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Kurzfassung

Kurzfassung

Die Dipl�marbeit „Nij� – Das Medien-Praö senz-Make�ver“ beschaö ftigt sich mit der Neuge-
staltung des medialen Auftritts fuö r ein Restaurant. Ziel der Arbeit war es, auf Basis eines
eigens entwickelten C�rp�rate Designs eine k�nsistente, zeitgemaöße und wiedererkenn-
bare Medienpraö senz fuö r „Ni J�“ zu schaffen, die s�w�hl im digitalen als auch anal�gen
Raum verwendbar ist.

Zu Beginn der Arbeit wurde ein C�rp�rate Design k�nzipiert, welches als gestalterische
Grundlage fuö r alle weiteren Maßnahmen diente. Dabei wurden unter anderem Farbk�n-
zept, Typ�grafie, Bildsprache s�wie grundlegende Gestaltungsrichtlinien definiert.

Aufbauend auf diesem C�rp�rate Design wurden pr�fessi�nelle F�t�- und Vide�inhalte fuö r
S�cial Media und Website pr�duziert. Diese Inhalte wurden gezielt auf die Anf�rderungen
und F�rmate s�zialer Netzwerke abgestimmt und mit Hinblick auf aktuelle Trends k�nzi-
piert, um die Sichtbarkeit und den Wiedererkennungswert des Restaurants zu erh�ö hen.
Zusaö tzlich wurden bestehende S�cial-Media-Kanaö le uö berarbeitet, neu strukturiert und
teilweise neu angelegt, um einen k�nsistenten und gepflegten Gesamtauftritt zu gewaöhr-
leisten.

Ein weiterer zentraler Bestandteil der Arbeit war die Erneuerung der Website des Restau-
rants. Dabei wurde s�w�hl auf ein m�dernes Design als auch auf Benutzerfreundlichkeit,
klare Struktur und die visuelle Umsetzung des C�rp�rate Designs geachtet. Die Website
dient als zentrale Inf�rmati�nsplattf�rm und verbindet die verschiedenen Medienkanaö le
miteinander.

Ergaönzend zur digitalen Praö senz wurden auch Printmedien gestaltet, darunter eine
Speisekarte, Flyer und Visitenkarten. Diese wurden ebenfalls k�nsequent nach den festge-
legten Designrichtlinien umgesetzt.

Das Ergebnis der Dipl�marbeit ist ein v�llstaöndiges Medienpraö senz-K�nzept, das die
Außenwirkung des Restaurants m�dernisiert, pr�fessi�nalisiert und langfristig nutzbar
macht. Durch die k�nsequente Anwendung des C�rp�rate Designs uö ber alle Medien hin-
weg wurde eine starke visuelle Identitaö t geschaffen, die s�w�hl die Wiedererkennbarkeit
als auch die Qualitaö t der Markenk�mmunikati�n deutlich verbessert.
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Abstract

Abstract

The thesis “Nij� – Das Medien-Praö senz-Make�ver” deals with the redesign �f the media
presence f�r a restaurant. The aim �f the thesis was t� create a c�nsistent, c�ntemp�rary,
and rec�gnizable media presence f�r “Ni J�” based �n a specially devel�ped c�rp�rate
design that can be used in b�th digital and anal�g spaces.

At the beginning �f the thesis, a c�rp�rate design was c�nceived, which served as the
creative basis f�r all further measures. Am�ng �ther things, the c�l�r c�ncept, typ�graphy,
visual language, and basic design guidelines were defined.

Building �n this c�rp�rate design, pr�fessi�nal ph�t� and vide� c�ntent was pr�duced f�r
s�cial media and the website. This c�ntent was specifically tail�red t� the requirements
and f�rmats �f s�cial netw�rks and designed with current trends in mind t� increase
the visibility and rec�gniti�n value �f the restaurant. In additi�n, existing s�cial media
channels were revised, restructured, and in s�me cases redesigned t� ensure a c�nsistent
and well-maintained �verall appearance.

