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Kurzfassung

Die Diplomarbeit ,Nijo — Das Medien-Priasenz-Makeover” beschiftigt sich mit der Neuge-
staltung des medialen Auftritts fiir ein Restaurant. Ziel der Arbeit war es, auf Basis eines
eigens entwickelten Corporate Designs eine konsistente, zeitgemafde und wiedererkenn-
bare Medienprasenz fiir ,Ni Jo“ zu schaffen, die sowohl im digitalen als auch analogen
Raum verwendbar ist.

Zu Beginn der Arbeit wurde ein Corporate Design konzipiert, welches als gestalterische
Grundlage fiir alle weiteren Mafdnahmen diente. Dabei wurden unter anderem Farbkon-
zept, Typografie, Bildsprache sowie grundlegende Gestaltungsrichtlinien definiert.

Aufbauend auf diesem Corporate Design wurden professionelle Foto- und Videoinhalte fiir
Social Media und Website produziert. Diese Inhalte wurden gezielt auf die Anforderungen
und Formate sozialer Netzwerke abgestimmt und mit Hinblick auf aktuelle Trends konzi-
piert, um die Sichtbarkeit und den Wiedererkennungswert des Restaurants zu erhéhen.
Zusatzlich wurden bestehende Social-Media-Kandle tiberarbeitet, neu strukturiert und
teilweise neu angelegt, um einen konsistenten und gepflegten Gesamtauftritt zu gewahr-
leisten.

Ein weiterer zentraler Bestandteil der Arbeit war die Erneuerung der Website des Restau-
rants. Dabei wurde sowohl auf ein modernes Design als auch auf Benutzerfreundlichkeit,
klare Struktur und die visuelle Umsetzung des Corporate Designs geachtet. Die Website
dient als zentrale Informationsplattform und verbindet die verschiedenen Medienkanale
miteinander.

Ergdnzend zur digitalen Prdsenz wurden auch Printmedien gestaltet, darunter eine
Speisekarte, Flyer und Visitenkarten. Diese wurden ebenfalls konsequent nach den festge-
legten Designrichtlinien umgesetzt.

Das Ergebnis der Diplomarbeit ist ein vollstindiges Medienprasenz-Konzept, das die
Auflenwirkung des Restaurants modernisiert, professionalisiert und langfristig nutzbar
macht. Durch die konsequente Anwendung des Corporate Designs iiber alle Medien hin-
weg wurde eine starke visuelle Identitat geschaffen, die sowohl die Wiedererkennbarkeit
als auch die Qualitiat der Markenkommunikation deutlich verbessert.
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Abstract

The thesis “Nijo - Das Medien-Prasenz-Makeover” deals with the redesign of the media
presence for a restaurant. The aim of the thesis was to create a consistent, contemporary,
and recognizable media presence for “Ni Jo” based on a specially developed corporate
design that can be used in both digital and analog spaces.

At the beginning of the thesis, a corporate design was conceived, which served as the
creative basis for all further measures. Among other things, the color concept, typography,
visual language, and basic design guidelines were defined.

Building on this corporate design, professional photo and video content was produced for
social media and the website. This content was specifically tailored to the requirements
and formats of social networks and designed with current trends in mind to increase
the visibility and recognition value of the restaurant. In addition, existing social media
channels were revised, restructured, and in some cases redesigned to ensure a consistent
and well-maintained overall appearance.

Another key part of the work was the redesign of the restaurant’s website. Attention was
paid to modern design as well as user-friendliness, clear structure, and the visual imple-
mentation of the corporate design. The website serves as a central information platform
and connects the various media channels with each other.

In addition to the digital presence, print media were also designed, including a menu,
flyers, and business cards. These were also consistently implemented in accordance with
the specified design guidelines.

The result of the thesis is a complete media presence concept that modernizes and profes-
sionalizes a restaurant’s external image and makes it usable in the long term. Through the
consistent application of the corporate design across all media, a strong visual identity
was created that significantly improves both the recognizability and the quality of brand
communication.







Priaambel h t l refinweg
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1 Corporate Design

Ein passendes Corporate Designl!l (CD) war fiir diese Arbeit von grofRer Bedeutung, da es
die Grundlage fiir einen einheitlichen und professionellen Gesamtauftritt bildet. Durch ein
konsistentes Erscheinungsbild uiber alle Medien hinweg wird die Wiedererkennbarkeit
erhoht und die gewilinschte Wirkung auf den*die Betrachter*in gezielt unterstiitzt.

1.1 Definition

Das Corporate Design (CD) definiert das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens,
welches die, in der Corporate Identity!?l (CI) festgelegten, Merkmale darstellt. Es legt
Gestaltungskonstanten fest, um das Unternehmen nach innen und aufien einheitlich zu re-
prasentieren. Zu diesen Konstanten gehoren beispielsweise Logo, Typografie und Farben.
In Gestaltungsrichtlinien wird festgelegt wie diese Konstanten zu verwenden sind. (vgl.
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, 2018) Das CD muss Kklar von der CI unterschieden werden, da
es sich bei dieser um einen Uberbegriff handelt, der neben dem CD auch Kommunikation,
Verhalten und Kultur umfasst. (vgl. Held, 2025a)

1.2 Ziele und Funktionen

Durch das CD soll das Unternehmen von anderen Unternehmen abgehoben werden und
eine Personlichkeit verliehen bekommen, um so auf Kunden zu wirken. Diese sollen so,
basierend auf der Gestaltungsweise, Annahmen tiber die Wertehaltung des Unternehmens
treffen. (vgl. ebd.)

1.3 Elemente eines Corporate Design

Einschlagige Expert*innen sehen folgende Elemente als wesentliche Bestandteile:
e Logo
e Farben

U Corporate Design: Dokument, welches Gestaltungsrichtlinien fiir Medienelemente innerhalb
eines Unternehmens definiert.
2Corporate Identity: Gesamtheit der Merkmale die ein Unternehmen von anderen abgrenzt.

Autor: Adam Ogris 1
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Typografie
Grafische Elemente
Bildsprache

Layout

(vgl. Lukas Pichler, 2024)(vgl. Held, 2025a)

Diese Elemente werden im weiteren Verlauf detaillierter ausgefiihrt.

1.4 Branding Book

Ein CD Manual - auch als Branding Book oder Styleguide bezeichnet - ist ein Nachschlage-
werk, das die Regeln und Richtlinien fiir das CD eines Unternehmens dokumentiert. Es halt
nicht nur formale Vorgaben zu Schrift, Farbe und Form fest, sondern kann dartiber hinaus
auch Richtlinien fiir Formulierungen oder das Verhalten der Mitarbeitenden umfassen, um
die Einheitlichkeit aller Kommunikationsmittel sicherzustellen. (vgl. Oeynhausen, 2021)
Ein vollstdndiges Branding Book baut dabei auf der Markenidentitat auf und dokumentiert
sowohl die strategischen Grundlagen - wie Mission, Vision und Werte - als auch die visu-
ellen Gestaltungselemente, von Logo und Farben bis hin zu Typografie und Bildsprache.
(vgl. Redaktion, 2024) Der Styleguide-Teil eines Branding Books veranschaulicht konkret,
wie das CD in der Praxis angewendet werden soll, und stellt durch Anwendungsbeispiele
sicher, dass das Logo sowie alle weiteren Gestaltungselemente medieniibergreifend kor-
rekt eingesetzt werden. (vgl. werbeagentur, 2025)

Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurde ein Branding Book fiir das Restaurant erstellt,
das alle wesentlichen Gestaltungselemente des entwickelten CD dokumentiert und deren
Anwendung verbindlich festlegt. Damit dient es als zentrales Referenzdokument fiir simt-
liche Kommunikations- und Designmafdnahmen des Restaurants im Rahmen der Diplom-
arbeit. Insbesondere im Gastronomiebereich, in dem visuelle Konsistenz tiber zahlreiche
Kandle gewahrleistet werden muss, stellt ein solches Dokument ein unverzichtbares Werk-
zeug zur Wahrung eines professionellen und wiedererkennbaren Erscheinungsbildes dar.
Die Umsetzung wird im spateren Verlauf ndher behandelt.

1.5 Theoretische Grundlagen der Gestaltungsele-
mente

Bevor die einzelnen Gestaltungselemente des CD fiir das Restaurant konzipiert und umge-
setzt werden konnten, war es notwendig, die theoretischen Grundlagen der jeweiligen

2 Autor: Adam Ogris
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Elemente zu erarbeiten. Dies war erforderlich, um in weiterer Folge fundierte Entschei-
dung bei der Erstellung des CD treffen zu kénnen.

1.5.1 Logo - Theorie

Bei einem Logo handelt es sich um das wichtigste Element des CD. Es fungiert als das
Symbol nach aufden um das Unternehmen zu reprasentieren und vermarktet die Unterneh-
mensidentitit und die Produkte des Unternehmens, um neue Potentiale zu erschlief3en.
Auch zeigt das Logo die Zugehorigkeit aller Kandle untereinander und zum Unternehmen.
(vgl. K. Birkigt etal., 2002) Daraus lasst sich ableiten, dass insbesondere fiir ein Restaurant
die Wahl eines passenden Logos von grofder Bedeutung ist. In einer zunehmend schnell-
lebigen Gesellschaft sowie im Kontext von Online-Bestellungen muss der erste Eindruck
innerhalb kiirzester Zeit liberzeugen. Das Logo stellt dabei hdufig den ersten visuellen
Kontaktpunkt mit dem Unternehmen dar und beeinflusst maf3geblich die Wahrnehmung
durch potenzielle Kundinnen und Kunden.

1.5.2 Farben - Theorie

Laut einem Erfahrungsbericht von Heidrun Lutz aus ihrer Designarbeit spielen Farben
eine zentrale Rolle im CD, da sie oftmals unbewusst wahrgenommen werden und eine
Stimmung setzen, bevor der*die Betrachter*in die Méglichkeit hat Logos, Uberschrifte
oder Texte zu lesen. Farben transportieren Stimmungen, Werte und Charaktereigenschaf-
ten einer Marke und konnen innerhalb von Sekunden Emotionen wie Vertrauen, Interesse
oder Ablehnung auslésen. Dadurch fungieren sie als visuelles Kommunikationsmittel und
tragen wesentlich zur Markenidentitdt bei. Eine bewusste und strategische Farbwahl
ermoglicht es, Haltung, Personlichkeit und Botschaft eines Unternehmens klar und kon-
sistent zu vermitteln und unterstiitzt somit die Wiedererkennbarkeit und emotionale
Bindung zur Zielgruppe. (vgl. Heidrun Lutz, 2026)

Autor: Adam Ogris 3
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== Microsoft

Abbildung 1.1: Logo von Microsoft (Jason Abbildung 1.2: Logo von Paypal
Wells, 2012) (2022-2024) (Gretel, 2022)

Die Farbwahl von PayPal und Microsoft stellt zwei besonders gelungene Beispiele fiir den
gezielten Einsatz von Farben im Corporate Design dar. PayPal verwendet zwei Blautone,
welche Vertrauen, Sicherheit und Seriositat vermitteln - Eigenschaften, die insbesondere
im Finanzbereich essenziell sind. Durch die Kombination aus dunklerem und hellerem
Blauton entsteht zusatzlich eine visuelle Tiefe, die Modernitdt und Dynamik unterstiitzt,
ohne die Klarheit zu verlieren. Microsoft hingegen setzt auf eine Kombination aus Rot,
Grin, Gelb und Blau, wodurch Vielfalt, Offenheit und Innovationskraft kommuniziert wer-
den. Jede Farbe steht dabei fiir unterschiedliche Aspekte wie Kreativitat, Wachstum oder
Zuverlassigkeit, wahrend das Zusammenspiel der Farben ein einpragsames und vielseitig
einsetzbares Erscheinungsbild schafft. Beide Beispiele zeigen, wie durch eine bewusste
Farbwahl nicht nur Emotionen gezielt angesprochen, sondern auch Markenwerte klar und
konsistent vermittelt werden kénnen.

Dabei konnen verschiedene Farben die verschiedensten Emotionen und Reaktionen her-
vorrufen und unsere Wahrnehmung manipulieren. Eine Studie von Warden und Flynn
zeigte, dass Probanden eine schwarze 3 Pfund™ (Ib) schwere Kiste im Schnitt fast doppelt
so schwer schitzten, wie eine idente 3 Pfund schwere Kiste in weifder Farbe. Gelbe und
Griine Kisten wurden zwar auch schwerer als die weifden Exemplare, jedoch wesentlich
leichter als die Schwarzen wahrgenommen. (vgl. Carl J. Warden & Ellen L. Flynn, 1926)

U Pfund: Einheit der Masse (1 Kilogramm ~ 2,2 Pfund)

4 Autor: Adam Ogris



Theoretische Grundlagen der Gestaltungselemente h t l rednweg

Weifd Gelb
3.11b 3.51b

Abbildung 1.3: Gewichtsschatzung basierend
auf Farbe

Dementsprechend war es wichtig, auf eine helle Farbwahl zu achten, da dunkle Farben oft
als schwerer und dominanter wahrgenommen werden und somit weniger geeignet sind,
einen offenen und freundlichen Eindruck zu vermitteln. Helle Farben wirken hingegen
leichter, zugdnglicher und einladender und unterstiitzen so die gewiinschte Atmosphare
eines Restaurants. Zudem verbessern helle Farbtone die Ubersichtlichkeit und Lesbarkeit,
insbesondere in digitalen Medien. Dadurch kann die Aufmerksamkeit gezielt auf Inhalte
wie Speisen oder visuelle Elemente gelenkt werden und die Benutzerfreundlichkeit wird
erhoht.

1.5.3 Typografie - Theorie

Die Typografie beschaftigt sich mit der Gestaltung von Schriften unter Berticksichtigung
funktionaler und asthetischer Kriterien sowie deren Wirkung in unterschiedlichen
Medien. Dabei werden Aspekte wie Lesbarkeit, Schriftklassifikation, Schriftgrofde, Zeilen-
abstand, Zeichenabstand, Laufweite, Kontrast, visuelle Hierarchie und Layoutstruktur
analysiert und systematisch eingesetzt, um die Informationsvermittlung zu optimieren
und die Wahrnehmung sowie kognitive Verarbeitung von Textinhalten zu unterstiitzen.
(vgl. Antje Dohmann, 2017)

Dabei sind besonders 4 Arten von Fonts zu beachten:

e Serife Fonts: Sie verfligen lber dekorative Linien am Ende der Hauptstriche der
Buchstaben, die namensgebenden Serifen. Serifen verleihen einen klassischen und
traditionellen Eindruck. (vgl. Deanna deBara, 2024) Sie finden hauptsachlich bei Druck-
produktionen und grof3en Textblocken Verwendung, da diese oftmals besser lesbar sind.
(vgl. DesignLab, 2026b)

Autor: Adam Ogris 5
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Times New

Cambria
Roman

Abbildung 1.4: Beispiel fiir Serife Fonts

e Sans-serife Fonts: Sie besitzen im Gegensatz zu serifen Schriftarten keine Serifen.
Typisch fiir diese Schriftarten sind runde Kanten, wodurch sie modern wirken und bei
digitalen Medien, Uberschriften und Comics beliebt sind. (vgl. ebd.)

Arial Segoe Ul

Abbildung 1.5: Beispiel fiir Sans-Serife Fonts

e Script Fonts: Bei diesen handelt es sich um Schriftarten, welche menschliche Hand-
schrift oder Kaligrafie imitieren. Dabei sind formelle und informelle Varianten zu
unterscheiden. Erstere wirken elegant und edel, wohingegen Zweitere oft locker und
verspielt wirken. (vgl. Fontfabric, 2025) Aufgrund von schlechter Lesbarkeit, sollten sie
hauptsichlich fiir Uberschriften oder einzelne Worter verwendet werden. (vgl. Design-
Lab, 2026b)

Forte  ints Foyir

Abbildung 1.6: Beispiel fiir Script Fonts

» Dekorative Fonts: Dekorative Schriften sind stark stilisierte Schriftarten mit auffalligen
Formen, Verzierungen und oft variierender Strichstarke. Sie wirken emotional, aus-
drucksstark und wecken gezielt bestimmte Assoziationen, konnen jedoch die Lesbarkeit
beeintrachtigen. Hauptsichlich werden Sie fiir Uberschriften, Logos oder einzelne her-
vorgehobene Worte verwendet, um visuelle Akzente zu setzen. (vgl. ebd.)

6 Autor: Adam Ogris
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Curlz MT  FINALE TALL Text

Abbildung 1.7: Beispiel fiir dekorative Fonts

Die Wahl der geeigneten Schriftart hangt dabei stets vom jeweiligen Medium und dessen
technischen Gegebenheiten ab. So eignen sich Serife Fonts aufgrund der feinen Details
ihrer Serifen besonders fiir den Druck, da grobe Pixel auf digitalen Displays diese nicht
exakt darstellen kénnen. Fiir digitale Anwendungen hingegen bieten sich vorrangig Sans-
Serife Fonts an, da sie auch bei geringer Auflosung klar und lesbar bleiben. Script- und
dekorative Fonts sind medieniibergreifend primar fiir gestalterische Akzente reserviert
und sollten stets so eingesetzt werden, dass die Lesbarkeit gewahrleistet bleibt.

1.5.4 Bildsprache - Theorie

Die Bildsprache umfasst im Rahmen des CD die Gesamtheit aller visuellen Mittel, die
durch Fotografie, [llustration und grafische Elemente eingesetzt werden, um die Identitat
und Werte einer Marke sichtbar zu machen. Dabei stehen Aspekte wie Motivwahl, Bild-
komposition, Farbtemperatur, Lichtstimmung und stilistische Konsistenz im Vordergrund.
(vgl. Armin Illge & Felix Schubert, 2022) Bilder werden vom Gehirn deutlich schneller
kognitiv verarbeitet als Texte und l6sen unmittelbar Emotionen aus, bevor eine bewusste
Auseinandersetzung mit Inhalten stattfinden kann. Dadurch iibernimmt die Bildsprache
eine zentrale kommunikative Funktion im CD: Sie transportiert Markenwerte direkt an
die Zielgruppe und steuert die emotionale Wahrnehmung des Unternehmens gezielt. (vgl.
Martin Hahn, 2023c)

Eine konsistente Bildsprache ist dabei nicht auf die blofde Einhaltung technischer
Vorgaben zu reduzieren, sondern erfordert auch eine authentische und tiberzeugende
Umsetzung des Storytelling-Ansatzes der Marke. Der Bildstil kann dabei je nach Branche
und Ausrichtung Vorgaben fiir unterschiedliche Fotografie- und Illustrationskategorien
festlegen. Entscheidend ist, dass alle eingesetzten Bilder gemeinsam ein stimmiges
Gesamtbild ergeben, das den Wiedererkennungswert der Marke starkt und sie klar von
der Konkurrenz abhebt. (vgl. Armin Ilige & Felix Schubert, 2022)(vgl. Martin Hahn, 2023c)
Der Einsatz von Stock!!l-fotografien, die keinen Bezug zum Unternehmen aufweisen, gilt
dabei als kontraproduktiv, da solche Bilder die Zielgruppe daran hindern, eine personliche
Verbindung zur Marke aufzubauen. (vgl. ebd.)

[1Stock: Lizenzfreies oder lizenzpflichtiges Bild-, Video- oder Audiomaterial, das von Agenturen
oder Plattformen zur kommerziellen oder redaktionellen Nutzung bereitgestellt wird.
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Im Kontext eines Restaurants kommt der Bildsprache eine besonders hohe Bedeutung
zu, da Speisen und die Atmosphare eines Lokals in erster Linie liber visuelle Ein-
driicke wahrgenommen werden. Hochwertige, authentische Aufnahmen von Gerichten,
Raumlichkeiten und Menschen vermitteln dem*der Betrachter*in unmittelbar Qualitat,
Stimmung und Charakter des Restaurants. Insbesondere bei Online-Bestellungen und der
Prasenz auf Social-Media-Plattformen, auf denen Nutzende kaum Zeit fiir langere Texte
aufwenden, entscheidet das Bildmaterial maf3geblich tiber den ersten Eindruck und damit
tiber die Kaufentscheidung. Daher wurde fiir das Restaurant eine einheitliche Bildsprache
definiert, die Warme, Frische und ein familidres Gefiihl vermittelt und sich konsistent iiber
alle Kommunikationskanaile erstreckt.

1.5.5 Tonalitat - Theorie

Im Corporate Design beschreibt die Tonalitiat den definierten sprachlichen Stil, mit dem
eine Marke in allen textbasierten Kommunikationsmitteln auftritt. Sie ist Bestandteil
der Corporate Languagel!l und erganzt die visuellen Gestaltungselemente zu einem kon-
sistenten und wiedererkennbaren Erscheinungsbild. Die Tonalitét steuert die inhaltliche
und emotionale Wirkung von Texten und tragt damit wesentlich zur Wahrnehmung der
Markenidentitat bei. (vgl. Katja Ammermann, 2024d)

Eine klar definierte Tonalitdt stellt sicher, dass Texte medieniibergreifend einheitlich
formuliert werden und unabhingig vom jeweiligen Medium einem festgelegten System
folgen. Dies betrifft unter anderem die Wortwahl, den Satzbau, den Sprachrhythmus sowie
den Einsatz stilistischer Mittel. Durch diese Standardisierung wird verhindert, dass unter-
schiedliche Texte in Stil und Wirkung voneinander abweichen und dadurch die Konsistenz
des Auftritts des Unternehmens behindert. (vgl. ebd.)

Die Festlegung erfolgt auf Basis der CI. Dabei ist sicherzustellen, dass die gewahlte Tona-
litdt mit dem Bild libereinstimmt, welches das Unternehmen vermitteln will. (vgl. ebd.)

Die Bedeutung einer klar definierten Tonalitdt lasst sich besonders gut anhand unter-
schiedlicher Markenstrategien erkennen. So verwendet beispielsweise Spotify!?l eine
lockere, direkte und oft emotionale Sprache, um eine junge und digital affine Zielgruppe
anzusprechen. Kurze Satze, informelle Formulierungen und ein teilweise humorvoller Stil
vermitteln Ndahe und Modernitiat wie beispielsweise anhand des folgenden Zitates aus
einem Text iiber das Unternehmen zu erkennen ,Spotify - der Soundtrack fiir dein Leben.

[ Corporate Language: Verbindliche sprachliche Richtlinien eines Unternehmens, die Tonalitat, Stil
und Wortwahl in der internen und externen Kommunikation einheitlich festlegen.

[21Spotify: Schwedischer Musik- und Podcast-Streaming-Dienst, der Nutzern Zugang zu einem
umfangreichen digitalen Medienkatalog tiber Gratis- und Premium-Abonnementmodelle bietet.
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Hol dir ein Abo oder hor gratis.“ (Spotify, 2026) Im Gegensatz dazu setzt Allianz!! auf eine
sachliche, klare und vertrauensbildende Tonalitiat. Die Kommunikation ist prazise und
zurlickhaltend formuliert, um Seriositdt, Kompetenz und Sicherheit zu betonen. Dieser
Vergleich zeigt, dass die Tonalitdt stets an die gewlinschte Markenwirkung angepasst
werden muss und mafdgeblich dazu beitragt, wie ein Unternehmen von seiner Zielgruppe
wahrgenommen wird. Beispiele hierfiir ist ,Wie konnen wir lhnen helfen?“ (Allianz,
2026e) oder ,Passender Versicherungsschutz zu Threr Lebenssituation” (ebd.)

1.6 Konzeption und Umsetzung des Corporate De-
sign

Auf Basis der erarbeiteten theoretischen Grundlagen wurden die einzelnen Gestaltungs-
elemente des CD fiir das Restaurant ,NiJo“ konzipiert und umgesetzt. Dabei stand stets
das tibergeordnete Ziel im Vordergrund, ein stimmiges und wiedererkennbares Erschei-
nungsbild zu schaffen, das die Werte und die Atmosphéare des Restaurants authentisch
nach aufden transportiert. Die nachfolgenden Abschnitte dokumentieren die jeweiligen
Entscheidungen und deren Begriindung.

