbereiten. 2. Schritt: Beobachten.
3. Schritt: Interviews und Rollenwechsel. 4. Schritt: Interpretation der
Ergebnisse und Neusetzung des Untersuchungsrahmens/Synthese.

Problem-Statements = die Problemdefinition verpackt in einzelnen
Aussagen. Das Problem-Statement zeigt die Liicke zwischen dem aktu-
ellen (Problem-) Zustand und dem gewiinschten (Ziel-) Zustand eines
Prozesses oder Produkts.

Synthese = Schritt im Mikrozyklus des Design-Thinking. Gemeinsames
schlussfolgern aus den Ergebnissen und Erkenntnissen im Needfinding.

Tinder = ist eine Mobile-Dating-App, die das Ziel hat, das Kennenlernen
von Menschen in der ndheren Umgebung zu erleichtern.

UCD = ist ein Entwicklungsverfahren fiir Applikationen, Prozesse und
Produkte, bei dem die spéteren Benutzer (User) ab Beginn einbezogen
werden.

Usability Test = ist eine evaluierende Methode zur Beobachtung der Er-
fahrungen einer Person bei der Aufgabenerfiillung mit einer digitalen
Anwendung.

VR = virtuelle Realitét, kurz VR, wird die Darstellung und gleichzeitige
Wahrnehmung der Wirklichkeit und ihrer physikalischen Eigenschaf-
ten in einer in Echtzeit computergenerierten, interaktiven virtuellen
Umgebung bezeichnet.
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13 Anhang

Hinweis zum Anhang

Der Anhang enthilt Dokumente, Notizen, Protokolle und Bilder. Die Do-
kumente sind als Arbeitsdokumente zu verstehen und kénnen darum
Grammatik- und Rechtschreibfehler enthalten.
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