An�ther key part �f the w�rk was the redesign �f the restaurant’s website. Attenti�n was
paid t� m�dern design as well as user-friendliness, clear structure, and the visual imple-
mentati�n �f the c�rp�rate design. The website serves as a central inf�rmati�n platf�rm
and c�nnects the vari�us media channels with each �ther.

In additi�n t� the digital presence, print media were als� designed, including a menu,
flyers, and business cards. These were als� c�nsistently implemented in acc�rdance with
the specified design guidelines.

The result �f the thesis is a c�mplete media presence c�ncept that m�dernizes and pr�fes-
si�nalizes a restaurant’s external image and makes it usable in the l�ng term. Thr�ugh the
c�nsistent applicati�n �f the c�rp�rate design acr�ss all media, a str�ng visual identity
was created that significantly impr�ves b�th the rec�gnizability and the quality �f brand
c�mmunicati�n.
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C�rp�rate Design

1 Corporate Design

Ein passendes C�rp�rate Design[1] (CD) war fuö r diese Arbeit v�n gr�ßer Bedeutung, da es
die Grundlage fuö r einen einheitlichen und pr�fessi�nellen Gesamtauftritt bildet. Durch ein
k�nsistentes Erscheinungsbild uö ber alle Medien hinweg wird die Wiedererkennbarkeit
erh�ö ht und die gewuö nschte Wirkung auf den*die Betrachter*in gezielt unterstuö tzt.

1.1 Definition
Das C�rp�rate Design (CD) definiert das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens,
welches die, in der C�rp�rate Identity[2] (CI) festgelegten, Merkmale darstellt. Es legt
Gestaltungsk�nstanten fest, um das Unternehmen nach innen und außen einheitlich zu re-
praö sentieren. Zu diesen K�nstanten geh�ö ren beispielsweise L�g�, Typ�grafie und Farben.
In Gestaltungsrichtlinien wird festgelegt wie diese K�nstanten zu verwenden sind. (vgl.
Pr�f. Dr. Franz-Rud�lf Esch, 2018) Das CD muss klar v�n der CI unterschieden werden, da
es sich bei dieser um einen UÜ berbegriff handelt, der neben dem CD auch K�mmunikati�n,
Verhalten und Kultur umfasst. (vgl. Held, 2025a)

1.2 Ziele und Funktionen
Durch das CD s�ll das Unternehmen v�n anderen Unternehmen abgeh�ben werden und
eine Pers�ö nlichkeit verliehen bek�mmen, um s� auf Kunden zu wirken. Diese s�llen s�,
basierend auf der Gestaltungsweise, Annahmen uö ber die Wertehaltung des Unternehmens
treffen. (vgl. ebd.)

1.3 Elemente eines Corporate Design
Einschlaö gige Expert*innen sehen f�lgende Elemente als wesentliche Bestandteile:
• L�g�
• Farben

[1]Corporate Design: D�kument, welches Gestaltungsrichtlinien fuö r Medienelemente innerhalb
eines Unternehmens definiert.
[2]Corporate Identity: Gesamtheit der Merkmale die ein Unternehmen v�n anderen abgrenzt.
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Elemente eines C�rp�rate Design

• Typ�grafie
• Grafische Elemente
• Bildsprache
• Lay�ut

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

Diese Elemente werden im weiteren Verlauf detaillierter ausgefuö hrt.

1.4 Branding Book
Ein CD Manual – auch als Branding B��k �der Styleguide bezeichnet – ist ein Nachschlage-
werk, das die Regeln und Richtlinien fuö r das CD eines Unternehmens d�kumentiert. Es haö lt
nicht nur f�rmale V�rgaben zu Schrift, Farbe und F�rm fest, s�ndern kann daruö ber hinaus
auch Richtlinien fuö r F�rmulierungen �der das Verhalten der Mitarbeitenden umfassen, um
die Einheitlichkeit aller K�mmunikati�nsmittel sicherzustellen. (vgl. Oeynhausen, 2021)
Ein v�llstaöndiges Branding B��k baut dabei auf der Markenidentitaö t auf und d�kumentiert
s�w�hl die strategischen Grundlagen – wie Missi�n, Visi�n und Werte – als auch die visu-
ellen Gestaltungselemente, v�n L�g� und Farben bis hin zu Typ�grafie und Bildsprache.
(vgl. Redakti�n, 2024) Der Styleguide-Teil eines Branding B��ks veranschaulicht k�nkret,
wie das CD in der Praxis angewendet werden s�ll, und stellt durch Anwendungsbeispiele
sicher, dass das L�g� s�wie alle weiteren Gestaltungselemente medienuö bergreifend k�r-
rekt eingesetzt werden. (vgl. werbeagentur, 2025)