1.6.1 Logo - Umsetzung

fli)o

SIMPLY ASIAN

Abbildung 1.8: NiJo Logo

Bei dem bestehenden Logo handelt es sich um eine Wort-/Bildmarke. Nach Betrachtung
des Logos wurde der Entschluss gefasst dieses zu libernehmen und als Basis fiir das wei-
tere CD zu verwenden. Zu dieser Entscheidung kam es, da die Wortmarke ,Ni Jo - Simply

WAllianz: Internationaler Finanzdienstleistungskonzern mit Sitz in Miinchen, der Produkte und
Dienstleistungen in den Bereichen Versicherung und Vermogensverwaltung anbietet.
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Asian“ leicht zu verstehen ist und tber einen angenehmen phonetischen Klang verfiigt.
Der Buchstabe ,,0“ im Logo stellt eine Maki-Rolle dar und verstarkt so die Botschaft des
Slogans , Simply Asian®, dass es sich bei, Nijo“ um ein Asia-Restaurant handelt. Die Einfach-
heit des Logos sorgt dafiir, dass dieses zeitlos ist und nicht durch eine Veranderung des
Zeitgeschmacks bedroht ist. (vgl. K. Birkigt et al., 2002) Weiters stellte diese Entscheidung
eine kostengiinstige Losung dar, da eine Verdnderung des Logos mit hohen Mehrkosten
verbunden gewesen ware.

Da das Logo vom Kunden nur in einem Pixelformat vorgelegt wurde und fiir die Anwen-
dung in Print und Web, Skalierbarkeit von essenzieller Bedeutung ist, wurde beschlossen
das Logo mit grofdtmoglicher Genauigkeit als Vektografik zu rekreieren. Auch wurde
beschlossen, dass das Logo ausschliefdlich auf hellen weifden oder beigen Hintergriinden
platziert werden darf, da eine Verwendung auf dunklen Farben keinen ausreichenden
Kontrast gewahrt. Ein alternatives Logo fiir dunkle Hintegriinde hat sich als nicht sinnvoll
umsetzbar herausgestellt. Da ein solches Logo, dem eigentlichen Konzept des CD wider-
sprache und ein falsches Bild des Restaurants vermitteln wiirde.

1.6.2 Farben - Umsetzung

#F2B077
RGB(242,176,119)

#F2ECE9

RGB(242,236,233)

o

Abbildung 1.9: NiJo Farbkonzept

Die Farbwahl basierte auf dem Logo und dem Bild eines Koi-Karpfen, welches sich auf
der urspriinglichen Website befand. Die Entscheidung, den Koi-Karpfen in das CD einzu-
binden, ergab sich daraus, dass diese spezielle Zuchtform in verschiedenen Kulturen

10 Autor: Adam Ogris
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Ausdauer, Gliick und Wohlstand symbolisiert. (Manuel Fuchs, 2015) Dabei wurde eine
Farbpalette entwickelt, die sich an den natiirlichen Farbtonen des Koi-Karpfens orientiert
und diese in abstrahierter Form auf das visuelle Erscheinungsbild tibertragt.

li)o

SIMPLY ASIAN

Abbildung 1.10: Illustration eines Koi Karpfens der urspriinglichen
Website

Die Palette setzt sich aus warmen Orangetonen in unterschiedlichen Abstufungen sowie
neutralen Grau- und Schwarztonen zusammen, um sowohl emotionale Akzente als auch
eine sachliche, gut lesbare Grundlage zu schaffen. Die Orangetone dienen primar als Ak-
zent- und Identitatsfarben und werden fiir Hervorhebungen, Markierungen und zentrale
Gestaltungselemente eingesetzt, wahrend die dunklen Grau- und Schwarzténe vor allem
fur Text, Hintergriinde und strukturierende Flachen verwendet werden. Helle, nahezu
weifde Farbtone ergdnzen das Farbsystem und sorgen fiir ausreichende Kontraste sowie
eine klare visuelle Hierarchie.

Durch die bewusste Reduktion auf eine klar definierte Farbpalette wird ein konsistentes
und wiedererkennbares Erscheinungsbild iiber alle Medien hinweg sichergestellt. Gleich-
zeitig ermoglicht die Abstufung der Farben eine flexible Anwendung in unterschiedlichen
Kontexten, ohne die visuelle Identitdt zu verwassern. Das Farbkonzept unterstiitzt somit
sowohl die inhaltliche Strukturierung als auch die emotionale Wirkung des CD.

Autor: Adam Ogris 11
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1.6.3 Typografie - Umsetzung

Der erste Schritt bestand in der Auswahl der Schriftarten, wobei der urspriingliche Ansatz
eine Trennung zwischen Print- und digitalen Medien vorsah. Flir den Webbereich fiel die
Wabhl fiir Uberschriften auf Prompt und fiir FliefRtexte auf Open Sans in ihren jeweiligen
Variationen. Im Printbereich wurden zunichst Fraunces fiir Uberschriften sowie eine
weitere Serifenschrift flir Fliefstexte vorgesehen. Nach mehreren Tests mit unterschied-
lichen Schriftarten zeigte sich jedoch, dass keine der gepriiften Serifenschriften mit der
gestalterischen Grundidee des CD vereinbar war, da sie einen zu traditionellen und altmo-
dischen Eindruck vermittelten. Aus diesem Grund wurde auch im Printbereich Open Sans
als Schriftart fiir den Flief3text festgelegt, wobei diese Entscheidung zusatzlich durch den
geringen Anteil an Fliefdtexten in den Printmedien gesttitzt wurde.

Fraunces Thin Lhin [talic
Fraunces Light Light Italic
Fraunces Regular  Reqular Italic
Fraunces Semibold Semibold Italic

Abbildung 1.11: Visualisierung der Font: Fraunces

Da eine separate Typografiedefinition fiir Printmedien bei einer einzelnen zusatzlichen
Schriftart die Gestaltung des CD unnétig verkompliziert und zugleich kaum einen gestal-
terischen Mehrwert geboten hitte, wurde der urspriingliche Entwurf verworfen. In
weiterer Folge wurde entschieden, nur noch einen einheitlichen Schriftsatz zu definieren,
bestehend aus den zuvor festgelegten Schriftarten Prompt und Open Sans, die sowohl in
Print- als auch in digitalen Medien eingesetzt werden.
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Prompt Light Light Italic
Prompt Regular Regular Italic
Prompt Medium Medium Italic
Prompt Semibold Semibold Italic

Abbildung 1.12: Visualisierung der Font: Prompt

Open Sans Light Light Italic

Open Sans Regular Regular Italic
Open Sans Semibold Semibold Italic
Open Sans Extrabold Extrabold Italic

Abbildung 1.13: Visualisierung der Font: Open Sans

Als Zeilenabstand fiir Flief3texte wurde das 1,3-Fache der jeweiligen Schriftgrofie festge-
legt, um sowohl in digitalen als auch in gedruckten Medien eine gleichbleibend gute
Lesbarkeit zu gewahrleisten. Die typografische Hierarchie wird durch den gezielten Ein-
satz unterschiedlicher Schriftschnitte und Schriftgrofien umgesetzt, wobei Uberschriften
der ersten Ebene in Prompt Extrabold und der zweiten Ebene in Prompt Semibold gesetzt
sind und proportional zum Fliefd3text skaliert werden. Der Flief3text wird in Open Sans in
einer Grundgrofie von 16 Pixel im digitalen Bereich beziehungsweise 12 Punkt im Print-
bereich verwendet, wahrend Zitate durch kursive Schriftschnitte hervorgehoben werden.
Erginzend dazu werden Hervorhebungen und Akzente mit Prompt im Schnitt Medium
sowie Bildunterschriften in Open Sans Light in reduzierter Schriftgrofde gesetzt, um eine
klare visuelle Gewichtung und eine konsistente typografische Struktur sicherzustellen.

1.6.4 Bildsprache - Umsetzung

Damit auch das Bildmaterial den gewiinschten Eindruck auf den*die Betrachter*in vermit-
telt, wurde - dhnlich wie beim Farbkonzept - auf einen iiberwiegend hellen und warmen
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Ton gesetzt. Diese Entscheidung wurde unter anderem getroffen, um eine ausgewogene
Gewichtung im Gesamtbild zu erreichen. Die Bilder sollen sich subtil in das restliche
Design einfligen und nicht die gesamte Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Zwar wirken Fotos
mit dunklem Hintergrund oft luxuriéser und edler, jedoch steht bei ,NiJo“ ein freundliches
und einladendes Erscheinungsbild im Vordergrund. Die gewahlte Bildsprache unterstiitzt
somit gezielt die gewlinschte Wirkung eines heimeligen und zugdnglichen Restaurants
und tragt zur Starkung des Gesamtauftritts bei. Zusatzlich wurde darauf geachtet, dass alle
Bilder ein klares Motiv besitzen und nicht iiberladen wirken. Dadurch kann insbesondere
bei Speisen der Fokus gezielt auf das Gericht gelegt werden, wodurch dieses fiir den*die
Betrachter*in ansprechender und attraktiver prasentiert wird.

Abbildung 1.14: Ausschnitt aus dem Branding Book zur Bildsprache

Bei den linken Abbildungen sind deutliche Verstof3e gegen das CD erkennbar. Das obere
Bild weist eine unzureichende Helligkeit sowie warme Farbtone auf, die nicht mit dem vor-
gegebenen Farbkonzept vereinbar sind. Das untere Bild hingegen lasst ein klar definiertes
Motiv vermissen. Die beiden rechten Abbildungen verfiligen jeweils liber ein eindeutiges
Hauptmotiv und entsprechen dem Farbkonzept des CD.

1.6.5 Tonalitit - Umsetzung

Um die optimale sprachliche Identitat fiir ,NiJo“ zu bestimmen, wurden drei strategische
Optionen evaluiert: zwei Extrempositionen sowie ein moderater Mittelweg.
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Zunachst wurde ein formelles Extrem gepriift, das durch eine gestochene Ausdrucksweise
und die Anrede ,Sie“ geprdgt war. Dieser Ansatz wurde verworfen, da diese Option zu
distanziert und edel wirkte, was dem gewiinschten Eindruck und der Markenidentiat wi-
dersprach. Als Gegenpol diente ein jugendsprachliches Extrem, welches jedoch aufgrund
einer zwanghaften Dichte an Anglizismen als unauthentisch eingestuft wurde und der
Zielgruppe nicht entsprach, da diese breit gefachert ist. Somit wiirde ein solcher Ansatz
bei einem Grofteil der Zielgruppe keinen Anklang finden.

Die finale Entscheidung fiel auf einen definierten Mittelweg, der als verbindlicher Standard
fiir die medieniibergreifende Kommunikation fungiert.

Herzlich willkommen im Hause Ni Jo. Unsere erlesenen Speisen vereinen
die Raffinesse ferndstlicher Kochkunst mit hochster kulinarischer x

Prazision, urm lhnen ein Geschmackserlebnis von unvergleichiicher
Qualitdt zu bieten.

Nifo is the place to vibe, eat & chill - Asian Food mit real Flavor und zero
Stress. Fresh Zutaten, bold Taste und ein Look, der einfach next level ist.

Bei Ni Jo geht’s um ehrliches Essen, gute Stimmung und asiatische
Ktiche, die einfach Spali macht. Frisch, unkompliziert und genau das
Richtige, wenn du einfach gut essen willst.

Abbildung 1.15: Ausschnitt aus dem Branding Book zur Tonalitat

Diese Tonalitdt nutzt eine lockere Sprache und das, Du‘, um Nahbarkeit zu schaffen, bleibt
dabei aber durch den Verzicht auf iibermafdige Fremdworter authentisch und spricht eine
breite Zielgruppe an. Damit wird sichergestellt, dass die Kommunikation die Markenwerte
konsistent vermittelt und die gewiinschte Atmosphare von Werbung bis zum Restaurant-
Besuch durchgehend erhalten wird.
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h t l rennweg Website

2 Website

Eine Website ist essenziell, um ein Unternehmen zu prasentieren und potenzielle Kunden
zu erreichen. Dariiber hinaus dient sie dazu, rechtlich relevante Informationen uiber das
Unternehmen o6ffentlich bereitzustellen.

2.1 Theoretische Grundlagen

Um die im Rahmen dieser Diplomarbeit getroffenen Entscheidungen nachvollziehbar zu
begriinden, werden zunachst die relevanten theoretischen Grundlagen erlautert. Dabei
werden sowohl gestalterische Aspekte des Webdesigns als auch technische Konzepte
der Webentwicklung behandelt, die als Basis fiir die spatere Konzeption und Umsetzung
dienen.

2.1.1 Webdesign

Webdesign umfasst die gestalterische und konzeptionelle Planung von Websites und
Webanwendungen. Es vereint visuelle Gestaltung, Informationsarchitektur und Interakti-
onsdesign mit dem Ziel, eine funktionale, ansprechende und nutzerfreundliche digitale
Prasenz zu schaffen. Im Rahmen dieser Arbeit sind insbesondere die Aspekte Responsive
Design und Usability von Bedeutung, welche in den folgenden Abschnitten naher beleuch-
tet werden.

2.1.1.1 Responsive Design

Responsive Webdesign bezeichnet einen Ansatz der Webgestaltung, bei dem eine Website
so entwickelt wird, dass sie sich automatisch an unterschiedliche Bildschirmgréfien und
Geratetypen anpasst - von Desktops iiber Tablets bis hin zu Smartphones. Technisch wird
dies durch den Einsatz von flexiblen Rasterlayouts, relativen Einheiten sowie Cascading
Style Sheets!! (CSS)-Media-Queries realisiert, welche es ermdglichen, fiir verschiedene
Breakpoints unterschiedliche Layoutregeln zu definieren. (vgl. Jimdo Redaktion, 2024)
(vgl. MDN Web Docs, 2025)

U Cascading Style Sheets: Sprache zur Gestaltung von HTML-Dokumenten
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Dabei ist Responsive Design klar vom sogenannten Mobile-First-Ansatz zu unterschei-
den. Beim Responsive Design wird ein bestehendes Layout reaktiv fiir verschiedene
Bildschirmgrofien angepasst, wohingegen beim Mobile-First-Ansatz die Entwicklung bei
der kleinsten Bildschirmgrofie beginnt und das Design progressiv fiir grofiere Gerate
erweitert wird. Ein Mobile-First-Website ist stets auch responsiv, jedoch ist eine respon-
sive Website nicht zwingend Mobile-First. (vgl. Wix Redaktion, 2026) Fiir Suchmaschinen
wie Google ist Responsive Design ein relevanter Rankingfaktor, da seit der Einfiihrung
der Mobile-First-Indexierung mobiloptimierte Seiten in den Suchergebnissen bevorzugt
behandelt werden. (vgl. Jimdo Redaktion, 2024)

Im Kontext dieser Diplomarbeit war Responsive Design eine zentrale Anforderung, da das
Restaurant tiber verschiedenste Endgerdte erreichbar sein muss. Insbesondere bei der
Nutzung in mobilen Kontexten - etwa beim Suchen nach Offnungszeiten oder beim Durch-
stobern der Speisekarte unterwegs - ist eine korrekte und iibersichtliche Darstellung auf
kleinen Bildschirmen unerléasslich.

2.1.1.2 Usability

Usability - im Deutschen auch als Gebrauchstauglichkeit bezeichnet - beschreibt das
Ausmaf3, in dem ein System oder Produkt von bestimmten Benutzer*innen in einem
bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um festgelegte Ziele effektiv, effizient
und zufriedenstellend zu erreichen. Diese Definition ist in der internationalen Norm
[SO1 9241-11 festgehalten, welche als mafdgeblicher Standard fiir die Bewertung der
Gebrauchstauglichkeit interaktiver Systeme gilt. (vgl. Normung, 2018) Die drei zentralen
Qualitatskriterien nach dieser Norm sind dabei Effektivitat - das vollstandige und korrekte
Erreichen eines Ziels -, Effizienz - das Erreichen des Ziels mit angemessenem Aufwand -
sowie Zufriedenstellung, also eine positive Nutzungserfahrung. (vgl. Stephan Weibelzahl,
2025)

Fir die Entwicklung der Restaurantwebsite kam diesen Kriterien eine besondere
Bedeutung zu. Die Zielgruppe umfasst Personen mit unterschiedlichem technischen
Hintergrund, weshalb eine intuitive Navigation sowie eine klare Struktur der Inhalte -
insbesondere der Speisekarte - von grof3er Wichtigkeit waren. Eine hohe Usability tragt
dabei direkt zur Nutzerzufriedenheit bei und beeinflusst, ob ein*e Besucher*in auf der
Seite verweilt und letztlich eine Reservierung titigt oder eine Online-Bestellung aufgibt.

Winternational Organization for Standardization: Internationale Organisation fiir Normung
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2.1.2 Webentwicklung

Webentwicklung bezeichnet den technischen Prozess der Umsetzung von Websites und
Webanwendungen. Sie umfasst sowohl die clientseitige Gestaltung und Interaktion als
auch die serverseitige Logik und Datenverwaltung. Im Folgenden werden die grundlegen-
den technischen Konzepte erlautert, die flir das Verstandnis der im Rahmen dieser Arbeit
getroffenen Entscheidungen relevant sind.

2.1.2.1 Frontend und Backend

Jede (Web-)Anwendung kann in Frontend und Backend unterteilt werden. Dabei stellt
das Frontend, auch Client-Seite genannt, den Teil einer Anwendung dar, den der*die
Endnutzer*in zu Gesicht bekommt und mit welchem er oder sie interagiert. Das Backend,
auch Server-Seite genannt, stellt den Teil der Applikation dar, welcher dem*der User*in
verborgen bleibt und die Logik im Hintergrund abwickelt. (vgl. IONOS Redaktion, 2023)

L}
[ |
L}
Frontend ' Backend
L}
[ |
L}
L}
L]
| |
| |
C . 7
Client Web Server Application Server Datenbank

Abbildung 2.1: Illustration einer Frontend und Backend Architektur (Seobility, 2025)
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Das Frontend bezeichnet das GUI!! einer Anwendung. Im Falle einer Webanwendung wer-

den hierbei UllZ-Komponenten einer Seite in einer Baumstruktur, dem Document Object

Model®! (DOM), aufgebaut. Dabei sind drei Auszeichnungs- und Programmiersprachen

relevant. (vgl. Amazon Web Services, 2026)

e Hypertext Markup Languagel*l (HTML): Diese Auszeichnungssprache legt die Struktur
und den Inhalt der Seite fest und definiert das DOM.

e (Cascading Style Sheets (CSS): Diese Sprache definiert Stil und Aussehen einer Weban-
wendung.

e JavaScriptl®! (JS): Die Programmiersprache sorgt fiir dynamische Inhalte, indem mit ihr
das DOM manipuliert wird.

Auch konnen Frameworks wie Angular]S, Bootstrap oder Bibliotheken wie React.js ver-
wendet werden, um mit weniger Arbeitsaufwand komplexere Applikationen zu erstellen.
(vgl. IONOS Redaktion, 2023)

Der Teil einer Webanwendung, der auf dem Server ausgefiihrt wird und fiir die Verarbei-
tung von Daten sowie die Umsetzung der Anwendungslogik verantwortlich ist, wird
als Backend bezeichnet. Im Gegensatz zum Frontend bleibt dieser Bereich fiir den*die
Endnutzer*in unsichtbar und arbeitet im Hintergrund. Das Backend verarbeitet Anfragen
des Clients, greift auf Datenbanken zu und stellt dem Frontend die bendétigten Daten zur
Verfiigung. (vgl. Amazon Web Services, 2026)

Zur Entwicklung des Backends werden serverseitige Programmiersprachen wie JavaScript
(Node.js), Python, PHP oder Java eingesetzt. Auf3erdem werden relationale Datenbanksys-
teme wie MySQL oder PostgreSQL oder nicht-relationale Systeme wie MongoDB oder
Cassandra verwendet, um Informationen dauerhaft zu speichern und abzurufen. Bei
relationalen Datenbanken wird dabei haufig auf die Normalisierung zuriickgegriffen, um
Redundanzen zu vermeiden und die Datenkonsistenz sicherzustellen. Die Normalformen
— von der ersten bis zur dritten Normalform — definieren dabei schrittweise strengere
Anforderungen an die Strukturierung der Daten. (vgl. Ramez Elmasri & Shamkant B.
Navathe, 2003) Uber sogenannte Application Programming Interfaces!® (APIs) kommuni-
ziert das Backend mit dem Frontend und ermdéglicht so den Austausch von Daten zwischen
Client und Server. (vgl. IONOS Redaktion, 2023)

WGraphical User Interface: Grafische Benutzeroberflache eines Programmes.

[21User Interface: Schnittstelle zwischen Benutzer und Programm.

B1Document Object Model: Schnittstelle zwischen HTML und JavaScript. Baumstruktur eines
HTML-Dokuments.

1 Hypertext Markup Language: Auszeichnungssprache im Web

IS1JavaScript: Programmiersprache. Besonders in der Webentwicklung verwendet.

I Application Programming Interface: Schnittstelle zwischen Programmen.
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2.1.2.2 Content-Management-Systeme

Ein Content Management System(!! (CMS) ist eine Softwareanwendung, die es Benut-
zer*innen ermoglicht, digitale Inhalte auf einer Website zu erstellen, zu bearbeiten, zu
organisieren und zu veroffentlichen, ohne dabei iiber tiefgreifende Programmierkenntnis-
se in Sprachen wie HTML, CSS oder ]S zu verfiigen. Das grundlegende Prinzip eines CMS
basiert dabei auf der strikten Trennung von Inhalt und Design: Wahrend das Layout liber
zentrale Templates gesteuert wird, werden die eigentlichen Inhalte in einer Datenbank
gespeichert und beim Seitenaufruf dynamisch zusammengefiihrt. (vgl. Onlinemarketing-
Praxis Redaktion, 2026)

Technisch besteht ein CMS aus zwei Kernkomponenten: der Content-Management-Appli-
cationl?! (CMA), also der grafischen Benutzeroberfliche zur Inhaltsverwaltung, sowie
der Content-Delivery-Application® (CDA), die die Inhalte im Hintergrund speichert und
fir den*die Besucher*in ausliefert. (vgl. Scott Robinson et al.,, 2024) Ein wesentlicher
Vorteil gegeniiber der manuellen Webentwicklung liegt darin, dass Inhalte ohne Entwick-
lungsaufwand laufend aktualisiert werden konnen. Viele Systeme bieten zudem einen
WYSIWYGH-Editor, Rollen- und Rechteverwaltung sowie Erweiterungsmoglichkeiten
durch eigenen Code. (vgl. Daniel Schlegel, 2026)

CMS-Systeme lassen sich grob in zwei Kategorien einteilen: traditionelle, sogenannte
gekoppelte Systeme, bei denen Frontend und Backend eng miteinander verbunden sind,
sowie Headless-CMS-Systeme, bei denen die Inhaltsverwaltung vollstindig vom Darstel-
lungslayer entkoppelt ist und Inhalte liber Application Programming Interfaces (APIs) an
beliebige Frontends ausgeliefert werden konnen. (vgl. Sebastian Schiirmanns, 2024) Im
Kontext dieser Diplomarbeit kam ein klassisch gekoppeltes System zum Einsatz, da die
Anforderungen eine direkte Bearbeitbarkeit durch den Kunden sowie eine integrierte
Darstellung im Frontend vorsahen.

2.2 Konzeption

Bevor die Entwicklung einer Webseite begonnen werden kann, ist es von grofser Wichtig-
keit, sich uiber die Anforderungen an das zu verwendende System und die zu implemen-

M Content Management System: System zur Verwaltung von Inhalten.
21Content-Management-Application: Komponente eines CMS, die eine grafische Benutzeroberfla-
che zur Erstellung und Verwaltung von Inhalten bereitstellt.

B1Content-Delivery-Application: Komponente eines CMS, die gespeicherte Inhalte verarbeitet und
an den/die Endnutzer*in ausliefert.

M What You See Is What You Get: Bezeichnet eine Form der Inhaltsbearbeitung, bei der das Layout
und die Formatierung bereits wiahrend der Erstellung weitgehend der spateren Darstellung im
Endprodukt entsprechen.
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tierenden Funktionen klar zu werden. Dementsprechend ist eine ausfiihrliche Planung
notwendig, welche sowohl die Systemwahl als auch die gestalterische Vorarbeit umfasst.