Im Rahmen dieser Dipl�marbeit wurde ein Branding B��k fuö r das Restaurant erstellt,
das alle wesentlichen Gestaltungselemente des entwickelten CD d�kumentiert und deren
Anwendung verbindlich festlegt. Damit dient es als zentrales Referenzd�kument fuö r saömt-
liche K�mmunikati�ns- und Designmaßnahmen des Restaurants im Rahmen der Dipl�m-
arbeit. Insbes�ndere im Gastr�n�miebereich, in dem visuelle K�nsistenz uö ber zahlreiche
Kanaö le gewaöhrleistet werden muss, stellt ein s�lches D�kument ein unverzichtbares Werk-
zeug zur Wahrung eines pr�fessi�nellen und wiedererkennbaren Erscheinungsbildes dar.
Die Umsetzung wird im spaö teren Verlauf naöher behandelt.

1.5 Theoretische Grundlagen der Gestaltungsele-
mente

Bev�r die einzelnen Gestaltungselemente des CD fuö r das Restaurant k�nzipiert und umge-
setzt werden k�nnten, war es n�twendig, die the�retischen Grundlagen der jeweiligen

2 Aut�r: Adam Ogris
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Elemente zu erarbeiten. Dies war erf�rderlich, um in weiterer F�lge fundierte Entschei-
dung bei der Erstellung des CD treffen zu k�ö nnen.

1.5.1 Logo - Theorie
Bei einem L�g� handelt es sich um das wichtigste Element des CD. Es fungiert als das
Symb�l nach außen um das Unternehmen zu repraö sentieren und vermarktet die Unterneh-
mensidentitaö t und die Pr�dukte des Unternehmens, um neue P�tentiale zu erschließen.
Auch zeigt das L�g� die Zugeh�ö rigkeit aller Kanaö le untereinander und zum Unternehmen.
(vgl. K. Birkigt et al., 2002) Daraus laö sst sich ableiten, dass insbes�ndere fuö r ein Restaurant
die Wahl eines passenden L�g�s v�n gr�ßer Bedeutung ist. In einer zunehmend schnell-
lebigen Gesellschaft s�wie im K�ntext v�n Online-Bestellungen muss der erste Eindruck
innerhalb kuö rzester Zeit uö berzeugen. Das L�g� stellt dabei haöufig den ersten visuellen
K�ntaktpunkt mit dem Unternehmen dar und beeinflusst maßgeblich die Wahrnehmung
durch p�tenzielle Kundinnen und Kunden.

1.5.2 Farben - Theorie
Laut einem Erfahrungsbericht v�n Heidrun Lutz aus ihrer Designarbeit spielen Farben
eine zentrale R�lle im CD, da sie �ftmals unbewusst wahrgen�mmen werden und eine
Stimmung setzen, bev�r der*die Betrachter*in die M�ö glichkeit hat L�g�s, UÜ berschrifte
�der Texte zu lesen. Farben transp�rtieren Stimmungen, Werte und Charaktereigenschaf-
ten einer Marke und k�ö nnen innerhalb v�n Sekunden Em�ti�nen wie Vertrauen, Interesse
�der Ablehnung ausl�ö sen. Dadurch fungieren sie als visuelles K�mmunikati�nsmittel und
tragen wesentlich zur Markenidentitaö t bei. Eine bewusste und strategische Farbwahl
erm�ö glicht es, Haltung, Pers�ö nlichkeit und B�tschaft eines Unternehmens klar und k�n-
sistent zu vermitteln und unterstuö tzt s�mit die Wiedererkennbarkeit und em�ti�nale
Bindung zur Zielgruppe. (vgl. Heidrun Lutz, 2026)
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Abbildung 1.1: L�g� v�n Micr�s�ft (Jas�n
Wells, 2012)