2.2.1 Anforderungen

In erster Linie beeinflussten die Anforderungen die Wahl des CMS. Ziel war es ein System
zu finden, welches sowohl fiir Anwender leicht zu bedienen ist, als auch Webentwicklern
die Moglichkeit gibt eigene Losungen zu entwickeln und diese in das System einzubinden.
Dies war erforderlich, da eine Speisekarte auf der Webseite zu implementieren war,
welche es ermoglicht Gerichte nach Allergenen herauszufiltern. Ebenso sollte die Seite
nach Anpassung des Entwicklers weiterhin durch den Kunden angepasst werden kénnen,
dementsprechend war die Existenz eines WYSIWYG-Editors ein entscheidender Faktor
bei der Wahl des Systems. Aus diesem Grund und aufgrund von technischer Kompetenz
zu Wartung dieser Systeme waren Enterprise-CMS wie Typo3 oder Drupal keine zufrie-
denstellende Losung und wurden frith im Projekt ausgeschlossen. In die ndhere Auswahl
kamen nach sorgfaltiger Abwagung Wordpress.org, Wix.com und eine Losung mit Strapi
und Webflow. Strapi in Kombination mit Webflow wurde in weiterer Folge ebenfalls
ausgeschlossen, da diese Kombination zwar alle Funktionen in den Bereichen i18n!!,
Anpassbarkeit durch Code und WYSIWYG-Editor bietet, jedoch in der Wartung und Anpas-
sung der Schnittstellen technische Kenntnisse erfordert und somit nicht fiir den Kunden
geeignet war.

Schlussendlich wurde Wix.com WordPress vorgezogen, da der Kunde mit diesem System
bereits vertraut war. Innerhalb der Wix-Plattform fiel die Entscheidung zugunsten von
Wix Studio, da es sich dabei um eine Variante handelt, die speziell fiir Webentwickler und
Agenturen konzipiert wurde. Im Gegensatz zum regularen Wix-Editor bietet Wix Studio
erweiterte Moglichkeiten zur Code-Anpassung, darunter die Unterstiitzung von Custom
CSS sowie eine offene Plattform, die die Integration eigener Logik erlaubt. (Sharon Hafuta,
2026) Dies war insbesondere fiir die Implementierung der allergenbasierten Filterfunk-
tion der Speisekarte von Bedeutung. Gleichzeitig stellt Wix Studio einen sogenannten
,Content Mode“ bereit, in welchem Kunden Inhalte eigenstiandig bearbeiten kdnnen, ohne
dabeiin die zugrundeliegende Designstruktur einzugreifen. Einen entscheidenden Beitrag
zur Wahl von Wix Studio leistete zudem die integrierte JavaScript-Umgebung Velo, welche
serverseitige Logik sowie den programmatischen Zugriff auf Wix-eigene Datenbanken
und APIs ermoglicht. Dies stellte die technische Grundlage fiir die Implementierung der
allergenbasierten Filterfunktion dar, da so Datenbankabfragen direkt aus dem Frontend

Winternationalization: Bezeichnet den Prozess der Entwicklung von Software oder Websites, bei
dem Inhalte und Funktionen so gestaltet werden, dass sie leicht an verschiedene Sprachen und
kulturelle Kontexte angepasst werden kdnnen.

Autor: Adam Ogris 21



h t l rennweg Konzeption

heraus realisiert werden konnten, ohne auf externe Backend-Dienste angewiesen zu sein.
Damit erfiillt Wix Studio beide zentralen Anforderungen: die technische Flexibilitat fiir
den Entwickler und die einfache Bedienbarkeit fiir den Kunden.

2.2.2 Designprototyp

Um ein stimmiges Ergebnis in Puncto Design zu gewahrleisten, ist es sinnvoll vor Beginn
mit der Erstellung der Applikation, einen Prototypen zu entwickeln, um sich vorab ein Bild
zu machen, ob die Designideen tatsachlich wie gewiinscht funktionieren. Hierzu kénnen
Design-/Prototypingprogramme verwendet werden. In dieser Arbeit wurde Figma zur
Umsetzung des Prototypen gewdhlt, da dieses laut Reviews das geeignetste Tool in diesem
Bereich ist. (vgl. Webflow Team, 2025) (vgl. Ben Aston, 2026)

Abbildung 2.2:
Figma
Logo

Figma ermoglicht es in einem Drag-And-Drop-Editor Elemente auf eine Zeichenfldache zu
ziehen. Diese Zeichenflache besteht aus mehreren Seiten auf denen die Elemente direkt
bearbeitet werden kénnen. Auf der linken Seite des Fensters ist eine Auswahl an Modals zu
sehen mit diesen verschiedene Funktionen aufrufbar sind. Hierbei wurden hauptsachlich
die Modals fiir Dateien als auch fiir das Einfiigen verwendet. Bei Auswahl eines Modals
wird eine eine weitere Sidebar angezeigt in welchem im Falle des Datei-Modals die Seiten-
struktur und bei dem Einfligen-Modal eine Liste an vorgefertigten Komponenten, welche
in den Prototypen eingefiigt werden kénnen. (vgl. Figma, 2026a) Hauptsachlich wurden
diese vorgefertigten Komponenten fiir Bildgalerien, die Navigationsleiste und Layoutvor-
lagen fiir Text und Bild verwendet.

In der unteren Fenstermitte ist die Symbolleiste zu finden, dabei handelt es sich um das
primare Tool zur Bearbeitung des Prototypen. Sie beinhaltet Werkzeuge zum Bewegen,
Erstellen und Anpassen von Texten, Formen, Pfaden und Medienelementen. Mit diesen
wurden Bildelemente und Texte in den Prototypen eingefiigt und angepasst. (Figma,
2026b)
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Abbildung 2.3: User Interface von Figma

2.2.2.1 Komponenten und Properties

Ein zentrales Konzept in Figma ist die Verwendung von Komponenten. Eine Komponente
besteht aus zwei Teilen: der sogenannten Main Component, welche das wiederverwend-
bare Element einmalig definiert, sowie Instanzen, die Kopien dieser Main Component
darstellen und beliebig oft im Prototypen eingesetzt werden koénnen. Wird die Main
Component nachtriglich angepasst, erhalten alle Instanzen diese Anderung automatisch.
(vgl. Figma, 2026c¢)
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/\ Vorspeisen Miso Suppe 380
Tom yam gung 5,80€
Miso Suppe 3.80€

Poh pia 780€

N/ Vorspeisen

/\  Vorspeisen

Miso Suppe 3,80€
Tom yam gung 5,80€
Miso Suppe 3,80€

Poh pia 7.806

W Vorspeisen

/\ Sushi Rolls Classic california 11,506
Temptation 13,80€
Supaishi 13,80€
Rainhow 13,80€
Tempura 13,80€

\/ Sushi Rolls

L\, Sushi Rolls Classic califarnia 11,506

Temptation 13,80€
Supaishi 13,806

Rainbow 13,80€

Tempura 13,80€

Abbildung 2.4: Beispiel fiir eine Component in Figma

Dies erwies sich insbesondere fiir wiederkehrende Elemente wie die Navigationsleiste,
den Footer und die Elemente der Speisekarte als erhebliche Arbeitserleichterung, da
Anderungen am Design nur einmalig vorgenommen werden mussten.

Komponenten kénnen dariiber hinaus mit Properties versehen werden, welche es ermog-
lichen, einzelne Aspekte einer Instanz individuell zu variieren, ohne die Main Component
zu verdndern. Uber Text-Properties kénnen Beschriftungen je Instanz angepasst werden.
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Boolean-Properties erlauben das Ein- und Ausblenden einzelner Elemente, und Instance-
Swap-Properties ermoglichen es, verkniipfte Unter-Komponenten auszutauschen. (vgl.
Figma, 2026d)

Starters

Properties

{_» State « Opened, Closed

< > View - Desktop, Tablet, Mobile

¢ » Taxt = Vorspeisen, Sushi Rolls

Abbildung 2.5: Beispiel fiir Component Properties in Figma

So wurde beispielsweise eine Karten-Komponente fiir die Darstellung der Speisen defi-
niert, deren Bild- und Textinhalte je Instanz liber Properties angepasst wurden, wiahrend
das Layout konsistent blieb.

2.2.2.2 Breakpoints im Prototypen

Da die Webseite fiir Desktop, Tablet und Mobile ausgelegt ist, wurden im Prototypen fiir
jede Zielgrofde eigene Frames angelegt. In Figma bezeichnet ein Frame einen Container,
der Elemente biindelt und als Grundlage fiir ein Layout dient - fiir Webseiten entspricht
ein Frame tiblicherweise einer Seite in einer bestimmten Bildschirmbreite. (vgl. Figma,
2026€) So wurde fiir jede der vier Unterseiten je eine Desktop- und eine Mobilansicht
entworfen, um bereits in der Planungsphase sicherzustellen, dass das Layout auf allen
Endgeraten funktioniert.
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Abbildung 2.6: Seite mit verschiedenen Layouts nach Bildschirmbreite
in Figma

In Figma kennzeichnen Breakpoints jene Bildschirmbreiten, ab denen das Layout wech-
selt. Anderungen am primiaren Breakpoint - in diesem Fall Desktop - werden automatisch
auf alle sekundéaren Breakpoints tibertragen, sofern diese nicht individuell iiberschrieben
wurden. (vgl. Figma, 2026f) Die im Prototypen definierten Breakpoints dienten anschlie-
3end als direkte Vorlage fiir die Umsetzung im Wix Studio Editor.

2.3 Entwicklung

Nach Abschluss der Konzeption gilt es, die erarbeiteten Ziele und Konzepte bestmoglich
umzusetzen. Dabei sind sowohl gestalterische als auch technische Anforderungen zu
beriicksichtigen, die im Folgenden strukturiert beschrieben werden.

2.3.1 Architektur

Vor der eigentlichen Implementierung wurden grundlegende architektonische Entschei-
dungen getroffen, welche die Struktur der Webseite sowie die Datenhaltung der Speise-
karte betreffen. Diese Entscheidungen bilden die Grundlage fiir alle weiteren Implemen-
tierungsschritte.

2.3.1.1 Seitenstruktur

Die Webseite besteht aus 4 Unterseiten:
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» Home: Diese Seite stellt Offnungszeiten und Adresse des Lokals dar und prasentiert das
Angebot in einer Galerie in Form von Fotos der Gerichte.

[ ]
nl "ﬂi) Home About Speisekarte Impressum —1

SIMPLY ASIAN
Asiatische Kiiche im 3. Fred-Zinnemannplatz 473.8 Montag-Freitag
Bezirk 1030 Wien 11:30 - 22:00
Samstag und Feiertage:
12:30-22:00
tag: Geschlossen

\

% - \ = - . : |
e el E — =i Nt

Abbildung 2.7: Screenshot der Home-Seite

e About: Hier sind Informationen zur Namenshistorie, dem Griinder und dem Interieur
des Lokals zu finden.

Kiichenchef

uf frische Zutaten
e fir die Gaste, Seit
mit seinem Engagement

Entwicklung von Nijo un Gliste asiatische

(iche in authentischer und zeitgemakier Form genieBen
knnen,

sorgen fur natirliche
n das Restaurant zu einem

¢ % angenehmen Treffpunkt zum Essen, Entspannen und |
N ! o+ eI |
L

Abbildung 2.8: Screenshot der About-Seite

e Speisekarte: Auf dieser Seite befindet sich eine dynamisch filterbare Speisekarte in der
Speisen nach Allergenen ausgefiltert werden. Im weiteren Verlauf wird die Implemen-
tierung dieser Funktion naher ausgefiihrt.
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Allergene ausschlieBen

A B (e D E = 0= H L M N o] P R

A: Gluten B: Krebstiere GoEl

D: Fisch E: Erdnuss F: Soja

G: Milch/Laktose H: Schalenfrichte L: Sellerie

M: Senf N: Sesam 0: Sulfite
P: Lupinen R: Weichtiere

135 Speisen/Getréinke gefunden

Suppen

Tom Yam Gong B.D €6,80

Scharfe Thai Suppe mit Garnelen

Miso Shiro F,D €4,20
Tofu und Seetang

Vorspeisen

Agedashi Tofu ADFN €7,80
Seidentofu goldbraun gebacken

Poh pia AN €7,80
Gebackene Thai Rollen mit Huhn, Shitake 2 stk.

Abbildung 2.9: Screenshot der Speisekarte-Seite
e Impressum: Hier kénnen Betrachter*innen gemaf} e-Commerce Gesetz verbindliche
Informationen finden.

[
I ‘(d}" Home About Speisekarte |mpressum —

SIMPLY ASIAN
Impressum

Offr

Abbildung 2.10: Screenshot des Impressums
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Um die Speisekarte umzusetzen und fiir den Kunden anpassbar zu gestalten, wurde die
Speisekarte in einer bzw. mehreren Wix-Sammlungen abgespeichert. Wix-Sammlungen
sind Datenbanken, die mittels Datensiatzen dynamisch Inhalte auf die Webseite laden
konnen. (vgl. Wix.com, 2026a)

2.3.1.2 Datenbankstruktur

Um die Datenhaltung der Speisekarte normalisiert und wartbar zu gestalten, wurden drei
separate Wix-Sammlungen angelegt: Kategorien, Speisen und Allergene. Diese Aufteilung
orientiert sich an den Grundprinzipien der relationalen Datenbanktheorie, konkret an den
Normalformen, welche Redundanzen vermeiden und die Konsistenz der Daten sicherstel-
len. Eine Kategorie - etwa Vorspeise, Hauptspeise oder Dessert - steht dabei in einer Eins-
zu-viele-Relation zu den Speisen, da einer Kategorie mehrere Gerichte zugeordnet sein
konnen. Ebenso besteht zwischen einer Speise und den Allergenen eine Viele-zu-viele-
Relation, da ein Gericht mehrere Allergene aufweisen kann und ein Allergen in mehreren
Speisen vertreten sein kann. Durch diese relationale Struktur werden Allergene und
Kategorien nicht redundant bei jedem Gericht gespeichert, sondern lediglich referenziert,
was die Pflege der Daten durch den Kunden erheblich vereinfacht und die Datenmenge bei
jeder Abfrage reduziert.

Dishes
string  _id
Categories string  Title_de Allergens

string  key string  Title_en string  _id

string  Title_de -——hat- float Price = <~ string Code

string  Title_en float Price2 string  Title_de
int Order string Description_de string  Title_en
string Description_en

ref Category

Abbildung 2.11: ER-Diagramm der Sammlungsstruktur

Diese Struktur wurde so gewahlt, damit die Skalierbarkeit der Speisekarte und eine
einfache Bearbeitung der Namen, Preise, Allergene und Kategorien gewdhrleistet werden
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kann. Somit kann der Kunde ohne Bedenken die Speisekarte liber die Tabellenansicht der
Wix-Sammlungen aktualisieren und erweitern.

2.3.1.3 Wix Repeater

Um die Gerichte der Speisekarte strukturiert darzustellen, wurde der Einsatz von Wix-
Repeatern in Betracht gezogen. Ein Wix-Repeater ist ein Layoutelement, das eine Liste von
Eintragen mit einheitlichem Design, jedoch unterschiedlichem Inhalt darstellt und direkt
an eine Wix-Sammlung gebunden werden kann. (vgl. Wix.com, 2026b) Damit eignet er sich
grundsatzlich fiir die Darstellung gleichartiger Datensatze, wie etwa einer flachen Liste
von Gerichten.

Allerdings ergab sich durch die kategoriebasierte Gliederung der Speisekarte eine Anfor-
derung, welche mit einem einfachen Repeater nicht erfiillbar ist: Die Speisen sollten nicht
als flache Liste, sondern nach Kategorien gruppiert dargestellt werden. Dies erfordert
einen dufieren Repeater fiir die Kategorien und jeweils einen inneren Repeater fir die
Speisen je Kategorie. Solche verschachtelten Repeater miissen als sogenannte dynamische
Repeater realisiert werden, deren Inhalt ausschlief3lich iiber eine Anbindung an eine CMS-
Sammlung oder per Code bezogen werden kann - eine direkte Bearbeitung einzelner
Eintrage auf der Arbeitsflache ist dabei nicht méglich. (vgl. Wix.com, 2026c)

2.3.1.4 Wix Blocks

Da verschachtelte dynamische Repeater in Wix Studio nicht direkt auf einer regularen
Seite eingesetzt werden konnen, war fiir diese Anforderung der Einsatz von Wix Blocks
erforderlich. Wix Blocks ist eine von Wix bereitgestellte Entwicklungsumgebung, die
es ermoglicht, eigene wiederverwendbare Widgets zu erstellen, welche anschlief3end
als installierbare Komponenten in Wix Studio-Seiten eingebunden werden konnen. (vgl.
Wix.com, 2026d) Innerhalb eines solchen Blocks-Widgets kdnnen dynamische Repeater
verschachtelt werden, wobei der dufdere Repeater an die Kategorien-Sammlung und der
innere Repeater an die Speisen-Sammlung gebunden wird. Uber die include ()-Methode
der Wix Data API kdnnen dabei beide Collections in einer gemeinsamen Abfrage zusam-
mengefiihrt werden, sodass Kategorien mitsamt ihrer zugehorigen Gerichte effizient
geladen werden. (vgl. Wix.com, 2026c¢) Das resultierende Widget wurde anschliefdend in
die Speisekarten-Seite eingebettet und bildet die Grundlage fiir die im weiteren Verlauf
beschriebene Filterfunktion.
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2.3.2 Implementierung

Auf Basis der definierten Architektur wurde die Webseite schrittweise im Wix Studio
Editor sowie mithilfe von Velol!l umgesetzt. Die Implementierung umfasst sowohl die
visuelle Gestaltung im Editor als auch die technische Realisierung der Filterfunktion und
der Mehrsprachigkeit.

2.3.2.1 Gestaltung im Editor

Der Grofdteil der visuellen Umsetzung erfolgte direkt im Wix Studio Editor, welcher als
WYSIWYG-Umgebung die Grundlage fiir Layout, Design und Responsivitit der gesamten
Webseite bildet.

Zu Beginn wurden im Bereich Website-Stile die globalen Designgrundlagen festgelegt.
Uber den Schriftarten- und Textstile-Tab wurden die seitenweiten Schriftarten sowie
die typografische Hierarchie eingestellt. So wurden Uberschriften erster Ordnung bis
hin zu Flie3textabsitzen definiert. Anderungen an diesen zentralen Schriftstilen wirken
sich automatisch auf alle Textelemente der gesamten Webseite aus, die den jeweiligen
Stil verwenden, ohne dass Einzelanpassungen notwendig sind. Parallel dazu wurde die
Farbpalette der Webseite festgelegt, welche sich am bestehenden Corporate Design des
Restaurants orientiert (Siehe Kapitel 1. Corporate Design). Durch diese zentrale Definition
gelten Farb- und Schriftvorgaben seitentibergreifend fiir alle Elemente, was eine konsis-
tente Gestaltung gewahrleistet. (vgl. Wix.com, 2026e)

UVelo by Wix: In die Wix-Plattform integrierte Full-Stack-Entwicklungsumgebung, die es ermdg-
licht, mithilfe von JavaScript sowohl frontend- als auch backendseitige Funktionalitdten, Daten-
bankanbindungen und externe API-Integrationen in Wix-Websites einzubinden.
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Website-Stile m ? X
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Abbildung 2.12: Website-Stile Segment des Wix Studio Editors

Auf Basis eines zuvor erstellten Prototypen wurde anschliefend die Seitenstruktur im
Editor nachgebaut. Die einzelnen Sektionen, Abstiande und Inhalte wurden so umgesetzt,
dass das Erscheinungsbild dem Entwurf moglichst nahekommt. Fiir Navigationsleiste
und Footer wurden dabei globale Sektionen eingesetzt, welche seitentibergreifend syn-
chron gehalten werden. Dies ist sinnvoll, da eine Anderung an einer globalen Sektion
automatisch auf allen Unterseiten angewandt wird.(vgl. Wix.com, 2026f) Somit wird eine
konsistente Bearbeitung erheblich erleichtert.

Ein besonderes Augenmerk lag auf dem responsiven Verhalten der Webseite. Der Wix
Studio Editor arbeitet nach einem kaskadierenden Breakpoint-Konzept: Designdnderun-
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gen auf grofderen Breakpoints werden automatisch auf kleinere iibertragen, Anpassungen
auf kleineren Breakpoints beeinflussen grofdere hingegen nicht. (vgl. Wix.com, 2026g)
Fiir jeden Breakpoint wurden Elementgrofien, Abstdnde und die Anordnung von Inhalten
individuell angepasst. Dabei kam das Proportionale Skalieren-Verhalten zum Einsatz,
welches Elemente relativ zur Bildschirmbreite skaliert. Aber auch feste und maximale
Grofden wurden definiert, um zu verhindern, dass bei besonders kleinen oder grofden
Bildschirmen Elemente zu klein oder zu grof? skaliert werden. (vgl. Wix.com, 2026h)

L]
I "#}i) Home About Speisekarte Impressum —

SIMPLY ASIAN

Asiatische Kiiche im 3. Fred-Zinnemannplatz 473.8
Bezirk 1030 Wien

R - B
iy RN ! 1 1l |f' | 3= 1
sl e | = o QA

L T 4 - = N

Abbildung 2.13: Screenshot der Home-Seite
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lilo = =

SIMPLY ASIAN

Asiatische Kiiche
im 3. Bezirk

Fred-Zinnemannplatz 4/3.8
1030 Wien

Montag-Freitag:
11:30 - 22:00
Samstag und Feiertage:
12:30-22:00
Sonntag: Geschlossen

Abbildung 2.14: Screenshot der Home-Seite auf einem Smartphone

Durch diese Mafsnahmen und Anpassungen des Layouts an verschiedenen Breakpoints
konnte ein stimmiges und einheitliches Nutzererlebnis auf verschiedenen Endgeriten
sichergestellt werden.

2.3.2.2 Mehrsprachigkeit

Da das Restaurant sowohl deutsch- als auch englischsprachige Gaste ansprechen soll,
wurde die Webseite zweisprachig umgesetzt. Hierfliir wurde die in Wix Studio integrierte
i18n-Funktionalitat namens ,Wix Multilingual” genutzt, welche es ermoglicht, Inhalte in
mehreren Sprachen zu pflegen und dem Besucher anhand seiner Sprachpraferenz die
entsprechende Version auszuliefern.
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Website- B R

Seiten R -

= Inhalte auf Deutsch Zl= Ubersetzung auf Englisch Status

Home
Unsere Speisen bringen unsere Kunden k... Qur dishes transport our customers direct... UBERsETZT
Unser Angebot Our Range UBERSETZT
Erlebe die kulinarische Vielfalt der Ost- un... Experience the culinary diversity of Easta... UBERSETZT
Die Speisekarte erkunden Explore the menu UBERSETZT

Abbildung 2.15: Ausschnitt der Wix Multilingual Verwaltung

Fiir die Inhalte der Wix-Sammlungen wurden jeweils eigene Felder fiir Deutsch
und Englisch angelegt, etwa title de und title_en. Die Auswahl der anzuzeigen-
den Felder erfolgt zur Laufzeit per Code, indem die aktive Sprache tiber die
wixWindowFrontend.multilingual.currentlanguage-APl abgefragt und mit den unter-
stiitzten Sprachen de und en abgeglichen wird. Ist die Seitensprache nicht unterstiitzt, wird
Deutsch als Fallback verwendet. Dies wird im weiteren Verlauf an Quellcode-Beispielen
veranschaulicht.

2.3.2.3 Backend-Service

Um eine klare Trennung zwischen Datenzugriff und Darstellungslogik zu gewahrleisten,
wurde die Datenbankanbindung in eine eigene Backend-Datei menuService.jsw ausgela-
gert. Wix kennzeichnet solche Dateien mit der Endung . jsw, wodurch sie ausschliefilich
serverseitig ausgefiihrt werden und dennoch aus dem Frontend aufrufbar sind. (vgl.
Wix.com, 20261i)

menuService.jsw

1 dmport wixData from 'wix-data';

2 export async function getAllergens() {

3 const collection = "@nijoda/menurepeater/Importl";
4 try {

5 const results await wixData.query(collection)
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menuService. jsw

6 .ascending("code")

7 LLimit(100)

8 LFind ()

9

10 return results.items.map(item => ({

11 _id: dtem._1id,

12 code: “tem.code,

13 title_de: item.title_de,

14 title_en: dtem.title_en

15 IDDN

16 } catch (error) {

17 console.error("Failed to fetch allergens:", error);
18 return [];

19 }

20 }

21 export async function getCategories() {

22 const collection = "@nijoda/menurepeater/Categories";
23 const results = await wixData.query(collection)

24 .ascending("order")

25 LFind ()

26

27 return results.items;

28 }

29 export async function getDishesByCategory(categoryld) {
30 const collection = "@nijoda/menurepeater/Dishes";
31

32 const results = await wixData.query(collection)

33 .eq("category", categoryld)

34 .include("allergens")

35 .ascending("_createdDate")

36 Lind ()

37

38 return results.items.map(dish => {

39 const allergenCodes = dish.allergens

40 ? dish.allergens.map(a => a.code)

41 1

42

43 return {
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menuService. jsw

44 ...dish,

45 allergens: allergenCodes,

46 formattedAllergens: allergenCodes. length
47 ? "${allergenCodes.join(", ")}

48 o

49 };

50 1)

51 }

Quellcode 2.1: Datenbank-Abfrage

Der Service stellt drei exportierte Funktionen bereit: getAllergens () ruft alle Allergene
aus der Sammlung auf, sortiert nach Buchstabencode. getCategories() liefert alle Kate-
gorien, aufsteigend nach dem order-Feld sortiert, um die definierte Reihenfolge der
Speisekarte sicherzustellen. getDishesByCategory () ladt alle Gerichte einer bestimmten
Kategorie und nutzt dabei die include () -Methode der Wix Data API, um die referenzierten
Allergen-Eintrage direkt in einem einzigen Datenbankaufruf mitzuladen. Die Allergen-
codes werden anschliefend aus den verkniipften Objekten extrahiert und als flaches Array
zurlickgegeben, was die clientseitige Filterlogik erheblich vereinfacht.

2.3.2.4 Allergen-Filterfunktion

Die zentrale Funktion der Speisekarte ist die dynamische Filterung nach Allergenen. Auf
der Speisekarten-Seite werden alle 14 gemaf3 EU-Lebensmittelinformationsverordnung
kennzeichnungspflichtigen Allergene als Mehrfachauswahl-Element dargestellt, wobei
jedes Allergen durch seinen standardisierten Buchstabencode gekennzeichnet ist.

RestaurantMenul.js

1 import { getCategories, getDishesByCategory, getAllergens } from
'backend/menuService.jsw';

2 import wixWindowFrontend from 'wix-window-frontend';

3

4 const CURRENCY_SYMBOL 'e';

5 const DECIMAL_SEPARATOR S

6 const DEFAULT_LANG = 'de';

7 const SUPPORTED_LANGS = ['de', 'en'];

8

9 const ALLERGEN_FILTER_LABELS {

10 'de': 'Allergene ausschlielen',
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RestaurantMenul.js

11 'en': 'Exclude Allergens'

12}

13

14 const RESULT_FILTER_LABEL = {

15 'de': ' Speisen/Getranke gefunden',

16 'en': ' dishes/drinks found'

17}

18

19 let allbDishesCache = {};

20 let categoriesData = [];

21 let currentlLang = DEFAULT_LANG;

22

23 Sw.onReady(async () => {

24 const sitelang = wixWindowFrontend.multilingual.currentlLanguage;

25 currentlLang = SUPPORTED_LANGS. includes(sitelLang) ? sitelang
DEFAULT_LANG;

26

27 Sw('#filterHeading').text = ALLERGEN_FILTER_LABELS[currentlLang];

28

29 const [categories, allergens] = await Promise.all([

30 getCategories(),

31 getAllergens()

32 IDE

33

34 categoriesData = categories;

35

36 Sw('#categorylegend') .data = allergens;

37 Sw('#categorylegend') .onTtemReady ((Sitem, itemData) => {

38 const titleKey = "title_S${currentlang} ;

39 Sitem('#categoryText').text = “${itemData.code}:

S{itemDatal[titleKey] || itemData.title_de} ;

40 1)

41

42 Sw('#allergenFilter').options = allergens.map(a => ({ label: a.code,
value: a.code }));

43

44 await preloadAllDishes(categories);

45

46 populateCategories();
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RestaurantMenul.js

47

48 Sw('#allergenFilter').onChange(() => {

49 populateCategories();

50 1)

51 1),

52

53 async function preloadAllDishes(categories) {

54 const promises = categories.map(async cat => {

55 const dishes = await getDishesByCategory(cat._id);

56 allDishesCache[cat._id] = dishes;

57 IDN

58 await Promise.all(promises);

59 }

60

61 function populateCategories() {

62 let totalCount = 0;

63

64 const categoryltems = categoriesData.map(cat => {

65 const dishes = filterDishes(allDishesCachelcat._id] || []);

66 totalCount += dishes.length;

67

68 return {

69 ...cat,

70 dishes

71 };

72 IDN

73

74 Sw('#categoriesRepeater').data = categoryltems;

75

76 Sw('#categoriesRepeater').onTtemReady (($item, itemData) => {

77 const titleKey = "title_${currentlLang} ;

78 Sitem('#categoryName') .text = ditemDatal[titleKey] ||
itemData.title_de;

79

80 const dishesRepeater = $item('#dishesRepeater');

81 dishesRepeater.data = jtemData.dishes;

82

83 dishesRepeater.onTtemReady (($dishItem, dishData) => {
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RestaurantMenul.js

84 const titleKey = "title_S${currentlang} ;

85 const descKey = ‘description_s{currentlLang};

86

87 SdishItem('#dishName') .text = dishDatal[titleKey] ||
dishData.title_de;

88 SdishItem('#dishDescription').text = dishDatal[descKey] ||
dishData.description_de;

89 SdishItem('#allergens').text = dishData.formattedAllergens
s

90

91 const formatPrice = val =>
"S{CURRENCY_SYMBOL}S{val.toFixed(2).replace('.",
DECIMAL_SEPARATOR) }

92

93 let priceText = "";

94 if (dishData.price && dishData.price2) {

95 priceText = "${formatPrice(dishData.price)} |

S{formatPrice(dishData.price2)} ;
96 } else 1f (dishData.price || dishData.price2) {
97 priceText = formatPrice(dishData.price ||
dishData.price2);

98 +

99

100 SdishItem('#dishPrice').text = priceText;

101 15

102 15

103

104 const label = RESULT_FILTER_LABEL[currentlLang];

105 Sw('#resultsCount').text = "S{totalCount}s{label} ;

106 }

107

108 function filterDishes(dishes) {

109 const selectedAllergens = Sw('#allergenfFilter').value || [];

110

111 it (selectedAllergens.length === 0) return dishes;

112

113 return dishes.filter(dish => {

114 if (ldish.allergens) return true;

115 return !dish.allergens.some(a => selectedAllergens.includes(a));

40 Autor: Adam Ogris



Entwicklung h t l rennweg

RestaurantMenul.js
116 DK
117 3

Quellcode 2.2: Allergenfilter-Funktionalitat

Beim Laden der Seite werden alle Kategorien und Gerichte mittels Promise.211() parallel
vom Backend abgerufen und im clientseitigen Cache-Objekt al1DishesCache gespeichert.
Dieses Vorgehen vermeidet wiederholte Datenbankabfragen bei jedem Filtervorgang und
verbessert damit die Reaktionsgeschwindigkeit der Filterfunktion erheblich.

Die eigentliche Filterlogik in der Funktion filterDishes() priift fir jedes gecachte
Gericht, ob dessen Allergen-Array eines der aktuell ausgewahlten Allergene enthalt. Trifft
dies zu, wird das Gericht aus der Ergebnismenge ausgeschlossen. Bei leerer Auswahl
werden alle Gerichte zuriickgegeben. Nach jedem Filtervorgang wird die Gesamtzahl der
verbleibenden Eintrage berechnet und im Element #resultsCount aktualisiert, sodass
Besucher*innen stets iiber die Anzahl der verfiigbaren Speisen und Getranke informiert
sind.

Die gefilterten Datensatze werden anschlief3end an den verschachtelten Repeater liberge-
ben: Der dufdere Repeater #categoriesRepeater iteriert Uiber die Kategorien, der innere
#dishesRepeater Uber die jeweiligen Gerichte. Fiir jede Speise werden Bezeichnung, Be-
schreibung, Allergencodes sowie der Preis befiillt. Sind zwei Preisstufen vorhanden - etwa
bei Getranken in zwei Grof3en — werden beide durch einen senkrechten Strich getrennt
ausgegeben, andernfalls wird nur der vorhandene Wert dargestellt.

Allergene ausschlieBen
A m C 1] E F G H L M N o L n R
Allergene ausschlieBen

& I BE Bl B B B O B

113 Speisen/Getranke gefunden

et Suppen
135 SpeiveniGetranke gefunden

Suppen

Vorspeisen

Vorspeisen

Abbildung 2.16: Screenshot der ungefilter- Abbildung 2.17: Screenshot der gefilterten
ten Speisekarte Speisekarte
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2.3.2.5 SEO-Konfiguration

Zur Verbesserung der Auffindbarkeit in Suchmaschinen wurde fiir jede Unterseite eine in-
dividuelle SEO!'l-Konfiguration vorgenommen. Dies umfasst die Vergabe aussagekraftiger
Seitentitel - etwa ,Speisekarte | Nijo“ - sowie pragnanter Meta-Beschreibungen. Dartiiber
hinaus wurden fiir alle Bilder Alt?-Texte hinterlegt, welche sowohl die Barrierefreiheit
als auch die Indexierung durch Suchmaschinen verbessern. Wix Studio stellt hierfiir ein
integriertes SEO-Panel bereit, welches diese Konfiguration ohne den Einsatz zusatzlicher
Plugins ermdglicht. (vgl. Wix.com, 2026j)

2.4 Usability Testing

Um die Benutzerfreundlichkeit der fertiggestellten Webseite zu evaluieren, wurden mo-
derierte Usability-Tests mit realen Testpersonen durchgefiihrt. Usability-Tests sind eine
etablierte Methode der nutzerzentrierten Evaluation, bei der Probanden typische Aufga-
ben auf einem System ausfiihren, wahrend Beobachter Probleme, Verhaltensmuster und
subjektives Feedback erfassen. (vgl. Kate Moran, 2019)

2.4.1 Planung

Die Testdurchfiihrung folgte einem zuvor erstellten Testplan, welcher Ziel, Methode, Ziel-
gruppe sowie die zu erhebenden Metriken festlegte. Als Testmethode wurden moderierte
Tests gewahlt, da diese im Gegensatz zu unmoderierten Tests Riickfragen bei Unklarheiten
erlauben und es erméglichen das Verhalten der Probanden in Echtzeit zu beobachten.
(vgl. Amy Schade, 2013) Die Tests wurden sowohl in Person als auch remote tiber Discord
mit Screen-Sharing durchgefiihrt, um Probanden unterschiedlicher Verfiigbarkeit einzu-
beziehen.

Insgesamt nahmen vier Personen teil, die hinsichtlich Alter, Gerdt und Testerfahrung be-
wusst divers gewahlt wurden, um ein breites Spektrum an Nutzerprofilen abzudecken. Die
Testdauer betrug je 25 bis 40 Minuten pro Proband. Als Metriken wurden die Task Com-

WSearch Engine Optimization: Strategische Optimierung von Web-Inhalten und technischer Infra-
struktur, um die Sichtbarkeit und Ranking-Position innerhalb der organischen Suchergebnisse von
Suchmaschinen-Algorithmen zu maximieren.

[21Alternative Text: Beschreibender Text, der den Inhalt eines Bilds, Videos oder einer Grafik
beschreibt.

['Task Completion Rate: Prozentsatz, der angibt, wie viele der Probanden die Aufgabe erfolgreich
abgeschlossen haben.
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pletion Ratel!, die Time-On-Task!?l, beobachtete Probleme sowie subjektives Feedback in
Form von Abschlussfragen erhoben.

Proband | Alter | Testart Gerat

Proband 1| 19 Discord | Desktop
Proband 2| 43 | Personlich | Desktop
Proband 3| 48 | Personlich | Mobile
Proband 4| 18 Discord | Mobile

Tabelle 2.1: Teilnehmertbersicht Usability-Tests

Jeder Test gliederte sich in vier Phasen: Begriiffung und Einleitung, Warm-up-Fragen
zur Erhebung der allgemeinen Websitenutzung der Probanden, die eigentliche Aufgaben-
durchfiihrung sowie eine strukturierte Nachbefragung. Die Probanden wurden gebeten,
wahrend der Aufgaben laut zu denken, um innere Denkprozesse und Unsicherheiten
sichtbar zu machen (Thinking-Aloud-Methode). (vgl. Jakob Nielsen, 2012)

2.4.2 Durchfiihrung

Die Tests wurden am 09.03.2026 durchgefiihrt. Jeder Proband bearbeitete drei standardi-
sierte Aufgaben, die zentrale Nutzungsszenarien der Webseite abdeckten:

» Aufgabe 1: Freie Exploration der Startseite mit anschlief3ender Beschreibung des Web-
sitezwecks in eigenen Worten.

o Aufgabe 2: Auffinden einer spezifischen Information, etwa Details zum Restaurant, zum
Inhaber oder zur Speisekarte unter Beriicksichtigung von Allergenen.

e Aufgabe 3: Auffinden einer Kontaktmoglichkeit oder Interaktionsméoglichkeit.

Alle vier Probanden absolvierten samtliche Aufgaben erfolgreich, wobei in einzelnen Fal-
len Schwierigkeiten oder Verzogerungen beobachtet wurden, die als Usability-Probleme
dokumentiert wurden.

2.4.3 Ergebnisse

Auf Basis der durchgefiihrten Usability-Tests wurden sowohl positive als auch negative
Aspekte identifiziert, klassifiziert und hierarchisch geordnet sowie daraus weiterfiithrende
Mafdnahmen abgeleitet.

21Time-On-Task: Zeit, die bendtigt wird, um eine Aufgabe zu erfiillen.
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2.4.3.1 Positive Erkenntnisse

Ubereinstimmend positiv bewertet wurden die intuitive Navigation, die ansprechende
Farbgestaltung ohne grelle Akzente sowie die gut lesbaren Schriftgréféen. Die Speisekarte
wurde von mehreren Probanden explizit hervorgehoben - insbesondere die Filterfunktion
nach Allergenen wurde als niitzlich und tibersichtlich wahrgenommen. Offnungszeiten
und Adresse waren fiir alle Probanden auf der Startseite sofort auffindbar.

2.4.3.2 Identifizierte Probleme

Im Zuge der Tests wurden vier Usability-Probleme identifiziert und nach Prioritat einge-
stuft:

Problem 1 - Unklare Formatierung im Impressum (Prioritit: Hoch, 3 von 4 Proban-
den)

Mehrere Probanden hatten Schwierigkeiten, Kontaktinformationen im Impressum ein-
deutig zu erkennen. Die Formatierung erschwerte das Lesen, Telefonnummer und Adresse
waren nicht klar voneinander getrennt.

Problem 2 - Unklarheit bei Online-Bestellung (Prioritit: Mittel, 2 von 4 Probanden)

Zwei Probanden waren unsicher, ob iiber die Webseite eine Online-Bestellung moglich ist.
Eine klare Kommunikation dieser Information - etwa durch einen Call to Action!!! (CTA)-
Button - wurde als Verbesserung vorgeschlagen.

Problem 3 - Uneinheitliche Allergenkennzeichnung (Prioritat: Mittel, 2 von 4 Pro-
banden)

Die Allergen-Codes wurden von zwei Probanden als teilweise unklar wahrgenommen.
Konkret wurde der Code N fiir Sesam als nicht intuitiv empfunden, da keine unmittelba-
re Assoziation zum Lebensmittel besteht. Eine klarere Legende oder das zusatzliche
Ausschreiben der Bezeichnungen wurde empfohlen.

Problem 4 - Uberladener unterer Bereich der Startseite (Prioritit: Niedrig, 1 von 4
Probanden)

Ein Proband empfand den Footer-Bereich der Startseite als zu liberladen. Eine Reduktion
der Inhalte sowie eine klarere visuelle Struktur wurden angeregt.

(ICall to Action: Gezieltes Gestaltungselement oder eine Handlungsaufforderung, das Nutzende
dazu veranlasst, eine bestimmte Aktion auszufithren, wie etwa das Klicken eines Buttons oder das
Ausfiillen eines Formulars.
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2.4.4 Handlungsempfehlungen und Umsetzung

Aus den Testergebnissen wurden folgende Mafdnahmen abgeleitet und im Anschluss an
die Testdurchfiihrung umgesetzt:

Prioritat Mafdnahme Status
Hoch Impressum neu strukturieren, Kontaktinformationen Umgesetzt
klar darstellen
Mittel | Klare Kommunikation zur Online-Bestellung ergan- Umgesetzt
zen

Mittel | Allergen-Legende vereinheitlichen und verstdndli-| Teilweise Umgesetzt
cher gestalten

Niedrig Footer der Startseite reduzieren Umgesetzt
Niedrig Google Maps Integration erganzen Umgesetzt
Niedrig Weitere Bilder des Lokals hinzufiigen Umgesetzt

Tabelle 2.2: Priorisierte Handlungsempfehlungen und Umsetzungsstatus

2.4.5 Fazit

Die Usability-Tests zeigen, dass die Webseite grundsatzlich intuitiv und tbersichtlich
gestaltet ist. Alle Probanden konnten die gestellten Aufgaben erfolgreich abschlief3en und
bewerteten Design, Navigation und Inhalt iiberwiegend positiv. Die im Zuge der Tests iden-
tifizierten Probleme wurden fast vollstandig behoben: Das Impressum wurde hinsichtlich
Struktur und Lesbarkeit iiberarbeitet, die Kommunikation zur Online-Bestellmdglichkeit
wurde erganzt, die Allergen-Legende tibersichtlicher formatiert, der Footer-Bereich der
Startseite wurde reduziert sowie eine Google Maps Integration und zusatzliche Bilder des
Lokals hinzugefiigt. Eine Anderung der Allergen-Codes wurde in Betrachtung der Einhal-
tung der Bestimmungen der WKO™ fiir nicht sinnvoll eingestuft. Nach Umsetzung dieser
Mafdnahmen entspricht die Webseite den erhobenen Nutzeranforderungen in vollem
Umfang.

WWirtschaftskammer Osterreich: Gesetzliche Interessensvertretung der gewerblichen Wirt-
schaftstreibenden in Osterreich.
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3 Fotografie

Zum medialen Auftritt eines Restaurants gehoren professionelle Fotos. Diese dienen zur
Vermittlung der Identitdt des Restaurants und zur etwaigen Bewerbung von Produkten.
Dieser Teil der Diplomarbeit befasst sich hauptsachlich mit Speisefotografie, die auch
als ,Food-Photographie“ bezeichnet wird. Diese versucht Speisen moéglichst ansprechend
darzustellen, um in Kunden das Bediirfnis zu erwecken diese zu konsumieren. (vgl. Subli-
meResto, 2026)

3.1 Speisefotografie

Die Speisefotografie ist ein wichtiger Bestandteil der medialen Prasenz und spielt eine
entscheidende Rolle fiir den Erfolg eines Restaurants. Als wirkungsvolles Marketingin-
strument ermoglicht sie es Gastronomiebetrieben, potenzielle Gaste, beispielsweise tiber
soziale Medien, gezielt anzusprechen. (vgl. Mary D. Samuel, 2025f)

In einer visuell gepragten Welt beeinflusst die Darstellung von Speisen stark, wie ein
Betrieb von Gasten wahrgenommen wird. Die professionelle Fotografie dient dabei nicht
nur zur Erschaffung von Vorschaubildern, sondern auch um eine emotionale Bindung
zwischen dem Kunden und dem Gericht beziehungsweise dadurch zum Restaurant herzu-
stellen. Dies ist besonders wichtig in stark umkampften Markten wie dem Gastgewerbe.
In Lieferdienst-Applikationen hat ein Restaurant nur wenige Sekunden Zeit, einen poten-
ziellen Kunden durch ansprechende Aufnahmen davon zu liberzeugen, eine Bestellung
aufzugeben. (vgl. ebd.)

3.1.1 Food-Styling

Professionelle Speisefotos, wie sie in Magazinen oder Kochbiichern zu finden sind, erwe-
cken oft den Eindruck, dass das abgebildete Essen frisch und verzehrbar ist. Dies istjedoch
nicht der Fall: Bei professionellen Produktionen werden Food-Stylisten engagiert, die
Gerichte gezielt fiir die Kamera vorbereiten. Dabei kommen Hilfsmittel zum Einsatz, die
das Essen ungeniefbar machen. Eiswiirfel, zum Beispiel, werden durch Kunsteis ersetzt,
Wassertropfen auf Salat sind nachtraglich platziert und Speisen werden mit speziellen
Mitteln behandelt, um das Aussehen fiir Fotos zu optimieren. (vgl. Ben Long & Samuel
Nute, 2026)
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Fiir die Produktionen im Rahmen dieser Diplomarbeit wurden nur originale Speisen von
der Speisekarte verwendet, und es wurden keine unverzehrbaren Mittel eingesetzt.

Bei der Verwendung von geniefdbaren Lebensmitteln ist es wichtig, auf die Frische zu
achten. Sie weisen eine hohere Farbintensitdt auf und wirken in Aufnahmen deutlich
ansprechender. Mit zunehmendem Verderb verlieren Lebensmittel ihre satte Farbung.
Dies wirkt sich negativ auf die visuelle Attraktivitat der daraus resultierenden Fotos aus.
Daher verwenden manche Fotografen oxidationshemmende chemische Hilfsmittel, um
Lebensmittel langer frisch zu halten. (vgl. Christina Peters, 2026g)

Um Nahrungsmittel wahrend einer Aufnahme in einer gewiinschten Position zu fixieren,
kann nicht aushartende Klebemasse verwendet werden. Dies ermdglicht Aufnahmen von
Zutaten, die unter normalen Bedingungen nicht stabil in der gewiinschten Lage verbleiben
wiirden. Die Klebemasse so auszurichten, dass sie auf Bildern nicht sichtbar ist, bean-
spruchtviel Zeit. Eine andere Moglichkeit sind sogenannte , T-Nadeln“ in namensgebender
T-Form. Mit diesen kann der Fotograf ebenfalls Lebensmittel in bestimmten Positionen
halten, die sonst nicht maéglich waren. (vgl. ebd.)

Braunungsmittel werden meist zum Farben von Sofien und Bratensaften verwendet.
Sie bestehen aus einer Mischung von karamellisiertem Farbstoff und pflanzlichen Aroma-
stoffen. Diese Mittel finden auch in der Speisefotografie verschiedene Anwendungen:
Braunungsmittel konnen als WeifSweinersatz dienen, indem sie stark mit Wasser verdiinnt
werden. Optisch ist hier kaum ein Unterschied festzustellen. So kénnen sich Fotografen
Geld sparen, da keine eigene Flasche Wein geoffnet werden muss. Ein weiterer Anwen-
dungsfall ist die Braunung von Fleisch. Gefliigel, zum Beispiel, wird zirka zehn Minuten
gegart und anschlieflend abgekiihlt. Danach wird eine Mischung aus Braunungsmittel,
Wasser und Gewiirzen mit einem Pinsel aufgetragen. Abschlieffend wird mithilfe einer
Kiichen-Gasfackel die gewilinscht Braunungsstiarke erzeugt. Mit diesem Prozess ist es
moglich jedes Mal gleiche Resultate zu erreichen, ohne das Gericht geniefdbar zubereiten
zu missen. (vgl. ebd.)

Statt echten Eiswiirfeln, wie schon vorher erwahnt, wird Kunsteis verwendet. Dieses be-
steht aus Acryl und ist in verschiedenen Formen, wie Wiirfel oder Scherben in unterschied-
lichen Grofien erhdltlich. Dadurch kommt es zu keinem Anlaufen auf Glasoberflachen,
was Fotos von Kaltgetranken unrealistisch erscheinen liefde. Daher wird eine kiinstliche
Kondensation auf die Glaser aufgebracht. Zuerst wird ein Mattierungsspray aufgetragen,
der als Haftgrundlage dient. Darauf wird ein transparentes, stark dickfliissiges Gel aufge-
tragen, um grofdere Wassertropfen zu erschaffen. Fiir den Grof3teil der Kondensation wird
mithilfe einer Spriihflasche eine Mischung aus Glycerin und Wasser auf das Glas gespritzt.
Mit diesen Methoden bleibt ein Getrdank optisch gleich aussehend iiber einen ganzen
Drehtag hinweg. Zusatzlich kann der Fotograf oder Stylist die Kondensation nach Belieben
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anpassen. Dieselbe Losung von Wasser und Glycerin kann ebenso verwendet werden, um
Lebensmittel frisch aussehen zu lassen. Diese Mischung kann mit einem Pinsel oder einer
Spriihflasche auf Lebensmittel wie Fleisch aufgetragen werden. (vgl. ebd.)