Abbildung 1.2: L�g� v�n Paypal
(2022-2024) (Gretel, 2022)

Die Farbwahl v�n PayPal und Micr�s�ft stellt zwei bes�nders gelungene Beispiele fuö r den
gezielten Einsatz v�n Farben im C�rp�rate Design dar. PayPal verwendet zwei Blaut�ö ne,
welche Vertrauen, Sicherheit und Seri�sitaö t vermitteln – Eigenschaften, die insbes�ndere
im Finanzbereich essenziell sind. Durch die K�mbinati�n aus dunklerem und hellerem
Blaut�n entsteht zusaö tzlich eine visuelle Tiefe, die M�dernitaö t und Dynamik unterstuö tzt,
�hne die Klarheit zu verlieren. Micr�s�ft hingegen setzt auf eine K�mbinati�n aus R�t,
Gruö n, Gelb und Blau, w�durch Vielfalt, Offenheit und Inn�vati�nskraft k�mmuniziert wer-
den. Jede Farbe steht dabei fuö r unterschiedliche Aspekte wie Kreativitaö t, Wachstum �der
Zuverlaö ssigkeit, waöhrend das Zusammenspiel der Farben ein einpraögsames und vielseitig
einsetzbares Erscheinungsbild schafft. Beide Beispiele zeigen, wie durch eine bewusste
Farbwahl nicht nur Em�ti�nen gezielt angespr�chen, s�ndern auch Markenwerte klar und
k�nsistent vermittelt werden k�ö nnen.

Dabei k�ö nnen verschiedene Farben die verschiedensten Em�ti�nen und Reakti�nen her-
v�rrufen und unsere Wahrnehmung manipulieren. Eine Studie v�n Warden und Flynn
zeigte, dass Pr�banden eine schwarze 3 Pfund[1] (lb) schwere Kiste im Schnitt fast d�ppelt
s� schwer schaö tzten, wie eine idente 3 Pfund schwere Kiste in weißer Farbe. Gelbe und
Gruö ne Kisten wurden zwar auch schwerer als die weißen Exemplare, jed�ch wesentlich
leichter als die Schwarzen wahrgen�mmen. (vgl. Carl J. Warden & Ellen L. Flynn, 1926)

[1]Pfund: Einheit der Masse (1 Kil�gramm ~ 2,2 Pfund)
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Abbildung 1.3: Gewichtsschaö tzung basierend
auf Farbe

Dementsprechend war es wichtig, auf eine helle Farbwahl zu achten, da dunkle Farben �ft
als schwerer und d�minanter wahrgen�mmen werden und s�mit weniger geeignet sind,
einen �ffenen und freundlichen Eindruck zu vermitteln. Helle Farben wirken hingegen
leichter, zugaönglicher und einladender und unterstuö tzen s� die gewuö nschte Atm�sphaö re
eines Restaurants. Zudem verbessern helle Farbt�ö ne die UÜ bersichtlichkeit und Lesbarkeit,
insbes�ndere in digitalen Medien. Dadurch kann die Aufmerksamkeit gezielt auf Inhalte
wie Speisen �der visuelle Elemente gelenkt werden und die Benutzerfreundlichkeit wird
erh�ö ht.

1.5.3 Typografie - Theorie
Die Typ�grafie beschaö ftigt sich mit der Gestaltung v�n Schriften unter Beruö cksichtigung
funkti�naler und aö sthetischer Kriterien s�wie deren Wirkung in unterschiedlichen
Medien. Dabei werden Aspekte wie Lesbarkeit, Schriftklassifikati�n, Schriftgr�ö ße, Zeilen-
abstand, Zeichenabstand, Laufweite, K�ntrast, visuelle Hierarchie und Lay�utstruktur
analysiert und systematisch eingesetzt, um die Inf�rmati�nsvermittlung zu �ptimieren
und die Wahrnehmung s�wie k�gnitive Verarbeitung v�n Textinhalten zu unterstuö tzen.
(vgl. Antje D�hmann, 2017)