3.2 Lichtsetzung

Das Licht ist der bedeutendste Faktor, wenn es um Fotografie geht. Daher ist es wichtig zu
planen, ob die Aufnahmen mit natiirlichem oder kiinstlichem Licht durchgefiihrt werden.
Bei Tageslicht ist der Fotograf stark eingeschriankt, wenn es um die Tageszeit oder den
Aufnahmeort geht, jedoch ist wenig Equipment und kein Aufnahmestudio nétig. Die
Fotografie mit Tageslicht verleiht den Aufnahmen ein natiirliches Aussehen und lasst sie
authentisch wirken. (vgl. WhiteWall Redaktion, 2026h)

Je nach Tageszeit entstehen Fotos mit verschiedenen Stimmungen. Die Zeit kurz vor dem
Sonnenaufgang und kurz nach dem Sonnenuntergang wird als , Blaue Stunde“ bezeichnet,
da sich der Himmel gen Osten beziehungsweise Westen tiefblau fairbt. Wahrend der Zeit
des Sonnenauf- und untergangs erscheint er orange-rotlich, welches sehr stimmungsvolle
Bilder erschaffen kann. Diese Zeit wird meist als ,,Golden Hour“ bezeichnet, da das Licht
golden erscheint. Zu Mittag ist das Licht am starksten und wirft kurze Schatten. (vgl. Karl
Stechl, 2022)

Ein Vorteil beim Fotografieren mit natiirlichem Licht ist, dass kaum Equipment bendtigt
wird. Meistens wird nur ein Reflektor verwendet, um starke Schatten aufzuhellen oder
ein Diffusor, um starkes Sonnenlicht zu dimmen. Dadurch ist der Auf- und Abbauprozess
schnell, und dem Fotografen ist es so moglich, in kurzer Zeit an verschiedenen Orten Bilder
aufzunehmen. Allerdings kann die Witterung beim Fotografieren im Freien ein Problem
darstellen. (vgl. WhiteWall Redaktion, 2026h)

Eine Kiinstliche Beleuchtung ist gleichbleibend und jederzeit reproduzierbar. Das ermog-
licht dem Fotografen Aufnahmetermine besser zu planen und weniger abhdngig von der
Umwelt zu sein. Zudem ist es moglich Drehtage tiber mehrere Tage hinweg auszudehnen,
ohne dass Lichtverhaltnisse sich andern. Studios ermdéglichen dariiber hinaus auch mehr
kreative Freiheit, da der Fotograf volle Kontrolle iiber Lichtquellen und Lichteinfallspunk-
te hat. Jedoch haben solche Studioaufbauten einen erhohten Planungsaufwand. Dadurch
kann es notwendig sein, Assistenten einzustellen, die den Fotografen bei der Lichtsetzung
und den Aufnahmen unterstiitzen. Damit erh6hen sich die Kosten fiir die Auftraggeber.
(vgl. ebd.)
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Dartiber hinaus muss der Fotograf entscheiden, ob die Aufnahmen mit Blitzlicht oder mit
Dauerlicht durchgefiihrt werden. Blitzgerate weisen hohe Lichtleistung im Vergleich zu
Scheinwerfern auf. Das ermoglicht Fotos mit kurzer Belichtungszeit aufzunehmen. Dies ist
vor allem entscheidend bei dynamischen Motiven, bei welchen das Ziel ist, Bewegungen
festzuhalten. Dabei sind die Blitzsynchronisationszeiten zu beachten, die je nach Kamera
und Blitzmodell verschieden sind. Es konnen dadurch Einschrankungen in der Kiirze der
Belichtungszeit entstehen. Bei der Verwendung von grofden Blenden, um eine geringe
Tiefenschérfe zu erzielen, kann es so zu Uberbelichtungen aufgrund von Einschriankungen
in der Blitzsynchronisationszeit kommen. Ein weiterer Vorteil von Blitzgeraten ist die
geringe Warmeentwicklung, da sie nur einen Bruchteil einer Sekunde leuchten. Dadurch
sind langere Aufnahmesitzungen in geschlossenen Raumen maoglich, da die fotografierten
Personen und Objekte, wie Lebensmittel, weniger durch die Hitze der Beleuchtung beein-
trachtigt werden. Zu beachten ist auch, dass der Stromverbrauch bei Blitzgeraten geringer
ist als bei Scheinwerfern. (vgl. ebd.)

Allerdings ist es moglich die Wirkung der Scheinwerfer sofort zu sehen, ohne das
entstandene Foto begutachten zu miissen. Dies ermoglicht dem Fotografen eine einfa-
chere Lichtsetzung und eine vereinfachte Schattenkontrolle. Zuséatzlich kann ein Studio
mit Scheinwerfern direkt zum Aufnehmen von Videos verwendet werden. So ist der
Fotograf flexibler, kann Kosten reduzieren und spart Zeit bei etwaigen Setumbauten von
Blitzgeraten auf Scheinwerfer. Dariiber hinaus kann bei manchen Dauerlichtern die Farbe-
temperatur eingestellt werden. Bei Blitzgeraten ist dies nur mit Farbfolien moglich. Einige
Scheinwerfer haben eine RGB!*-Funktion. Diese ermoglicht Beleuchtungen mit Lichtern
verschiedener Farben aus dem kompletten Farbspektrum. (vgl. ebd.)

3.3 Komposition

Die Bildkomposition ist eines der Kernelemente der Fotografie. Mit dem Licht und
dem Motiv bilden sie das Fundament jedes Fotos. Die Kompositionslehre ermdglicht es,
jeden Bestandteil in einem Bild so zu manipulieren, dass ein harmonisches Endergebnis
entsteht. So wirken Fotos dsthetischer und wecken mehr Interesse in Betrachtern. So ist
es moglich ihnen unterbewusst Nachrichten durch eigens gestaltete Bildkompositionen
zu vermitteln. (vgl. Lars Poeck, 2026)

Eine der zentralen Gestaltungsregeln der Bildkomposition ist der Goldene Schnitt. (vgl.
Dave Derbis, 2025)

URGB: Abkiirzung fiir Red, Green und Blue; Zu Deutsch Rot, Griin und Blau
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Mathematisch gesehen ist es, das Verhaltnis von zwei unterschiedlich grof3en Teilen zuein-
ander. Bei einer Strecke ist der grof3ere Teil rund 62 Prozent und der kleinere Teil rund 38
Prozent der Gesamtstrecke. Dieses Verhaltnis wirkt fiir Menschen sehr harmonisch. Daher
wird es sich in vielen Bereichen wie in der Architektur, in der Musik und in der Kunst zu
Nutze gemacht. (vgl. Susanne Decker, 2024i)

Schon in der Antike fanden Menschen diese Aufteilung harmonisch ansprechend. Die
erste Aufzeichnung des Goldenen Schnitts gab es vom griechischen Mathematiker Euklid.
Er behauptete, dass Bilder ansprechender wirkten, wenn Motive auf eine bestimmte Art
ausgerichtet sind. Tempel wurden in dieser Epoche ebenfalls nach diesem Prinzip gebaut.
(vgl. ebd.)

Abbildung 3.1: Beispiel Goldener Schnitt anhand des Eiffelturms Source: Pexels

Gustave Eiffel hat den Goldenen Schnitt bei der Konstruktion des Eiffelturms angewandt.
Das Wahrzeichen Paris’ misst zirka 300 Meter. Die ersten beiden Abschnitte, bis zur
zweiten Etage, messen ungefahr 115 Meter,; der Rest des Turms, bis zur Spitze, misst 186
Meter. Hieraus resultiert ein Verhaltnis von gerundet 1,617 - dies ist der Goldene Schnitt
auf fast drei Nachkommastellen genau. (vgl. ebd.)
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Abbildung 3.2: Beispiel fiir die Anwendung der Goldenen Spirale auf Basis des Goldenen
Schnittes Source: Pexels

Eine Ableitung vom Goldenen Schnitt ist die Drittel-Regel. Sie ist eine der bekanntesten
Gestaltungsregeln der Proportionslehre. Sie teilt ein Bild in neun gleich grofe Teile. An den
Linien und Schnittpunkten wird das Foto ausgerichtet, um so Dynamik im Bild zu schaffen.
Im folgenden Beispiel wurde der Leuchtturm an der zweiten senkrechten Linie und der
Horizont an der zweiten waagrechten Linie ausgerichtet. Auf diese Weise wirkt das Bild
harmonisch und logisch komponiert. Diese Aufteilung kann auf unterschiedliche Weisen
erfolgen, das heifdt sie sollte grob den Linien folgen, und die Motive sollten bei einem der
vier Schnittpunkte liegen. (vgl. Dave Derbis, 2025)

Abbildung 3.3: Beispiel Drittel-Regel Source: Pexels

Im Zuge der Diplomarbeit wurden von ausgewdahlten Speisen Fotos angefertigt. Diese
Bilder werden fiir die Reprasentation der Speisen auf der Webseite fiir NiJo verwendet.
Das folgende Foto wurde ebenfalls mithilfe der Drittel-Regel erstellt.
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Abbildung 3.4: Das Gericht Bulgogi Bibim Bap

Im Gegensatz zu anderen Gebieten der Fotografie lasst sich der Kamerawinkel in der Spei-
sefotografie flexibel wahlen, da das Motiv und die Aufnahmebedingungen kontrollierbar
sind. Dies eroffnet eine Vielzahl an gestalterischen Moglichkeiten. (vgl. Eva Bachmann,
2026j)

Bei einem Kamerawinkel von 45° Grad auf das Motiv wirkt das Foto auf die Betrachter
sehr natiirlich, da er dem Winkel entspricht, den Kunden beim Essen einnehmen, wenn
sie an einem Tisch sitzen. Diese Einstellung mithilfe einer grof3en Blende eignet sich, um
die Tiefe von Gerichten hervorzuheben oder das Motiv vom Hintergrund zu trennen. Der
Winkel bietet sich auch fiir Rouladen mit einer langlichen Form und Torten an, da sie so
dreidimensional wirken. (vgl. ebd.)

Bei Gerichten mit flachen Formen eignet sich die Vogelperspektive - auch , Table Top“
genannt. Die Kamera ist hier iiber dem Motiv und nimmt senkrecht nach unten auf.
Bei Gerichten mit Tiefe und mehreren Ebenen ist diese Einstellung ungeeignet, da diese
Eigenschaften dabei nicht zur Geltung kommen. Bei flachen Gerichten werden Formen und
Muster besonders hervorgehoben, was jedoch mit einem Verlust der dreidimensionalen
Wirkung einhergeht. Durch diesen Winkel konnen mehr Objekte in der Aufnahme platziert
werden als bei anderen Perspektiven. Bei Pizzen, Kuchen oder Tischszenen ist diese
Einstellung am praktischsten. (vgl. ebd.)

Bei einer Frontalaufnahme ist die Kamera parallel zum Tisch ausgerichtet, so kénnen
Gerichte, die besonders hoch sind, imposant dargestellt werden. Diese Perspektive eignet
sich ebenfalls, um Motive vom Hintergrund mit Hilfe von Tiefenunschérfe abzuheben. Fiir
diese Einstellung eignen sich zum Beispiel Aufnahmen von Torten und Burger. (vgl. ebd.)
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3.4 Durchfithrung

Fiir diese Diplomarbeit wurden Speisefotos im Lokal von NiJo aufgenommen. Dies erlaubte
es, die frisch zubereiteten Gerichte direkt zu fotografieren. Alle auf den Fotos abgebilde-
ten Speisen, die im Zuge dieser Arbeit angefertigt wurden, stammen von der aktuellen
Speisekarte. Die Gerichte wurden so angerichtet, wie sie auch den Gasten bei einer Bestel-
lung serviert werden, sodass die Darstellung den tatsachlichen Speisen im Restaurant
entspricht.

Die Fotos wurden mit zwei Blitzen geschossen, die in einem 75° Grad Winkel zur Kamera
aufgestellt wurden. Dies ermdoglichte eine gleichmafdige Beleuchtung der Gerichte von
allen Seiten. Es wurden Blitzgerate anstelle von kontinuierlichen Lichtern verwendet, da
sie eine hohere Lichtstarke aufweisen.

Fiir die Aufnahmen wurde die Sony Alpha 7R III Vollformatkamera verwendet. Dabei
wurde das Sony 24-105mm F4 Objektiv eingesetzt, um flexibel in der Wahl der Brenn-
weitel!) zu sein. So konnen Nahaufnahmen und Totalen!?! aufgenommen werden. Diese
Kamera eignet sich fiir dieses Szenario, da sie eine hohe Auflésung durch einen 42,4
Megapixel Sensor besitzt. Deshalb kann das Bild in der Nachbearbeitung zugeschnitten
werden, sodass eine hohe Auflosung der bearbeiteten Bilder erhalten bleibt.
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Abbildung 3.5: Das Gericht Mango Sticky Rice

1 Brennweite: Abstand (in Millimeter) zwischen dem optischen Zentrum eines Objektivs und dem
Kamerasensor
21 Totale: Aufnahme, die das gesamte Motiv oder eine komplette Szene zeigt
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3.5 Nachbearbeitung

In der Nachbearbeitung, auch ,Post-Production” genannt, werden die Fotos mit eigenen
Bildbearbeitungsprogrammen zusatzlich optimiert. Dabei kénnen Belichtung, Kontrast,
Farbton und Scharfe angepasst sowie die Perspektive verdndert oder der Bildausschnitt
nachtraglich zugeschnitten werden. (vgl. Nils Martens, 2022k)

Professionelle Fotografen beniitzen meist ein RAW-Format fiir Fotos, da diese die unkom-
primierten Sensor Daten speichern im Gegensatz zu Formaten wie dem JPEG-Format.
Dadurch kénnen in Nachbearbeitungsprogrammen bessere Ergebnisse erzielt werden.
(vgl. ebd.)

Zuerst sollten die Fotos zugeschnitten und die Perspektiven angepasst werden. Der
Fotograf kann storende Elemente wegschneiden oder Aufnahmen verbessern durch das
Anpassen an Gestaltungsprinzipien. Durch das Rotieren des Bildes kann eine schiefe Linie
begradigt werden, wie beispielsweise ein Horizont. (vgl. ebd.)

Bei Aufnahmen mit erhohten ISOM-Werten kann es zu Rauschen kommen. Dies zeigt sich
in Fotos durch fehlerhaft gefarbte Pixel und Detailverluste. Durch Rauschreduzierungsfil-
ter kann das Bildrauschen, auf Kosten weiteren Verlusts von Details, reduziert werden. Um
diesen Fall zu verhindern kann auf ein Stativ zurtickgegriffen werden, da so Belichtungs-
zeiten erhoht und der ISO-Wert gesenkt werden kann. (vgl. ebd.)

Nachdem das Bild fertig zugeschnitten wurde, kann mit der Bearbeitung angefangen
werden. Die Hauptbearbeitungswerkzeuge sind der Weifdabgleich, die Belichtung, der
Kontrast, die hellen Bereiche (,,Highlights“ genannt), die dunklen Bereiche (,Shadows" ge-
nannt), die Dynamik und die Sattigung. Das Maskieren ermoglicht diese Einstellungen nur
in einzelnen Bereichen anzuwenden, da sonst das ganze Foto verandert wird. Beispiels-
weise kann ein Motiv durch Anpassung der Helligkeit sowie starke Sattigung der Farben
betont werden, wodurch es sich starker vom Hintergrund abhebt. (vgl. Marco Sebastiano
Alessi, 20251)

Abschlieféend konnen kleine Schonheitsfehler wie Staubpartikel, Flecken oder uner-
wiinschte Bildobjekte entfernt werden, um das Bild sauber und professionell wirken zu
lassen. Hierflir konnen Werkzeuge wie das ,Clone-Stamp-Tool“ verwendet werden, das
fehlerhafte Stellen durch eine passende Flache aus dem umliegenden Bereich ersetzt. Mit
Hilfe kiinstlicher Intelligenz konnen ganze Bereiche in einem Bild entfernt werden und mit
natiirlich aussehenden Strukturen ersetzt werden. (vgl. ebd.)

Fiir die Fotos der Speisen, die fiir NiJo angefertigt wurden, ist fiir die Nachbearbeitung
»2Adobe Lightroom Classic“ verwendet worden.

11JSO: Maf fiir die Lichtempfindlichkeit des Kamerasensors
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Es ist ein professionelles Programm, welches nicht-destruktive Bearbeitungswerkzeuge
bereitstellt und Funktionen fiir die Organisation sowie fiir die Kategorisierung von Fotos
enthalt. Lightroom Classic arbeitet ausschliefdlich mit lokalen Ressourcen und ist somit
nicht von einer Internetverbindung abhangig. (vgl. ebd.)

Abbildung 3.6: Benutzeroberfliche von Lightroom
Classic mit gedffnetem Foto im , Entwickeln“ Modus
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4 Videografie

Im Kontext der Diplomarbeit beschreibt die Videografie die Planung, Umsetzung und
Nachbearbeitung von professionellen Essens-Kurzvideos, von hieran ,Reels” genannt. Der
Begriff Reel stammt vom englischen ,film reel”. Zwischen 1910 und 1960, zu Beginn der
Filmara, wurde ein Band an Film, welches viele einzelne Bilder enthalten hat, durch eine
Spule gejagt, wodurch mit wenigen fpsf!! die ersten Filme ausgestrahlt wurden. Instagram
hat als erste Plattform im August 2020 den Begriff des Reels im heutigen Kontext popula-
risiert, der heute die universell beliebten Kurzform-Videos jener Plattform beschreibt.(vgl.
Egnoto, 2026)

4.1 Pre-Produktion

Die Pre-Produktion ist die Grundlage jeder qualitativen Videoproduktion und gleichzeitig
jener Schritt, der am haufigsten unterschatzt wird. Mangelnde Vorbereitung fiihrt zu Zeit-
verlust am Set mit Entscheidungen, die langst hatten getroffen sein sollen. Je durchdachter
die Vorproduktion, desto reibungsloser verlauft der Drehtag.

4.1.1 Location Scouting

Vor der inhaltlichen Planung der Reels gilt es zundchst, die raumlichen Gegebenheiten des
Drehortes zu analysieren. Bei Essens-Videos steht meist die Zubereitung im Vordergrund,
weshalb im Vorhinein festgehalten werden sollte, welche Winkel, Kamerapositionen
und Einstellungsgroéfien am Drehort realisierbar sind. Dieser Prozess wird in der profes-
sionellen Filmproduktion als Location Scouting bezeichnet und gilt als unverzichtbarer
Bestandteil der Pre-Produktion. Dabei werden nicht nur dsthetische, sondern auch logis-
tische Faktoren dokumentiert: Lichtverhaltnisse, verfiigbare Stellflache fiir Equipment
sowie potenzielle Storquellen wie Umgebungsgerausche oder unkontrollierbare Licht-
einfliisse.(vgl. MasterClass, 2021) Beim Location Scouting sind laut MasterClass unter
anderem Asthetik, Platzverhiltnisse und die Zugénglichkeit fiir Equipment zentrale Be-
wertungskriterien. Ein frithzeitig durchgefiihrtes Location Scouting verhindert dabei, dass
wertvolle Drehzeit mit der Losung von Platzproblemen verschwendet wird, die bereits in
der Vorproduktion hatten identifiziert werden kénnen.(vgl. StudioBinder, 2025a)

frames per second: Einheit, mit der die Anzahl der angezeigten Bilder pro Sekunde bei Bewegt-
bildmaterial angegeben wird
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Die schmale Bauweise des Restaurants spiegelt sich auch in dessen Kiiche wider. Sie
ist von der kargen Tristesse einer grauen, neuwertigen Industriekiiche gepragt und ins-
gesamt sehr kiihl. In einem engen, farblich wenig abwechslungsreichen Umfeld erhalten
Zuschauer durch den Hintergrund deutlich weniger Reize und Lust als in einer visuell
reichhaltigeren Umgebung.(vgl. Chenyang Lin, 2023)

Abbildung 4.1: Ausziige aus der Kiiche des Ni-Jo

Somit bat sich ein Grof3teil der Kiiche nicht als Ort zum Filmen an. Diese Situation war
jedoch nicht unbedingt ein Problem, da eine Holztheke fiir die Zubereitung von Sushi und
diversen Vorspeisen vorhanden ist. Diese erzeugt, zusammen mit einem hellroten Schnei-
debrett, eine deutlich warmere Atmosphare, welche fiir Zuschauer einladend wirkt.
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4.1.2 Kamerawahl

Fiir alle Videoshoots muss im Vorhinein festgelegt werden, welche Kamera zu benutzen
ist. Innerhalb der Diplomarbeit gab es primar eine Auswahl zwischen einer Canon EOS R7,
welche im Besitz der Schule ist, und einer Fujifilm X-T5, welche dem Scrum Master Adam

Ogris personlich gehort.

Beide Kameras sind spiegellose APS-Cl-Systemkameras und somit grundsatzlich fiir den
professionellen Videoeinsatz geeignet. Um eine fundierte Entscheidung zu treffen, wurden
die relevantesten technischen Parameter verglichen:

Eigenschaft Canon EOS R7 Fujifilm X-T5
Sensor 32,5 MP APS-C CMOS 40,2 MP X-Trans CMOS 5 HR
Max. Videoauflosung 4K / 60p 6,2K / 30p - 4K / 60p
Farbtiefe intern 8-Bit 10-Bit 4:2:2
Log-Profil C-Log3 F-Log - F-Log2
Bildstabilisierung 8 Stops (IBIS + Objektiv) 7 Stops (IBIS)

Autofokus-Punkte

651 (Dual Pixel AF)

425

W Advanced Photo System type-C: Sensorformat fiir Systemkameras, Kleiner als Vollformat
(36x24mm), typischerweise ca. 23,5x15,6mm
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Klappbildschirm Vollstandig klappbar Nur neigbar

Gewicht (Body) 530 g 476 g

Tabelle 4.1: Vergleich Canon EOS R7 und Fujifilm X-T5(vgl. Photography Blog, 2022)

Auf dem Papier ist die Entscheidung nicht eindeutig. Die Canon iiberzeugt mit ihrem
tiberlegenen Autofokussystem und dem vollstandig klappbaren Bildschirm, der besonders
fiir bodennahe oder erhohte Aufnahmen praktisch ist. Fiir die spezifischen Anforderungen
dieser Produktion, ndmlich cinematografische Reels mit anschliefendem professionellen
Color Grading, ist die Fujifilm X-T5 jedoch die klar tiberlegene Wahl. Die 10-Bit-Farbauf-
zeichnung intern sowie das F-Log2-Profil liefern deutlich mehr Spielraum in der Nachbe-
arbeitung als das 8-Bit-Signal der Canon. Hinzu kommt die hohere Sensorauflésung von
40,2 Megapixeln, die auch beim Ubersamplen fiir 4K-Video zu einem schérferen, detailrei-
cheren Bild fiihrt.(vgl. The Slanted Lens, 2023)

Abbildung 4.3: Fujifilm X-T5 (David Fleet, 2025)

Eine dabei wichtige Entscheidungsgrundlage war zusatzlich die Erfahrung mit den
jeweiligen Kameras. Mit der Fujifilm-Kamera wurde bereits oft und haufig freizeitlich ge-
arbeitet, wahrend ihr Canon-Gegenstiick noch nie verwendet wurde. Durch den wiahrend
der Diplomarbeit prasenten Zeit- und Versuchsmangel kann ein einziges unbekanntes
Problem an einem Drehtag riesige Auswirkungen haben und diesen im schlimmsten Fall
gesamt verschwenden. Die Komfort-Komponente, mit einer Kamera zu arbeiten, welche
man besser kennt, nimmt diese Sorge komplett.
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4.1.3 Storyboarding

Ein Storyboard ist eine Sequenz von Zeichnungen bzw. Bildern, die die wesentlichen Sze-
nen eines Films oder einer Animation vorvisualisieren. Besonders in der Animationspro-
duktion gilt Storyboarding seit dessen Anfangen bei Disney als unverzichtbarer Standard,
da es teure Produktionsfehler vermeidet und die Koordination zwischen Regisseur und
Animatoren erleichtert.(vgl. Adobe, ohne Datum a)

Fiir die in der Diplomarbeit verwirklichten schnellen Reels sind Storyboards besonders
wichtig. In einer Studie von Microsoft aus dem Jahr 2015 wurde herausgefunden, dass
die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne des Menschen seit dem Jahr 2000 von
rund 12 Sekunden auf 8 Sekunden gefallen ist. Aus diesem Grund muss ein Reel sofort
die Aufmerksamkeit des Zuschauers fangen. Geplante und visualisierte Reels konnen auf
Kohdrenz und Haken gepriift werden.(vgl. Trivision, 2025)

Fiir alle Reels wurden Storyboards angefertigt. Diese wurden mithilfe eines Zeichentablets
und dem gratis verfiigharen Mehrzweck-Produktivitdtstool Inkodo handisch gezeichnet.
Die zwei primaren Nutzen waren sowohl die leichtere Kommunikation zwischen Sushi-
Koch und Produktionsteam, als auch das sofortige Verstandnis von Kamera- und Lichtpo-
sition.

Abbildung 4.4: Beispiel einers in der Diplomarbeit skizzierten Storyboards
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4.2 Produktion

Am Drehtag selbst laufen alle vorbereitenden Mafnahmen zusammen. Das Set wird
aufgebaut, die Kamera eingerichtet und die geplanten Szenen umgesetzt. Idealerweise
ohne groRRere Uberraschungen, da diese bereits in der Pre-Produktion antizipiert wurden.
Dennoch erfordert die Produktion ein hohes Maf? an Flexibilitdt, da sich reale Bedingungen
selten exakt mit dem Plan decken.

4.2.1 Setaufbau

4.2.1.1 Beleuchtung

Flr ein professionelles Produktvideo wird typischerweise eine 3-Punkt-Beleuchtung ver-
wendet. Bei einer 3-Punkt-Beleuchtung unterscheidet man zwischen drei verschiedenen
Lichtquellen:

e Key light: Das Key light ist die primare Lichtquelle und definiert die generelle Lichtin-
tensitat des Bildes. Das Key light wird typischerwiese im 45-Grad-Winkel zur Kamera
platziert.

 Fill light: Das Fill light ,spiegelt” das Key light mit weniger Intensitdt von der gegen-
tiberliegenden Seite und dient dazu, die Schatten, die das Key light erzeugt, auszufiillen.

» Backlight: Das Backlight scheint von hinten auf das Subjekt und dient priméar dazu, dass
sich dieses vom Hintergrund abtrennt.

Durch die Beleuchtung eines Subjekts aus drei verschiedenen Richtungen und mit drei
verschiedenen Stiarken trennt man das Subjekt klar vom Hintergrund und erzeugt starke
Raumtiefe. Um die Zutaten wahrend der Zubereitung deutlich darzustellen, war solch eine
Art der Beleuchtung urspriinglich geplant.(vgl. Masterclass, 2021)

3-Point Lighting
Back r Setup

Light &

T Fill

Key Light
Light ‘ *+

Abbildung 4.5: 3-Punkt-Beleuchtung (Jim King, 2020)
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Der Nachteil der 3-Punkt-Beleuchtung ist der Fakt, dass solch ein Set viel Platz braucht.
Man bendotigt direkten Zugang zum Subjekt aus drei verschiedenen Perspektiven. Durch
die engen Gange des Restaurants und die Form der Sushi-Theke ist eine effektive 3-Punkt-
Beleuchtung in der Kiiche des Ni-Jo™ logistisch nicht moglich.

Die nachstbeste Alternative ist eine 2-Punkt-Beleuchtung. Bei dieser wird auf das BLI!
verzichtet. Durch das Fehlen einer dritten Lichtquelle hebt sich das Subjekt weniger stark
ab, man kann durch die starkere Schattenverteilung jedoch gezielt dramatischere Szenen
erstellen. Durch den Einsatz von Softboxen wird das Licht diffus gestreut, was harte
Schatten mildert und fiir eine gleichmafiigere, weichere Ausleuchtung sorgt, bei Food-
Videografie ein entscheidender Vorteil, da Speisen dadurch natiirlicher und appetitlicher
wirken.(vgl. StudioBinder, 2023a)

Durch die Platzlimitierung wurde letztendlich eine 2-Punkt-Beleuchtung mithilfe zweier
Scheinwerfer, inklusive Softboxen, verwendet und je eine Lichtquelle an den beiden Enden
der Sushitheke platziert. Die Scheinwerfer wurden beide auf 3300 Kelvin, eine warme
Lichttemperatur, eingestellt. Dabei war ein Scheinwerfer auf 100% Intensitat eingestellt,
der andere auf rund 30%. Welcher der beiden das Key light war, hing von der Kameraper-
spektive des jeweiligen Clips ab.

s

Abbildung 4.6: Setup der 2-Punkt-Beleuchtung im Ni-Jo

UINi-Jo - simply asian: Auftraggeber der Diplomarbeit, kleines asiatisches Restaurant im 3. Wiener
Gemeindebezirk
Wback light: Gegenlicht
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4.2.1.2 Gimbal

Fiir cinematografische Videoproduktionen ist eine stabile und kontrollierte Kamerafiih-
rung unerlasslich. Verwackelte Aufnahmen wirken unprofessionell und lenken den
Zuschauer vom eigentlichen Inhalt ab. Ein Stativ bietet zwar absolute Stabilitdt, schrankt
aber die Bewegungsfreiheit stark ein und erlaubt keine fliefienden Kamerabewegungen.
Die Losung hierfiir ist ein Gimbal, ein elektronisch gesteuerter 3-Achsen-Stabilisator, der
die Kamera durch Sensoren und Motoren stets waagerecht halt, unabhdngig von der
Bewegung des Kameramannes.(vgl. Epidemic Sound, 2023m)

Gimbals ermoéglichen Bewegungen, die mit einem Stativ physisch nicht méglich waren:
gleichmafdige Fahrten entlang eines Motivs, langsame Anndherungen sowie weiche
Schwenks, die dem Bild einen cinematografischen Charakter verleihen. Besonders in
engen Ridumen, wie eben der Sushitheke im Ni-Jo, ist ein kompaktes Gimbal-System gegen-
iiber einem grofden Kamera-Rig klar im Vorteil, da es wenig Platz benoétigt und schnell
repositioniert werden kann.(vgl. ebd.)

Es hat sich als sinnvoll erwiesen, einen Teil der Aufnahmen mithilfe des in der Schule
vorhandenen Gimbals zu verwirklichen. Der erste Drehtag wurde exklusiv per Stativ absol-
viert und es wurde schnell deutlich, dass den Aufnahmen Bewegung fehlte. Insbesondere
das Folgen von Bewegungen gibt den Videos eine lebendige Komponente, die mit Stativ
nicht erreichbar ist. Das Heben eines Reisblattes aus einem Wasserbad, das kraftvolle Auf-
klatschen jenes Reisblattes auf ein Schneidebrett oder das Folgen einer Rollbewegung sind
nur einige Beispiele aus den diversen Szenen, die von organischer Bewegung abhangen.

4.2.1.3 Kameraeinstellungen

Neben der Wahl der richtigen Einstellungsgréfie und Bewegung sind die manuellen
Kameraeinstellungen ein entscheidender Faktor fiir einen professionellen Look. Die drei
grundlegenden Parameter,; Blende, Verschlusszeit und ISO, stehen dabei in direkter Wech-
selwirkung und beeinflussen sowohl die Belichtung als auch die asthetische Wirkung des
Bildes.(vgl. Adobe, ohne Datum b)

Die Blende steuert, wie viel Licht durch das Objektiv fallt, und bestimmt gleichzeitig die
Scharfentiefe. Eine weit gedffnete Blende, also ein niedriger f-Wert wie f/1.8 oder /2.8,
erzeugt einen unscharf verschwommenen Hintergrund, den sogenannten Bokeh-Effekt.
Dieser Effekt ist in der Essens-Videografie besonders erwiinscht, da er das Hauptmotiv
klar vom Hintergrund isoliert und dem Bild Tiefe verleiht.(vgl. StudioBinder, 2025b)

Die Verschlusszeit bestimmt, wie lange der Sensor pro Bild belichtet wird. Fiir Video
gilt die sogenannte 180°-Verschlussregel: Die Verschlusszeit sollte etwa dem Kehrwert
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des Doppelten der verwendeten Bildrate entsprechen. Bei 30 fps also 1/60 s, bei 60 fps
entsprechend 1/120 s. Diese Regel sorgt fiir eine natiirliche Bewegungsunscharfe, die
vom menschlichen Auge als angenehm und organisch wahrgenommen wird. Zu kurze
Verschlusszeiten erzeugen dagegen ein unnatiirlich scharfes, ,stakkatoartiges Bild.(vgl.
StudioBinder, 2023b)

Der ISO-Wert bestimmt die Lichtempfindlichkeit des Sensors. Ein niedriger ISO-Wert
liefert ein sauberes, rauschfreies Bild, erfordert aber viel Licht. Ein hoher ISO-Wert ermég-
licht Aufnahmen in dunklen Umgebungen, bringt jedoch sichtbares Bildrauschen mit sich.
(vgl. Adobe, ohne Datum b)

Abbildung 4.7: Das Belichtungsdreieck (Jan Zeman, 2015)

Um die hochste Qualitit zu gewdhrleisten, wurde stets mit 4k60FPS gefilmt, dementspre-
chend war die Verschlusszeit auch immer 1/120s. Der ISO-Wert beschrankte sich immer
auf 1000, da das der Basis-ISO fiir F-Log2 ist. Sowohl Blendenzahl als auch Brennweite
mussten fiir jeden Shot einzeln definiert werden, waren jedoch oftmals im Bereich von
je F2.8 bis F4 und 17mm bis 70mm angesiedelt. Vereinzelt sind zudem ND8-Filter!*) zum
Einsatz gekommen.

4.2.2 SKkits

Neben den cinematografischen Food-Reels wurden im Rahmen der Diplomarbeit auch
sogenannte Skits produziert. Der Begriff bezeichnet kurze, inszenierte Videos mit narra-
tivem Charakter, bei denen eine kleine Geschichte oder Situation im Vordergrund steht.
Im Gegensatz zu reinen Produktvideos, die das Essen direkt in Szene setzen, wird beim

W Neutral Density 8-Filter: physischer Kamerafilter, welcher die Lichtintensitdt um das 8-fache
verringert (12,5% Lichtdurchldssigkeit).
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Skit die Marke in einen erzdhlerischen Rahmen eingebettet, das Produkt erscheint dabei
organisch, ohne werbend zu wirken.(vgl. Sprout Social, 2023)

Dieses Format hat auf Plattformen wie TikTok und Instagram in den letzten Jahren stark
an Bedeutung gewonnen. Der Grund dafiir liegt im sogenannten Narrative Transportation.
Wenn Zuschauer kognitiv und emotional in eine Geschichte eintauchen, sinkt ihre Werbe-
resistenz, und die Botschaft wird deutlich positiver wahrgenommen als bei direkter
Werbung.(vgl. Melanie C. Green & Timothy C. Brock, 2000) Fiir ein Restaurant bietet das
Skit-Format damit die Moglichkeit, Personlichkeit und Atmosphére zu transportieren, also
genau jene Eigenschaften, die einen Besuch erst erstrebenswert machen.

Ein weiterer Vorteil des Formats ist das Potenzial fiir organische Reichweite. Skits mit
Unterhaltungswert werden deutlich haufiger geteilt als reine Produktvideos, da sie einen
eigenstandigen Mehrwert fiir den Zuschauer bieten, unabhangig davon, ob dieser das
Restaurant kennt oder nicht. Im Marketing-Funnel sind Skits damit primdr im Awareness-
Bereich angesiedelt. Ihr Ziel ist es, das Restaurant fiir moglichst viele neue Menschen
sichtbar zu machen.(vgl. Sprout Social, 2023)

Fir die produzierten Skits wurde sich schwer durch bestehende, virale Ideen inspirieren
lassen. Dadurch, dass das primare Ziel ist, durch den Reel-Algorithmus vielen Menschen
zu erreichen, ist es ein Risiko, das Rad neu zu erfinden. Wenn eine innovative Idee aufgeht,
erfreut sich das Restaurant riesiger Reichweite, wenn nicht, geht solch ein Skit oft komplett
unter. Somit wurde entschieden, vorhandene Reels, welche bewiesen sind, viral gehen zu
konnen, nachzustellen und zu hoffen, dass die eigene Version auch boomt.

4.3 Post-Produktion

Erst in der Post-Produktion wird aus rohem Filmmaterial ein fertiges, veroffentlichungs-
reifes Video. Schnitt, Farbkorrektur, Ton und Effekte spielen dabei zusammen und
bestimmen mafgeblich, wie professionell das Endprodukt wirkt. Ein gut gedrehtes Video
kann durch schlechte Nachbearbeitung erheblich an Wirkung verlieren, und umgekehrt.

4.3.1 Schnittprogramm

Fiir die Videobearbeitung stand entweder Adobe Premiere Pro oder DaVinci Resolve zur
Auswahl. Beide Programme gehoren zur professionellen Klasse der Videoschnittsoftware
und werden in der Filmbranche weltweit eingesetzt. Um eine informierte Entscheidung
zu treffen, wurden die wesentlichen Unterschiede verglichen:
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Eigenschaft DaVinci Resolve Adobe Premiere Pro
Kosten Kostenlos (Studio: 295 USD) Abo: ca. 29 EUR/Monat
Color Grading Branchenstandard Gut, aber zweitrangig
Schnittworkflow Gut Sehr gut, intuitiv
Integration Eigenstandig Nahtlos mit Adobe CC
Lernkurve Steil Moderat
Zusammenarbeit Eingeschrankt Adobe Frame.io Integration
Systemanforderungen Sehr hoch Hoch

Tabelle 4.2: Vergleich Adobe Premiere Pro und DaVinci Resolve(vgl. Evercast, ohne Datum)

DaVinci Resolve ist vor allem fiir sein Color Grading bekannt und in der Spielfilm- und
Werbebranche de facto Standard fiir die Farbbearbeitung. Fiir ein Team, das bereits aktiv
mit der Adobe Creative Cloud, also Photoshop und Illustrator, arbeitet, bietet Premiere Pro
jedoch entscheidende Vorteile. Dazu gehdren die nahtlose Integration in das bestehende
Okosystem, eine deutlich flachere Lernkurve sowie die enge Verkniipfung mit anderen
Adobe-Tools wie After Effects fiir etwaige Grafikeinblendungen.(vgl. Adobe, ohne Datum c)

Durch die von der Schule verfiighare Adobe-Lizenz und jahrelange Erfahrung fiel die
Auswahl auf Premiere Pro. Das Vorwissen mit dem Programm hat einige Nichenvorgange
in der Nachbearbeitung trivial gemacht, wahrend selbe Vorgédnge in Davinci Resolve wahr-
scheinlich erst erlernt hiatten werden miissen. Ebenso fiel es leicht, spezifischeres Wissen
tiber das Programm zu gewinnen, weil das Fundament bereits vorhanden war.

4.3.2 F-Log

Die Fujifilm X-T5 bietet die Moglichkeit, Video im sogenannten F-Log- oder F-Log2-Profil
aufzuzeichnen. Log-Profile, kurz fiir ,logarithmische Farbprofile®, sind spezielle Gamma-
Kurven, die die Kamera dazu bringen, das Bild bewusst flach, entsattigt und kontrastarm
aufzuzeichnen. Das klingt zundchst kontraintuitiv, hat aber einen entscheidenden techni-
schen Grund: Durch die logarithmische Komprimierung der Helligkeitswerte werden
deutlich mehr Bildinformationen in den Lichtern und Schatten bewahrt, als es bei einer
normalen Aufzeichnung moéglich ware. Der verfiigbare Dynamikumfang der Kamera wird
dabei voll ausgeschopft.(vgl. Fujifilm, 2025n)
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Das Ergebnis ist ein sogenanntes ,Flat Image®, ein kontrastloses, grau wirkendes Bild, das
erst in der Post-Produktion durch Color Correction und Color Grading zu einem finalen
Bild entwickelt wird. F-Log?2 bietet dabei laut Fujifilm bis zu 13 Blendenstufen Dynamik-
umfang, was besonders in schwierigen Lichtsituationen zu deutlich ausgewogeneren
Ergebnissen fiihrt als eine direkte Aufzeichnung.(vgl. ebd.)

Alle Videoaufnahmen wurden in F-Log2 aufgezeichnet, um ein ausdrucksstarkeres End-
ergebnis zu garantieren. Es gilt zu beachten, dass man sich nach dem Kreieren einer
Aufnahme nicht zu viele Sorgen iiber das Aussehen machen sollte. Das F-Log-Profil hat
beim Probedurchgang der Clips manchmal zu Unsicherheit gefiihrt, in der Post-Produk-
tion hat sich aber herausgestellt, dass die Clips farblich passend waren.

4.3.3 Color Correction und Grading

In Adobe Premiere Pro erfolgt die Farbbearbeitung primar iiber das Lumetri Color
Panel, ein umfassendes Werkzeug fiir sowohl technische Farbkorrektur als auch kreatives
Color Grading. Die Farbbearbeitung unterteilt sich dabei konzeptionell in zwei Schritte:
Zundchst die technische Farbkorrektur, bei der das flache F-Log-Bild durch Anpassung
von Belichtung, Kontrast, Weifdabgleich und Tonwerten in ein neutrales, korrektes Bild
tiberfiihrt wird. Anschliefdend folgt das kreative Color Grading, bei dem durch gezielte
Farbverschiebungen, Sattigungsanpassungen und selektive Farbkorrekturen ein konsis-
tenter visueller Stil entwickelt wird.(vgl. Adobe, ohne Datum d)

Abbildung 4.8: Ausschnitt des Lumetri-Color-Panels in Premiere Pro

Fir Food-Videografie gilt dabei, dass warme Farbtone, also leicht erhohte Gelb- und
Orangewerte, die Wahrnehmung von Frische und Qualitdt der Speisen positiv beeinflus-
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sen. Kiihle, blauliche Farbtone hingegen wirken in diesem Kontext appetithemmend und
sollten vermieden werden.(vgl. Escoffier Online, 2024)

Ziel war es, einen Look zu entwickeln, welcher mit dem Corporate Design harmoniert.
Das Corporate Design definiert durchgehend warme und einladende Téne, weswegen
das Color Grading auf diese Anforderung angepasst wurde. Die zwei primar ausschlagge-
benden Einstellungen dafiir waren die Farbtemperatur und Sattigung. Beide dieser Werte
wurden jeweils schwer erh6ht, um dem Corporate Design zu entsprechen und fiir Social
Media schlagartig interessanter zu wirken.

4.3.4 Hue-vs.-Saturation-Kurve

Eine der prazisesten Moglichkeiten, einzelne Farbtone gezielt hervorzuheben, bietet die
Hue-vs.-Saturation-Kurve im Lumetri Color Panel. Im Gegensatz zu globalen Sattigungs-
anpassungen, die alle Farben im Bild gleichmafig betreffen, erlaubt diese Kurve eine
selektive Bearbeitung. Durch das Setzen von Ankerpunkten auf der Kurve kann die Satti-
gung eines einzelnen Farbtons, etwa eines bestimmten Rottones oder Gelbtons, isoliert
angehoben oder abgesenkt werden, wahrend alle anderen Farben des Bildes unverandert
bleiben.(vgl. Adobe, ohne Datum d)

Fiir Essensvideografie ist dieses Werkzeug besonders wertvoll. Frische Zutaten wie Lachs,
Avocado oder Garnelen bringen spezifische Farbtone mit sich, die durch eine gezielte
Sattigungsanhebung deutlich lebendiger wirken konnen, ohne dass das gesamte Bild
Ubersattigt wirkt. So lassen sich einzelne Elemente des Gerichts visuell betonen und in
den Vordergrund riicken, was die appetitliche Wirkung des Videos erheblich steigert.(vgl.
Escoffier Online, 2024)

Before

Abbildung 4.9: Beispiel einer gezielten Hue-vs-Sat-Kurven-Manipulation (Adobe, 2026)

Die Hue-vs.-Saturation-Kurve wurde fast durchgangig gezielt manipuliert. Zusatzlich zu
den zuvor erwdhnten Temperatur- und Sattigungstweaks wurden speziell nur Rot- und
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Orangetone weiter angehoben. Ebenso kam diese Kurve zum Einsatz, um einzeln mas-
kierte Elemente wie beispielsweise Garnelen oder Salat hervorzuheben. Innerhalb eines
einzelnen Clips kamen teilweise bis zu acht verschiedene Hue-vs.-Saturation-Kurven zum
Einsatz.

4.3.5 KlI-gestiitztes Object Masking

Eine der bedeutendsten Neuerungen in Adobe Premiere Pro 26.0, veréffentlicht im Janner
2026, ist das Kl-gestiitzte Object Mask Tool. Dieses Werkzeug ermoglicht es, ein Objekt
oder eine Person in einem Videoclip durch einfaches Hovern und einen einzigen Klick
automatisch zu maskieren, also vom Rest des Bildes zu isolieren. Die zugrundeliegende
KI erkennt dabei selbststindig die Konturen des Motivs und erstellt eine prazise Maske,
die das Objekt anschliefdend automatisch durch den gesamten Clip hindurch verfolgt, ohne
dass manuelle Keyframes gesetzt werden miissen.(vgl. Adobe, 20260)

Vor der Einflihrung dieses Tools war das sogenannte Rotoscoping, also das frameweise
manuelle Ausschneiden eines bewegten Objekts, eine der zeitaufwendigsten Aufgaben
in der Post-Produktion und war in der Regel spezialisierten Softwarelésungen wie After
Effects vorbehalten. Mit dem Object Mask Tool entfallt dieser Aufwand weitgehend. Adobe
gibtan, dass Shape Masks durch die iiberarbeitete Tracking-Engine bis zu 20-mal schneller
verarbeitet werden als in fritheren Versionen.(vgl. ebd.)

Fiir Food-Videos eroffnet das vielfaltige kreative Moglichkeiten: Ein einzelnes Gericht kann
freigestellt und mit einem anderen Hintergrund kombiniert werden, Glanzlichter oder
Farbkorrekturen konnen isoliert nur auf das Essen - und nicht auf den Hintergrund -
angewendet werden, oder Textelemente konnen prazise an einem sich bewegenden Objekt
verankert werden. Die gesamte Verarbeitung erfolgt dabei lokal auf dem Gerat des Nutzers,
ohne dass Bildmaterial an Adobe-Server tibertragen wird.(vgl. ebd.)

Das Tool ist hauptsachlich zur Verwendung gekommen, um einzelne Zutaten iiber einen
gesamten Clip zu maskieren. Manchmal benétigt die KI mehrere Anldufe oder man muss
der KI mithilfe des Lassowerkzeugs klar machen, was sie maskieren soll, aber sobald sie
das hat, funktioniert die Maskierung einwandfrei. Dieser Prozess hat in der Post-Produk-
tion massig Zeit gespart und die selektive Sattigung einzelner Lebensmittel, wie einer
einzigen Garnele, ermoglicht.

4.3.6 Schnitt

Der Schnitt ist der Prozess, bei dem aus dem rohen Filmmaterial durch Auswahl, Anord-
nung und Zusammenfligen einzelner Einstellungen ein fertiges Video entsteht. Er ist damit
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weit mehr als ein technischer Vorgang. Durch den Schnitt werden Tempo, Rhythmus und
Spannung eines Videos mafdgeblich bestimmt.(vgl. Later, 2025p)

Fiir Social-Media-Kurzvideos ist die Schnittfrequenz besonders entscheidend. Da die Auf-
merksamkeitsspanne der Zuschauer gering ist und das Scrollen durch den Feed jederzeit
moglich ist, miissen Reels von Anfang an Dynamik erzeugen. Lange, statische Einstellun-
gen ohne Schnitt wirken schnell langweilig und fithren dazu, dass Zuschauer das Video
vorzeitig verlassen, was sich, wie im Kapitel zum Algorithmus beschrieben, direkt negativ
auf die Reichweite auswirkt. Als Faustregel gilt: Je kiirzer die durchschnittliche Einstel-
lungslange, desto hoher die wahrgenommene Energie des Videos.(vgl. ebd.)