Dabei sind bes�nders 4 Arten v�n F�nts zu beachten:

• Serife F�nts: Sie verfuö gen uö ber dek�rative Linien am Ende der Hauptstriche der
Buchstaben, die namensgebenden Serifen. Serifen verleihen einen klassischen und
traditi�nellen Eindruck. (vgl. Deanna deBara, 2024) Sie finden hauptsaö chlich bei Druck-
pr�dukti�nen und gr�ßen Textbl�ö cken Verwendung, da diese �ftmals besser lesbar sind.
(vgl. DesignLab, 2026b)
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Abbildung 1.4: Beispiel fuö r Serife F�nts

• Sans-serife F�nts: Sie besitzen im Gegensatz zu serifen Schriftarten keine Serifen.
Typisch fuö r diese Schriftarten sind runde Kanten, w�durch sie m�dern wirken und bei
digitalen Medien, UÜ berschriften und C�mics beliebt sind. (vgl. ebd.)

Abbildung 1.5: Beispiel fuö r Sans-Serife F�nts

• Script F�nts: Bei diesen handelt es sich um Schriftarten, welche menschliche Hand-
schrift �der Kaligrafie imitieren. Dabei sind f�rmelle und inf�rmelle Varianten zu
unterscheiden. Erstere wirken elegant und edel, w�hingegen Zweitere �ft l�cker und
verspielt wirken. (vgl. F�ntfabric, 2025) Aufgrund v�n schlechter Lesbarkeit, s�llten sie
hauptsaö chlich fuö r UÜ berschriften �der einzelne W�ö rter verwendet werden. (vgl. Design-
Lab, 2026b)

Abbildung 1.6: Beispiel fuö r Script F�nts

• Dek�rative F�nts: Dek�rative Schriften sind stark stilisierte Schriftarten mit auffaö lligen
F�rmen, Verzierungen und �ft variierender Strichstaö rke. Sie wirken em�ti�nal, aus-
drucksstark und wecken gezielt bestimmte Ass�ziati�nen, k�ö nnen jed�ch die Lesbarkeit
beeintraö chtigen. Hauptsaö chlich werden Sie fuö r UÜ berschriften, L�g�s �der einzelne her-
v�rgeh�bene W�rte verwendet, um visuelle Akzente zu setzen. (vgl. ebd.)
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Abbildung 1.7: Beispiel fuö r dek�rative F�nts

Die Wahl der geeigneten Schriftart haöngt dabei stets v�m jeweiligen Medium und dessen
technischen Gegebenheiten ab. S� eignen sich Serife F�nts aufgrund der feinen Details
ihrer Serifen bes�nders fuö r den Druck, da gr�be Pixel auf digitalen Displays diese nicht
exakt darstellen k�ö nnen. Fuö r digitale Anwendungen hingegen bieten sich v�rrangig Sans-
Serife F�nts an, da sie auch bei geringer Aufl�ö sung klar und lesbar bleiben. Script- und
dek�rative F�nts sind medienuö bergreifend primaö r fuö r gestalterische Akzente reserviert
und s�llten stets s� eingesetzt werden, dass die Lesbarkeit gewaöhrleistet bleibt.

1.5.4 Bildsprache - Theorie
Die Bildsprache umfasst im Rahmen des CD die Gesamtheit aller visuellen Mittel, die
durch F�t�grafie, Illustrati�n und grafische Elemente eingesetzt werden, um die Identitaö t
und Werte einer Marke sichtbar zu machen. Dabei stehen Aspekte wie M�tivwahl, Bild-
k�mp�siti�n, Farbtemperatur, Lichtstimmung und stilistische K�nsistenz im V�rdergrund.
(vgl. Armin Illge & Felix Schubert, 2022) Bilder werden v�m Gehirn deutlich schneller
k�gnitiv verarbeitet als Texte und l�ö sen unmittelbar Em�ti�nen aus, bev�r eine bewusste
Auseinandersetzung mit Inhalten stattfinden kann. Dadurch uö bernimmt die Bildsprache
eine zentrale k�mmunikative Funkti�n im CD: Sie transp�rtiert Markenwerte direkt an
die Zielgruppe und steuert die em�ti�nale Wahrnehmung des Unternehmens gezielt. (vgl.
Martin Hahn, 2023c)