Besondere Bedeutung kommt den ersten zwei bis drei Sekunden zu. Dieser sogenannte
Hook muss den Zuschauer unmittelbar fesseln, sei es durch eine iiberraschende Perspek-
tive, eine auffillige Bewegung oder einen appetitlichen Moment. Ist der Hook schwach,
wird das Video liberscrollt, bevor es die Chance hatte, seinen eigentlichen Inhalt zu zeigen.
(vgl. TIME, 2015)

4.3.7 Musik und Urheberrecht

Musik hat einen mafdgeblichen Einfluss auf die Wirkung eines Videos. Sie bestimmt das
Tempo, setzt die emotionale Stimmung und beeinflusst, wie der Zuschauer das Gezeigte
wahrnimmt. Ein Reel mit dynamischer, rhythmischer Musik wirkt energetisch und mo-
dern, wahrend ruhige, atmosphéarische Musik Eleganz und Hochwertigkeit kommuniziert,
beides Eindriicke, die bewusst gesteuert werden konnen und sollten.(vgl. Sprout Social,
2024)

Bei der Musikauswahl fiir Social-Media-Inhalte sind jedoch urheberrechtliche Aspekte
zwingend zu beachten. Kommerziell veroffentlichte Musik ist in aller Regel urheber-
rechtlich geschiitzt. Ihre Verwendung ohne entsprechende Lizenz ist nicht nur eine
Rechtsverletzung, sondern fiihrt auf Plattformen wie Instagram und TikTok in der Regel
zur automatischen Stummschaltung oder Léschung des Videos.(vgl. Pixabay, 2012)

Es gibt mehrere legale Wege, Musik fiir Social-Media-Videos zu verwenden. Instagram und
TikTok stellen eigene, lizenzierte Musikbibliotheken zur Verfiigung, die direkt in der App
genutzt werden konnen. Eine kostenlose Alternative bietet Pixabay: Die Plattform stellt
eine grofée Auswahl an Musik unter der Pixabay Content License zur Verfiigung, die eine
kommerzielle Nutzung ohne Namensnennung explizit erlaubt.(vgl. Pixabay, ohne Datum)
Damit entfallt das Risiko einer automatischen Sperrung durch Urheberrechtsfilter, wie sie
bei kommerziell geschiitzter Musik auf Social-Media-Plattformen regelmafdig ausgelost
werden.(vgl. Pixabay, 2012)
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Fir alle Essens-Reels wurde die Musik des deutschen Kiinstlers ,TremoxBeatz“ verwen-
det. Er veroffentlicht regelmaflig lizenzfreie Beats auf Pixabay, die sich fiir die entspannte
Atmosphare des Ni-Jo eignen.

4.3.8 Sounddesign und Kl-generierte Soundeffekte

Audio ist ein oft unterschatzter, aber elementarer Bestandteil eines professionellen Vide-
os. Studien zeigen, dass Zuschauer schlechte Tonqualitat als deutlich stérender empfinden
als schlechte Bildqualitat. Der Ton beeinflusst die wahrgenommene Gesamtqualitit eines
Videos somit iiberproportional stark.(vgl. Descript, 2025)

Im Bereich der Food-Videografie spielen sogenannte ASMR[-artigen Sounds eine beson-
dere Rolle. Das Brutzeln in der Pfanne, das Knacken von frischen Zutaten, das Gieféen einer
Sofde - diese Gerdusche verstarken die sensorische Wirkung des Bildes und erzeugen beim
Zuschauer eine nahezu syndsthetische Reaktion.(vgl. Escoffier Online, 2024) Die Heraus-
forderung dabei ist, dass solche Sounds am Drehort oft durch Umgebungsgerausche
tiberlagert werden und daher in der Post-Produktion neu erstellt oder erganzt werden
miissen.

Hierfiir bieten sich KI-basierte Soundgeneratoren an. Tools wie ElevenLabs Sound Effects
oder Adobe Firefly Audio ermdéglichen es, auf Basis einer Textbeschreibung realistische
Soundeffekte zu generieren, etwa ,Sushi wird auf einem Holzbrett platziert oder ,Sofde
wird lber Fleisch gegossen® Diese Technologie hat sich in den letzten Jahren erheblich
verbessert und liefert Ergebnisse, die von realen Aufnahmen kaum zu unterscheiden sind.
(vgl. ElevenLabs, ohne Datum)

Der Kiihlschrank vieler Industriekiichen ist unausstehlich laut, der von Ni-Jo ist keine
Ausnahme. Das sogenannte ,Natural Foley*, also die Gerdusche, die beim Filmen tatsach-
lich erzeugt und von der Kamera aufgenommen werden, waren oft zwar fiir eine gewisse
Aktion perfekt passend, durch das Hummen des Kiihlschranks aber weitestgehend
unbrauchbar. Bei der Post-Produktion wurde besonderer Wert darauf gelegt, passende
Soundeffekte zu finden. Es wurde die Erfahrung gemacht, dass das Finden eines passenden
Gerauschs beim Stobern durch lizenzfreie Bibliotheken oft auf simplem Gliick basiert.
Infolgedessen wurden die meisten Gerdausche mit der KI von Elevenlabs generiert, wobei
das Prompten durch eine andere KI verfeinert wurde, um zu einem passenden Ergebnis
zu kommen.

[l Autonomous Sensory Meridian Response: Bezeichnung fiir ein kribbelndes Sinneserlebnis, das
durch bestimmte akustische oder visuelle Reize ausgel6st wird
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5 Social Media

Social Media ist fiir Gastronomiebetriebe in der heutigen Zeit kein optionales Marketingin-
strument mehr, sondern ein unverzichtbarer Bestandteil der Unternehmenskommunika-
tion. Die sozialen Netzwerke fungieren als digitale Visitenkarte, als Kundenbindungstool
und als direkte Kommunikationsplattform zwischen Betrieb und Gasten.(vgl. Andreas M.
Kaplan & Michael Haenlein, 2011) Im Rahmen dieser Diplomarbeit wurde der bestehende
Social-Media-Auftritt von Ni-Jo vollstandig tiberarbeitet und professionalisiert.

5.1 Grundlagen und Bedeutung von Social Media
fiir die Gastronomie

Social Media bezeichnet Plattformen und Anwendungen, die Nutzern ermdéglichen, Inhalte
zu erstellen, zu teilen und mit anderen zu interagieren. Im Gegensatz zu klassischen
Medien, bei denen Kommunikation einseitig vom Sender zum Empfanger verlauft, ermog-
licht Social Media einen bidirektionalen Austausch, bei dem Konsumenten selbst zu
Produzenten von Inhalten werden. Dieses Phanomen wird mit dem Begriff ,User-Genera-
ted Content” beschrieben.(vgl. Andreas M. Kaplan & Michael Haenlein, 2010)

Fiir die Gastronomie hat Social Media eine besonders hohe Relevanz. Aktuelle Erhebungen
zeigen, dass rund 90 Prozent der Konsumenten Restaurants online recherchieren, bevor
sie eine Entscheidung treffen, wobei 72 Prozent dabei gezielt Social-Media-Profile nutzen.
(vgl. ProfileTree, 2024q) Ein gepflegter, konsistenter und visuell ansprechender Social-
Media-Auftritt ist daher nicht nur ein Mittel zur Neukundengewinnung, sondern auch ein
wesentlicher Faktor fiir den Aufbau von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit. Besonders ein-
driicklich zeigt dies die Tatsache, dass 88 Prozent der Nutzer Online-Bewertungen dhnlich
stark vertrauen wie personlichen Empfehlungen.(vgl. ebd.)

Instagram hat sich dabei als dominierende Plattform fiir Food- und Restaurantmarketing
etabliert. Rund 60 Prozent der Konsumenten nutzen Instagram aktiv, um neue Restaurants
zu entdecken, und etwa 80 Prozent aller Restaurants, Hotels und Bars setzen die Plattform
zur Bewerbung ihres Angebots ein.(vgl. Electroiq, 2025) Die visuelle Ausrichtung der
Plattform, kombiniert mit Funktionen wie Stories, Reels und dem Explore-Bereich, macht
sie zum idealen Kanal fiir die Prasentation von Speisen, Ambiente und Restaurantatmo-
sphare.
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5.2 Algorithmus und Reichweite

Das Verstdndnis des Instagram-Algorithmus ist fiir ein erfolgreiches Marketing unerlass-
lich. Instagram verfiigt dabei nicht liber einen einzigen, iibergreifenden Algorithmus,
sondern liber eine Vielzahl von Algorithmen, Klassifikatoren und Prozessen, die jeweils
fir unterschiedliche Bereiche der App zustandig sind. Feed, Stories, Explore und Reels
folgen dabei jeweils eigenen Rankinglogiken, die auf das typische Nutzungsverhalten in
den jeweiligen Bereichen abgestimmt sind.(vgl. Instagram, 2023r)

Fiir den Feed werden dabei fiinf Interaktionssignale besonders stark gewichtet: die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Nutzer einige Sekunden bei einem Beitrag verweilt, diesen
kommentiert, liked, teilt oder das Profil des Erstellers aufruft. Je wahrscheinlicher diese
Aktionen eingeschiatzt werden, desto weiter oben erscheint der Beitrag.(vgl. ebd.) Beson-
dere Bedeutung kommt dabei den sogenannten Early-Engagement-Signalen zu: Interak-
tionen unmittelbar nach der Veroffentlichung signalisieren dem Algorithmus Relevanz
und fiihren zu einer erh6hten Auslieferung an weitere Nutzer.(vgl. Hootsuite, 2026)

Fiir Reels gilt zusatzlich, dass die Abschlussrate, also der Prozentsatz der Nutzer, die
ein Video bis zum Ende schauen, ein entscheidender Rankingfaktor ist. Je hoher die
Abschlussrate, desto stiarker wird ein Reel im Explore-Bereich und in den Feeds nicht-
folgender Nutzer ausgespielt. Seit Janner 2025 empfiehlt Instagram-CEO Adam Mosseri
explizit, Reels unter drei Minuten zu halten, da langere Videos nachweislich die Reichweite
mindern. Ideal sind dabei Langen zwischen 15 und 60 Sekunden.(vgl. Grin, 2025) Dies
erklart, warum kurze, pragnante Reels mit starkem Hook langformatige Videos in ihrer
organischen Reichweite haufig iibertreffen.

5.3 Content-Strategie und Redaktionsplanung

Eine durchdachte Content-Strategie ist die Grundlage fiir einen erfolgreichen Social-Me-
dia-Auftritt. Unter Content-Strategie versteht man die systematische Planung, Erstellung
und Distribution von Inhalten mit dem Ziel, definierte Kommunikationsziele zu erreichen.
Im Kontext von Restaurantmarketing umfasst dies unter anderem die Festlegung von Con-
tent-Pillars, also thematischen Saulen, die regelmafsig bespielt werden und gemeinsam ein
stimmiges Gesamtbild ergeben.(vgl. Restroworks, 2026)

Content-Pillars lassen sich dabei nach dem jeweiligen Kommunikationsziel strukturieren,
wobei sich die vier Stufen des Marketing-Funnels als Orientierungsrahmen eignen.(vgl.
Amazon Ads, 2021) Inhalte mit dem Ziel der Awareness sollen moglichst viele neue
Nutzer erreichen und sind daher auf hohe Reichweite ausgelegt. Inhalte im Consideration-
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Bereich richten sich an Nutzer, die das Restaurant bereits kennen, und sollen Interesse und
Verlangen wecken. Die Decision-Stufe zielt darauf ab, den Nutzer zur konkreten Handlung
zu bewegen, beispielsweise einer Reservierung, einem Besuch oder einer Bestellung,
und wird haufig durch gezielte Call-to-Actions unterstiitzt. Retention-Inhalte schlief3lich
richten sich an bestehende Gaste mit dem Ziel, diese langfristig zu binden und zur Weiter-
empfehlung zu animieren, etwa durch Behind-the-Scenes-Einblicke oder die Einbindung
von User-Generated Content.(vgl. Socialinsider, 2025) Studien zeigen, dass Konsumenten
dabei besonders auf Inhalte ansprechen, die als relevant, bequem zuganglich und durch
die Community validiert wahrgenommen werden, also , process, content and social grati-
fication erfiillen.(vgl. Jooyoung Hwang et al., 2021)

Die Umsetzung einer Content-Strategie erfordert einen strukturierten Redaktionsplan, ei-
nen sogenannten Content Calendar. Dieser legt fest, welche Inhalte wann und auf welchem
Kanal veroffentlicht werden, und erméglicht eine vorausschauende Produktionsplanung.
Besonders fiir kleine Teams ist ein solcher Plan unverzichtbar, um Kontinuitit im Posting-
Rhythmus zu gewadhrleisten, da Unregelmafdigkeiten vom Algorithmus mit geringerer
Reichweite bestraft werden kénnen.(vgl. Restroworks, 2026)

Der Plan ist, Ni-Jo fiir Menschen bekannt zu machen, die das Restaurant davor nicht
kannten. Das Restaurant war primar durch Mundpropaganda bekannt und hatte keine
aktiven Bemiihungen, ihr Social Media aufrecht zu erhalten. Somit lag der Fokus auf sowohl
Videoideen, die eine hohere Chance haben, viral zu gehen, als auch Qualitit bei den Videos
der Zubereitung des Essens, um einen hohen Standard zu kommunizieren.

Konkret wurden fiir die Diplomarbeit in Awareness (Wahrnehmung) und Consideration
(Erwagung) unterteilt. Ziel war es, mithilfe der Skits, welche universell humorvoll sind,
das Restaurant erst sichtbar zu machen und dann durch die kinematografischen Videos zu
erzielen, dass Menschen von dem Essen begeistert sind und dariiber nachdenken, etwas
zu bestellen oder essen zu gehen.

Urspriinglich war geplant, sechs Videos in drei Zweiwochenintervallen zu veroffentlichen.
Aufgrund von Produktionsengpassen wahrend der Drehperiode wurde der Plan auf finf
Videos angepasst, wobei der Veroffentlichungsrhythmus auf ein 2-1-2-Schema umgestellt
wurde, also zwei Videos, gefolgt von einem einzelnen, gefolgt von zwei weiteren.

5.4 Profil-Optimierung

Die Optimierung eines Social-Media-Profils geht tiber die rein visuelle Gestaltung hinaus
und umfasst auch strategische und kommunikative Aspekte. Ein vollstandig ausgefiilltes
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Profil, inklusive Biografie, Kontaktinformationen und Profilbild signalisiert Professiona-
litdt und erhoht die Konversionsrate von Profilbesuchern zu Followern.

Laut einer Studie von Toast aus dem Jahr 2024, bei der 850 Konsumenten befragt wurden,
liberpriifen 62 Prozent der Nutzer den Social-Media-Auftritt eines Restaurants, bevor sie
entscheiden, ob sie es besuchen.(vgl. Toast, 2024)

Besondere Aufmerksamkeit verdient dabei die Biografie-Sektion: In wenigen Zeichen
muss kommuniziert werden, wer das Restaurant ist, was es anbietet und warum es einen
Besuch, oder zumindest einen Follow wert ist. Ein klarer Call-to-Action, etwa in Form eines
Links zur Website oder einer Reservierungsmoglichkeit, ist dabei essentiell.(vgl. Cropink,
2025)

Das Restaurant hatte vor Anfang der Diplomarbeit bereits einen bestehenden, aber
weitestgehend inaktiven Instagram- und Facebook-Account. Somit wurde der Auftritt
auf beiden Plattformen angepasst und uniform gemacht, wahrend ein TikTok-Konto neu
erstellt wurde. Zu den wichtigsten Neuerungen zihlen das Einfiigen eines Links zur Web-
site mit entsprechendem Call-To-Action, ein neuer, adaquater Banner fiir den Facebook-
Account und ansprechend gestaltete Biografien mit gezieltem Einsatz von Emojis.

nijo_simplyasian -

21 Beitrage 268 Follower 3 Gefolgt

a, Austria 1030

= 1\‘ ’ aleex_st , vuk1001 + 5 weitere Personen sind Follower

Abbildung 5.1: Aktualisierte Instagram-Biografie des Ni-Jo

5.5 Analyse und Erfolgsmessung

Die Messung des Erfolgs von Social-Media-Aktivitaten ist ein unverzichtbarer Bestandteil
jeder professionellen Content-Strategie. Ohne regelmafiige Analyse der relevanten Kenn-
zahlen, sogenannter KPIs, ist keine fundierte Aussage liber den Erfolg der Mafdinahmen

W Key Performance Indicator: Kennzahl zur Messung des Erfolgs von Mafdnahmen oder Prozessen
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moglich und eine datenbasierte Optimierung der Strategie nicht durchfiihrbar.(vgl. Hoot-
suite, 2026)

Zu den wesentlichen KPIs im Social-Media-Kontext zahlen: Reichweite (die Anzahl der
Nutzer, denen ein Beitrag angezeigt wurde), Impressionen (die Gesamtzahl der Anzeigen
eines Beitrags, einschlief}lich Mehrfachanzeigen), Engagement-Rate (der Anteil der inter-
agierenden Nutzer an der Gesamtreichweite), Follower-Wachstum sowie die Klickrate auf
externe Links. Instagram stellt diese Daten liber den eigenen Insights-Bereich kostenlos
zur Verfiigung.(vgl. Instagram, 2023r)

Diese Daten ermdoglichen es zu verstehen, welche Inhalte bei der Zielgruppe ankommen,
zu welchen Zeiten die Follower besonders aktiv sind und welche Posts die hochste Inter-
aktion bekommen.

Im Fall der Diplomarbeit haben die Skits eine deutlich hohere Rechweite als die Essens-
videos erzielt. Alleine auf Instagram haben alle Skits summiert rund 8250 Aufrufe aufge-
zeichnet, wahrend die Essensvideo nur 1000 Aufrufe erfasst haben. Dieses Phanomen ist
auch auf Facebook und TikTok zu beobachten. Ebenso ist zu vermerken, dass die Skits
durchschnittlich 92% Nicht-Follower erreicht haben, die Essensvideos rund 65%. Das ist
mit den definierten Sdulen (Awareness und Consideration) konsistent.

Aufrufe ©

Aufrufe

Follower

Nicht-Follower

Erreichte Konten

Interaktionen ®

Interaktionen 150
Follower
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Nicht-Follower
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Abbildung 5.2: Statistiken eines Skits auf

Instagram
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Abbildung 5.3: Statistiken eines Essens-

Reels auf Instagram

Autor: Nick Tordeur



Analyse und Erfolgsmessung h t l refinweg

Insgesamt hat die Kampagne tiber alle drei bespielten Plattformen rund 17000 Aufrufe
generiert.
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6 Printmediengestaltung

Ein essenzielles Medium in der Gastronomie ist die Speisekarte, da sie einen grofden Ein-
fluss auf das Konsumverhalten des Kunden hat. Speisekarten stellen den Gasten nicht nur
das kulinarische Angebot vor, sondern vermitteln auch den Charakter und die Geschichte
des Restaurants. Diese soll das Ansehen des Restaurants widerspiegeln und Kunden das
Alleinstellungsmerkmal des Lokals getarnt ndherbringen. Entscheidend ist es auch, dass
die Speisekarte das Design des Restaurants widerspiegelt. So fiihlt sich der Kunde in
seiner Entscheidung, diesen Betrieb ausgewahlt zu haben, bestitigt. Die Karte muss auch
inhaltlich gut aufnehmbar sein, das heifdt sie soll nicht tiberladen sein und nicht zu viel
Text aufweisen. Dazu gehoren auch eine lesbare Schrift und ein tibersichtliches Layout.
(vgl. Culinarius, 2015)

Visitenkarten sind und bleiben auch heute noch von Bedeutung, da sie eine wichtige
Informationsquelle fiir potenzielle Kunden sind. Bei Veranstaltungen, bei denen der
Restaurantbetreiber anwesend ist, kann er so Visitenkarten mit Kontaktdaten austeilen,
die fur Kunden essenziell sind, wie der Standort des Lokals, die C)ffnungszeiten und die
Telefonnummer. (vgl. GastroEcho, 2020)

6.1 Gestaltung der Speisekarte

,50 viel wie notig, so wenig wie moglich“ GastronomieReport, 2024s
Nach diesem Grundsatz sollte eine Speisekarte gestaltet sein. (vgl. ebd.)

Der Kunde mdchte schnell und einfach seine gewtinschte Speise finden, so wird das
Erlebnis fiir den Kunden verbessert. (vgl. The Fork Manager, 2025)

6.1.1 Inhaltliche Gestaltung

Speisekarten sollten in Vorspeisen und Suppen, Hauptgerichte und Nachspeisen aufgeteilt
werden. Danach sollte die Gliederung der Getranke in alkoholfreie Getrdnke, alkoholhal-
tige Getranke und heifde Getranke folgen. Da diese Gliederung der Speisen und Getranke
meist der Regelfall ist, finden sich Kunden schneller zurecht, was ein Gefiihl von Vertraut-
heit verbreitet. Diese Aufteilung ist nicht zwingend. Wichtig ist nur, dass der Kunde sich
schnell zurechtfindet und so das Interesse nicht verliert. (vgl. Trinkkontor, 2026)
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Zu ausfiihrlich sollte eine Speisekarte ebenfalls nicht sein, da der Kunde sonst Schwierig-
keiten hat ein Gericht auszuwahlen. Es sollte vermieden werden, dass er nach der Bestel-
lung an seiner Entscheidung zweifelt. Gerichten sollten auch Beschreibungen beistehen,
die das Bediirfnis erwecken, jene Gerichte konsumieren zu wollen. Durch ausfiihrliche
und bewusst formulierte Deskriptionen konnen hohere Preise fiir Gerichte gerechtfertigt
werden. Auf diese Weise ist der Kunde gewillter sich fiir teurere Produkte zu entscheiden.
Das Auslassen von Wahrungssymbolen hilft Produktpreisen weniger Aufmerksamkeit zu
schenken und verleitet den Kunden mehr auf die Beschreibungen zu achten. (vgl. Metro,

2026)

Es folgt ein Beispiel fiir das Weglassen von Wahrungssymbolen. Dieser Ausschnitt ist Teil
der Speisekarte, die im Umfang der Diplomarbeit fiir unseren Kooperationspartner und
Auftraggeber Herrn David Chi angefertigt wurde.

California Poke Bowl eoen 14.80
Lachs und frisches Gemiise

Veggie Poke Bowl e 12.80
Inari Tofu und frisches Gemiise

Tuna Poke Bowl sorn 16.80
Thunfisch und frisches Gemise

Tonkatsu Poke Bowl acen 14.80

Knuspriges Panko Huhn und frisches Gemise

Abbildung 6.1: Beispiel Auslassen von Wahrungssym-
bolen anhand Speisekarte

Eine weitere Moglichkeit gegentiber Kunden héhere Preise zu rechtfertigen ist die psycho-
logische Preisgestaltung. Sie verwendet Preise, die nahe an einer runden Zahl liegen. So
nehmen Kunden das Produkt deutlich billiger war. Zum Beispiel wird eine Speise statt 10
€ fiir 9,99 € oder ein Produkt statt 100 € fiir 99 € angeboten. Mit dieser Strategie kann
der Gastronom Umsatzsteigerungen erzielen. Dies funktioniert da Menschen der ersten
Ziffer eines Preises mehr Beachtung schenken als den letzteren. Dadurch wirkt ein Preis
von 9,99 € deutlich billiger als ein Preis von 10 €, obwohl der Unterschied minimal ist.
Diese Strategie ist effektiv bei Kunden die preiswert kaufen wollen. In der Luxusgastro-
nomie sollte diese Preisstrategie nicht angewendet werden, da so bei Kunden ein Gefiihl
niedriger Wertigkeit vermittelt werden konnte. Daher sind in gehobenen Restaurants oft
ganzzahlige Preise wie 10 € oder 25 € die Regel. Dadurch verbinden die Kunden mit den
Produkten eine héhere Qualitat. (vgl. Jesse Klotz, 2025)
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Teure Gerichte sollten weiter oben aufgelistet werden, sodass dieser Wert als Ausgangs-
wert gesehen wird und billigere Produkte danach attraktiver erscheinen. (vgl. Max
Falkenstern & Patrick Schady, 2024)

Hier wird sich der Ankereffekt zu Nutze gemacht. Der Begriff wurde erstmals von den
Psychologen Daniel Kahneman und dem Okonomen Amos Tversky etabliert. Sie schildern,
dass sich Menschen bei Abschiatzungen von unsicheren Begebenheiten haufig an prasen-
tierten Informationen festhalten, und jene als Bezugspunkt fiir weitere Beurteilungen
einsetzen. (vgl. ForschungUndWissen, 2026)

Allerdings ist dieser Effekt nicht wortlich zu verstehen, denn die Gerichte nach abstei-
gendem Preis zu sortieren, wiirde den Kunden zum billigsten Produkt lenken. Im
Umkehrschluss heifdt dies, dass Gerichte, die im unteren Teil der Speisekarte angefiihrt
sind, weniger bestellt werden. Generell gilt auch, dass der linken Seite von Printmedien
weniger Aufmerksamkeit geschenkt wird als der rechten. Somit liegt der optimale Platz
in der oberen rechten Halfte der Speisekarte. Gerichte, die hohen Gewinn erzielen sollen,
sollten hier platziert werden. Diese Tatsache kann auch genutzt werden, indem Gerichte
fiir besondere Kundengruppen, wie Vegetarier, Veganer oder Kinder, strategisch in den
weniger beachteten Bereichen platziert werden. Da es fiir diese Kundengruppen weniger
Auswahl gibt, suchen sie nach passenden Gerichten in der Karte und sind weniger beein-
flusst von strategischen Platzierungen. (vgl. Metro, 2026)

Bestimmte Produkte werden von Kunden bei einem Restaurantbesuch erwartet. Diese
sind zum Beispiel bei alkoholfreien Getranken:

e Mineralwasser still und prickelnd

e Cola

e Orangensaft

o Apfelsaft

Bei alkoholhaltigen Getranken erwarten sich Kunden:
e Bier

o Sekt

e Wein

Bei Aperitifs(!
e Campari

e Sherry

e Aperol Spritz

Bei heifden Getranken:
o Kaffee

[ Aperitif: Alkoholisches Getrank, dass vor dem Essen konsumiert wird
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e Cappuccino
o Tee
e Heife Schokolade

Nicht jedes dieser Getranke erwartet sich der Kunde in allen Gastronomien. In einem
Wirtshaus erwartet sich der Kunde typischerweise keinen Sekt, sondern zum Beispiel Bier.
In einem asiatischen Restaurant erwartet sich der Kunde eher kein Bier. (vgl. Trinkkontor,
2026)

6.1.2 Visuelle Gestaltung

Die Farbgestaltung in Restaurants sowie auch in Speisekarten ist ein essenzielles Thema.
Farben haben eine starke Wirkung auf die Wahrnehmung und Emotionen von Kunden.
Dadurch kénnen sie auch in ihrem Verhalten zu Gunsten der Gastronomie gelenkt werden.
Bestimmte Farben konnen verschiedene Gefiihle in den Kunden fordern. (vgl. Teburio,
2025t)

Abbildung 6.2: Beispiel Farbe Rot Restaurant Source: Pexels

Rot zieht als dominante Farbe stark die Aufmerksamkeit auf sich. Besonders Fast Food!"
Ketten nutzen diese Farbe, um Dynamik und Energie auszustrahlen. Ein weiterer Grund
fur die haufige Verwendung von Rot in Restaurants ist ihre appetitanregende Wirkung. Zu
haufig sollte diese Farbe jedoch nicht verwendet werden, da sie auch Unruhe in Kunden
erzeugen kann. Daher muss Rot gezielt an strategischen Orten zum Einsatz kommen. (vgl.
ebd.)

U Fast Food: Anglizismus, der fiir Speisen steht, die zum schnellen Verzehr gedacht sind
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Blauist eine kalte und beruhigende Farbe, die Vertrauen und Zuverlassigkeit vermittelt. Sie
lasst Kunden sich sicher fiithlen und wird oft in Restaurants, die Ruhe ausstrahlen wollen,
verwendet. Blau kann jedoch auch den Appetit verringern. Daher sollte sie nur knapp
verwendet werden. Ahnlich wie bei Rot sollte Blau als Akzentfarbe verwendet werden und
nicht als flichendeckende Farbe. (vgl. Sigel, 2024u)

Abbildung 6.4: Beispiel Farbe Griin Restaurant Source: Pexels

Mit Griin werden Eigenschaften wie Nachhaltigkeit, Frische und Gesundheit verbunden.
Diese Eigenschaften haben gesellschaftlich eine grofie Bedeutung. Lokale die auf Nachhal-
tigkeit, vegetarische oder vegane Gerichte setzen, verwenden vermehrt die Farbe Griin, da
sie im Zusammenhang mit der Umwelt steht. (vgl. ebd.)
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Abbildung 6.5: Beispiel Farbe Gelb Restaurant Source: Pexels

Gelb und Orange sind einladend und strahlen Warme aus, zusatzlich versetzen diese
Farben Kunden in eine frohe und positive Stimmung. Gelb fordert die Gesprache unter den
Gasten. Zudem regt es die Kunden an langer im Restaurant zu verweilen und somit auch
mehr zu konsumieren. (vgl. Teburio, 2025t)

Abbildung 6.6: Beispiel Farbe Orange Restaurant Source: Pexels

Orange hat dhnliche Wirkungen wie Rot und Gelb: Sie wirkt appetitanregend wie Rot
und hat eine kommunikationsférdernde Wirkung wie Gelb. Jedoch wirkt Orange nicht so
dominant wie Rot. (vgl. Sigel, 2024u)

Als Beispiel fiir die Farbe Orange folgt, die Speisekarte, die im Zuge der Diplomarbeit
angefertigt wurde. Hier wurde Orange eingesetzt, um eine einladende Wirkung auf den
Kunden zu erzielen. Die Farbe ist auch im Einvernehmen mit dem Corporate Design und
passt zudem zu der Farbe von Lachs, der im Logo von NiJo enthalten ist. Die orangen Ringe
mit verschiedenen Farbstarken, die sich in der unteren Halfte der Seite kreuzen geben der
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Titelseite einen ruhigen Mittelpunkt. Der blassere Ring verlauft hinter dem ,N“ in Nijo,
um das Logo vom Hintergrund hervorzuheben. Der untere beziehungsweise farbkraftigere
Ring stabilisiert die Seite und erschafft eine Fliche fiir die Offnungszeiten. So sind die
Geschaftsstunden noch immer klar zu sehen und werden nicht von den Ringen erdrtickt.

®
\. \-\_‘f}l

SIMPLY ASIAN

Montag - Freitag
11:30 - 22:00
Samstag & Feierfage
12:30 - 22:00
Sonnfag Ruhetag

Abbildung 6.7: Titel Seite der
Speisekarte

Ein weiterer Punkt, worauf in der visuellen Gestaltung geachtet werden muss, sind Bilder.
Fotos von Speisen sind nicht immer vorteilhaft. Die Wirkung hangt von der Art der Benen-
nung der Gerichte ab. Bei deskriptiven Namen helfen Bilder den Appetit zu férdern und
erhohen die Kaufbereitschaft. Jedoch kénnen bei Gerichten mit kreativen Namen, Fotos
kontraproduktiv sein, weil sie Erwartungen wecken, die eventuell nicht erfiillt werden
konnen. Deshalb sollte der Einsatz von Fotos gezielt geschehen und im Einvernehmen mit
dem CD sein. (vgl. Yuansi Hou, 2016)
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In der Speisekarte, die im Zuge der Diplomarbeit fiir das Lokal NiJo erstellt wurde, wurden
aus diesen Griinden ebenfalls keine Bilder verwendet, um keine falschen Erwartungen
beim Kunden zu erwecken.

6.1.3 Typografie

Die Typografie ist ein bedeutender Themenbereich in jedem Printmedium, so auch in
der Speisekartengestaltung. Der wichtigste Punkt ist die Lesbarkeit. Sie allein kann einen
Kunden frustrieren und ihn negativ auf das Restaurant stimmen. Daher ist es essenziell,
die passende Schriftgrofde zu finden, je nach gewahlter Schriftart. (vgl. UHL, 2026v)

Die Wahl von Serifenschriften oder serifenlosen Schriften spiegeln den Charakter des
Lokals wider und sollen dem Corporate Design entsprechen. Serifenschriften werden
als elegant und hochwertig aufgefasst, und werden oft in der gehobenen Gastronomie
verwendet. Serifenlose Schriften wirken modern und leger und werden meist von moder-
neren Lokalen verwendet. Stilisierte Schriften sollten sparsam oder nur fiir Uberschriften
verwendet werden, da oft eine schlechtere Lesbarkeit gegeben ist. Solche Schriftarten sind
jedoch wichtig, um die Aufmerksamkeit auf bestimmte Bereiche wie etwa Aktionen oder
Spezialgerichte zu lenken. (vgl. ebd.)

Um den Kunden das Zurechtfinden in der Speisekarte zu erleichtern, braucht es eine typo-
grafische Hierarchie. Das heifst die Kategorien der Gerichte miissen visuell unterscheidbar
von den Namen und den Preisen sein. Dies kann durch eine veranderte Schriftgrofde,
verschiedene Schriftstile wie fett oder kursiv oder andere designtechnische Moglichkeiten
wie ein Rahmen um den Text erreicht werden. Fiir eine Beschreibung des Gerichts
bietet sich eine kleinere Schriftgrofde als beim Speisenamen oder eine kursive Schrift
an. Preise konnen kleiner geschrieben werden, um ihnen weniger Platz und weniger Auf-
merksamkeit zu geben. Eine weitere Moglichkeit klare Hierarchien zu schaffen, sind weife
unbenutzte Flichen. Jedoch sind diese kein verschwendeter Platz. Sondern, sie konnen
den Text hervorheben und den Kunden durch die Speisekarte lenken. Dies kann sich zu
Nutze gemacht werden, um Karten edler wirken zu lassen. (vgl. ebd.)

Fir die Speisekarte von NiJo wurde eine moderne serifenlose Schrift verwendet. Essens-
kategorien wurden mit einem schwarzen Rahmen versehen, um sie von den Speisennamen
abzuheben. Die Beschreibungen der Speisen wurden kleiner gestaltet, um eine Hierarchie
zu schaffen. Ein Beispiel fiir die Anwendung ist folgendes Bild:
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Poke Bowls

California Poke Bowl eorn 14.80
Lachs und frisches Gemise

Veggie Poke Bowl e 12.80
nari Tofu und frisches Gemise

Tuna Poke Bowl eoen 16.80
Thunfisch und frisches Gemise

Tonkatsu Poke Bowl acew 14.80

Knuspriges Panko Huhn und frisches Gemiise

Abbildung 6.8: Beispiel Typografische Hiera-
chie

Generell sollten nicht mehr als zwei oder drei verschiedene Schriften, die zusammenpas-
sen verwendet werden. Eine zu grofde Auswahl ldsst das Gesamtprodukt unprofessionell
und unruhig wirken. Die Schriften sollten in Einklang mit dem CD sein, um ein stimmiges
Gesamtbild zu erzeugen. (vgl. Lusini, 2026) (vgl. UHL, 2026v) (vgl. Dish, 2025)

6.2 XML Import

Extensible Markup Languagel!! (XML) ist ein anpassungsfiahiges Textformat, welches
sowohl von Menschen als auch von Maschinen leicht gelesen werden kann. Es ermoglicht
Darstellungen von Daten in hierarchischen Systemen und ermoglicht effizienten platt-
formunabhdngigen Datenaustausch zwischen Systemen. (vgl. [ONOS Redaktion, 2022)

Teil dieser Diplomarbeit ist es eine Speisekarte zu gestalten, die schnell mit Daten
befiillbar und zu bearbeiten ist. Dies wurde mit der XML Integration in Adobe InDesign!?!
umgesetzt: So ist es moglich Daten und Design voneinander zu trennen und separat zu
bearbeiten. Anderungen in der Speisekarte, die als XML gespeichert wurden und in InDe-
sign umgesetzt wurden, konnen direkt, als PDF-Dokument exportiert werden. So kdnnen
neue Versionen der Speisekarte schnell iiberarbeitet und gedruckt werden.

Generell sollte das Design, die Struktur und der Inhalt immer voneinander getrennt sein.
Der Grund dafiir ist, dass auf diese Weise ohne viel Aufwand das Design und die Struktur
bei verandertem Inhalt wiederverwendet werden kénnen. (vgl. Quanos, 2025)

U Extensible Markup Language: Flexibles Textformat, welches Mensch und Maschine einfach gele-
sen werden kann
[Z1Adobe InDesign: Layouting und Designprogramm von Adobe
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Dies funktioniert auch umgekehrt, wenn sich Design oder Struktur verandern. In InDesign
ist Struktur und Design stark zusammenhangend. Es ist jedoch teilweise moglich diese
beiden Aspekte zu trennen indem eigene Formatvorlagen erstellt werden. Die Struktur
ist somit der Editor, indem man Elemente verschiebt und positioniert, der Inhalt ist die
Speisekarte im XML Format. In diesen Formatvorlagen ist es moglich Einstellungen fir
Texte wie Schriftart, Schriftgrofie oder Textausrichtung zu treffen.

In dieser Diplomarbeit wurde folgender Arbeitsablauf durchgefiihrt: Zuerst wurde die
Speisekarte von NiJo digitalisiert und in XML umgewandelt. Diese Datei wurde dann in
InDesign importiert. Danach generierte das Programm automatisch sogenannte Tags, die
zu einzelnen Kategorien in der XML Datei korrespondierten. Anschliefend wurden Tags
zu bestimmten Formatvorlagen verlinkt, die vorher definiert wurden.

Um den Inhalt der XML Datei in eine Seite von InDesign hineinzufiigen, wird die Struktur-
ansicht im Ment eingeschaltet. So ist die Hierarchie der importierten XML Datei sichtbar.
Auf diese Weise konnen Kategorien, der XML Datei, in Textfelder hineingezogen werden,
und InDesign fiigt automatisch den korrespondierenden Text ein. Wenn jetzt eine Ande-
rung des Inhalts gewiinscht ist, wird die XML Datei angepasst und in InDesign muss nur die
Verlinkung manuell aktualisiert werden. Danach ist der neue Inhalt eingefiigt und bereit
zum Exportieren.

Soda Zitrone 3.30 | 4.50
Apfelsaft naturtrib 3.501] 5.20
Apfelsaft gespritzt 3.20 | 4.80
Lycheesaft 4.20 | 5.20
Mangosaft 4.201] 5.20
Lycheesaft gespritzt 3.80 | 4.80

Abbildung 6.9: Speisekarte Design der offe-
nen Getranke

Eine Herausforderung war die Anpassung der Textausrichtung: Die Speisenamen und
Preise miissen in einer Zeile stehen, um die Importierung von XML Dateien sinnvoll zu
machen. Daher wurden Platzhalter in der XML Datei eingefiigt. Diese wurden mit der
Suchen-und-Ersetzen Funktion in InDesign mit einem Right-Indent-Tab ersetzt, welches
den nachstehenden Text rechtsbiindig macht. Diese Methode funktioniert jedoch nicht bei
den offenen Getranken, bei denen es Viertelliter und Halbliter Preise gibt. Eine Losung ist
zwischen den Namen der Speise und dem Viertelliterpreis einen Tab einzufiigen. Ebenso
erfolgt dies zwischen dem ersten Preis und dem Platztrennzeichen der beiden Preise (sie-
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he Abbildung oben). Zwischen dem Trennzeichen und dem Halbliter Preis wurde erneut
der Right-Indent-Tab verwendet (siehe Abbildung unten). Es wurden Platzhalter einge-
setzt und ebenfalls im Nachhinein ersetzt. In der Formatvorlage fiir diesen Paragraphen
wurde der erste und der zweite Tab so angepasst, dass sie passend nebeneinanderstehen
und tibersichtlich sind.

Soda-Zitrone: > 3.30»44.50
Apfelsaft-naturtrib: > 3.50»45.20%
Apfelsaft-gespritzt:  »  3.20,[44.80j
lycheesaft| Mangosaft: » 4.20:45.20]
I ycheesaft-gespritzt: »  3.80,[44.80)

?‘ angosaft gespritzt:  »  4.20[44.80)

Abbildung 6.10: Speisekarte Design der offe-
nen Getranke in der Bearbeitungs Ansicht

6.3 Visitenkarte

Visitenkarten dienen als kompaktes Informationsmedium und enthalten wesentliche
Kontaktdaten eines Restaurants. Sie werden meist im direkten Kundenkontakt verwen-
det. Bei Veranstaltungen und Festen werden sie ausgegeben, um die Erreichbarkeit des
Betriebs bekannt zu machen. Dariiber hinaus helfen Visitenkarten in der Markenkommu-
nikation. Durch die Anwendung des Corporate Designs, einschliefdlich des Logos, der
Farbgestaltung und der Schriftwahl, wird die Identitdt des Restaurants auf diesem Medium
widergespiegelt. Visitenkarten tragen zur Informationsweitergabe bei und unterstiitzen
die Wahrnehmung des Restaurants bei Gasten. (vgl. Sarah Kay, 2023)

Trotz der Digitalisierung sind Visitenkarten heute immer noch wichtig. Sie erméglichen
einen raschen und personlichen Kontaktaustausch bei personlichen Begegnungen. Wenn
der Kunde die Karte Uberreicht bekommt, ist seine Aufmerksamkeit nicht nur auf das
Aussehen gerichtet, sondern auch auf die Haptik. Abhidngig davon welche Papierart
verwendet wurde, fiihlt sich die Visitenkarte in den Hianden der Kunden verschieden an.
Dadurch wird die Identitidt des Inhabers und des Betriebes vermittelt. Je nach Qualitat und
Gestaltung der Karte bekommt der Kunde verschiedene Eindriicke. Daher ist es empfeh-
lenswert genug Zeit in das Design und in die Gestaltung der Visitenkarte zu investieren. So
kann Kunden, trotz des digitalen Zeitalters, ein haptischer und physischer Eindruck des
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Betriebs vermittelt werden. Gleichzeitig spiegelt ihre Gestaltung die Professionalitit des
Unternehmens wider. (vgl. Vitalii Shynakov, 2024)

Die folgende Abbildung ist die Riickseite der Visitenkarte, die im Zuge der Diplomarbeit
fiir Nijo, erstellt worden ist.

o
13

SIMPLY ASIAN

Abbildung 6.11: Vorderseite der Visitenkar-
te, NiJo

Fred-Zinnemannplatz 4/3.8

n I l -

SIMPLY ASIAN

www.ni-jo.at

+43 681 B45 887 58

Abbildung 6.12: Riickseite der Visitenkarte,
NiJo
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Glossar

Allianz: Internationaler Finanzdienstleistungskonzern mit Sitz in Miinchen, der Produkte
und Dienstleistungen in den Bereichen Versicherung und Vermégensverwaltung an-
bietet.

Aperitif: Alkoholisches Getrank, dass vor dem Essen konsumiert wird

Brennweite: Abstand (in Millimeter) zwischen dem optischen Zentrum eines Objektivs
und dem Kamerasensor

Corporate Language: Verbindliche sprachliche Richtlinien eines Unternehmens, die To-
nalitat, Stil und Wortwahl in der internen und externen Kommunikation einheitlich

festlegen.

Task Completion Rate: Prozentsatz, der angibt, wie viele der Probanden die Aufgabe
erfolgreich abgeschlossen haben.

Call to Action: Gezieltes Gestaltungselement oder eine Handlungsaufforderung, das Nut-
zende dazu veranlasst, eine bestimmte Aktion auszufithren, wie etwa das Klicken
eines Buttons oder das Ausfiillen eines Formulars.

Fast Food: Anglizismus, der fiir Speisen steht, die zum schnellen Verzehr gedacht sind
ISO: Maf? fiir die Lichtempfindlichkeit des Kamerasensors

International Organization for Standardization: Internationale Organisation fiir Nor-
mung

Adobe InDesign: Layouting und Designprogramm von Adobe

Neutral Density 8-Filter: physischer Kamerafilter, welcher die Lichtintensitdt um das 8-
fache verringert (12,5% Lichtdurchlassigkeit).

RGB: Abkiirzung fiir Red, Green und Blue; Zu Deutsch Rot, Griin und Blau
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Search Engine Optimization: Strategische Optimierung von Web-Inhalten und techni-
scher Infrastruktur, um die Sichtbarkeit und Ranking-Position innerhalb der organi-
schen Suchergebnisse von Suchmaschinen-Algorithmen zu maximieren.

Spotify: Schwedischer Musik- und Podcast-Streaming-Dienst, der Nutzern Zugang zu
einem umfangreichen digitalen Medienkatalog iiber Gratis- und Premium-Abonne-
mentmodelle bietet.

Stock: Lizenzfreies oder lizenzpflichtiges Bild-, Video- oder Audiomaterial, das von
Agenturen oder Plattformen zur kommerziellen oder redaktionellen Nutzung bereit-
gestellt wird.

Totale: Aufnahme, die das gesamte Motiv oder eine komplette Szene zeigt

Velo by Wix: In die Wix-Plattform integrierte Full-Stack-Entwicklungsumgebung, die es
ermoglicht, mithilfe von JavaScript sowohl frontend- als auch backendseitige Funk-
tionalitaten, Datenbankanbindungen und externe API-Integrationen in Wix-Websites
einzubinden.

Wirtschaftskammer Osterreich: Gesetzliche Interessensvertretung der gewerblichen
Wirtschaftstreibenden in Osterreich.

What You See Is What You Get: Bezeichnet eine Form der Inhaltsbearbeitung, bei der
das Layout und die Formatierung bereits wahrend der Erstellung weitgehend der
spateren Darstellung im Endprodukt entsprechen.

Extensible Markup Language: Flexibles Textformat, welches Mensch und Maschine
einfach gelesen werden kann

Alternative Text: Beschreibender Text, der den Inhalt eines Bilds, Videos oder einer Grafik
beschreibt.

Application Programming Interface: Schnittstelle zwischen Programmen.

Advanced Photo System type-C: Sensorformat fiir Systemkameras, kleiner als Vollformat
(36x24mm), typischerweise ca. 23,5x15,6mm

Autonomous Sensory Meridian Response: Bezeichnung fiir ein kribbelndes Sinneser-
lebnis, das durch bestimmte akustische oder visuelle Reize ausgelost wird
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back light: Gegenlicht

Corporate Design: Dokument, welches Gestaltungsrichtlinien fiir Medienelemente inner-
halb eines Unternehmens definiert.

Content-Delivery-Application: Komponente eines CMS, die gespeicherte Inhalte verar-
beitet und an den/die Endnutzer*in ausliefert.

Corporate Identity: Gesamtheit der Merkmale die ein Unternehmen von anderen
abgrenzt.

Content-Management-Application: Komponente eines CMS, die eine grafische Benut-
zeroberflache zur Erstellung und Verwaltung von Inhalten bereitstellt.

Content Management System: System zur Verwaltung von Inhalten.
Cascading Style Sheets: Sprache zur Gestaltung von HTML-Dokumenten

Document Object Model: Schnittstelle zwischen HTML und JavaScript. Baumstruktur
eines HTML-Dokuments.

frames per second: Einheit, mit der die Anzahl der angezeigten Bilder pro Sekunde bei
Bewegtbildmaterial angegeben wird

Graphical User Interface: Grafische Benutzeroberflache eines Programms.
Hypertext Markup Language: Auszeichnungssprache im Web

internationalization: Bezeichnet den Prozess der Entwicklung von Software oder Web-
sites, bei dem Inhalte und Funktionen so gestaltet werden, dass sie leicht an
verschiedene Sprachen und kulturelle Kontexte angepasst werden kénnen.

JavaScript: Programmiersprache. Besonders in der Webentwicklung verwendet.

Key Performance Indicator: Kennzahl zur Messung des Erfolgs von Mafdnahmen oder
Prozessen

Pfund: Einheit der Masse (1 Kilogramm ~ 2,2 Pfund)

97



h t l rennweg Glossar

Ni-Jo - simply asian: Auftraggeber der Diplomarbeit, kleines asiatisches Restaurant im 3.
Wiener Gemeindebezirk

Time-On-Task: Zeit, die ben6tigt wird, um eine Aufgabe zu erfiillen.

User Interface: Schnittstelle zwischen Benutzer und Programm.
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