Eine k�nsistente Bildsprache ist dabei nicht auf die bl�ße Einhaltung technischer
V�rgaben zu reduzieren, s�ndern erf�rdert auch eine authentische und uö berzeugende
Umsetzung des St�rytelling-Ansatzes der Marke. Der Bildstil kann dabei je nach Branche
und Ausrichtung V�rgaben fuö r unterschiedliche F�t�grafie- und Illustrati�nskateg�rien
festlegen. Entscheidend ist, dass alle eingesetzten Bilder gemeinsam ein stimmiges
Gesamtbild ergeben, das den Wiedererkennungswert der Marke staö rkt und sie klar v�n
der K�nkurrenz abhebt. (vgl. Armin Illge & Felix Schubert, 2022)(vgl. Martin Hahn, 2023c)
Der Einsatz v�n St�ck[1]-f�t�grafien, die keinen Bezug zum Unternehmen aufweisen, gilt
dabei als k�ntrapr�duktiv, da s�lche Bilder die Zielgruppe daran hindern, eine pers�ö nliche
Verbindung zur Marke aufzubauen. (vgl. ebd.)

[1]Stock: Lizenzfreies �der lizenzpflichtiges Bild-, Vide�- �der Audi�material, das v�n Agenturen
�der Plattf�rmen zur k�mmerziellen �der redakti�nellen Nutzung bereitgestellt wird.
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Im K�ntext eines Restaurants k�mmt der Bildsprache eine bes�nders h�he Bedeutung
zu, da Speisen und die Atm�sphaö re eines L�kals in erster Linie uö ber visuelle Ein-
druö cke wahrgen�mmen werden. H�chwertige, authentische Aufnahmen v�n Gerichten,
Raöumlichkeiten und Menschen vermitteln dem*der Betrachter*in unmittelbar Qualitaö t,
Stimmung und Charakter des Restaurants. Insbes�ndere bei Online-Bestellungen und der
Praö senz auf S�cial-Media-Plattf�rmen, auf denen Nutzende kaum Zeit fuö r laöngere Texte
aufwenden, entscheidet das Bildmaterial maßgeblich uö ber den ersten Eindruck und damit
uö ber die Kaufentscheidung. Daher wurde fuö r das Restaurant eine einheitliche Bildsprache
definiert, die Waö rme, Frische und ein familiaö res Gefuö hl vermittelt und sich k�nsistent uö ber
alle K�mmunikati�nskanaö le erstreckt.

1.5.5 Tonalität - Theorie
Im C�rp�rate Design beschreibt die T�nalitaö t den definierten sprachlichen Stil, mit dem
eine Marke in allen textbasierten K�mmunikati�nsmitteln auftritt. Sie ist Bestandteil
der C�rp�rate Language[1] und ergaönzt die visuellen Gestaltungselemente zu einem k�n-
sistenten und wiedererkennbaren Erscheinungsbild. Die T�nalitaö t steuert die inhaltliche
und em�ti�nale Wirkung v�n Texten und traö gt damit wesentlich zur Wahrnehmung der
Markenidentitaö t bei. (vgl. Katja Ammermann, 2024d)

Eine klar definierte T�nalitaö t stellt sicher, dass Texte medienuö bergreifend einheitlich
f�rmuliert werden und unabhaöngig v�m jeweiligen Medium einem festgelegten System
f�lgen. Dies betrifft unter anderem die W�rtwahl, den Satzbau, den Sprachrhythmus s�wie
den Einsatz stilistischer Mittel. Durch diese Standardisierung wird verhindert, dass unter-
schiedliche Texte in Stil und Wirkung v�neinander abweichen und dadurch die K�nsistenz
des Auftritts des Unternehmens behindert. (vgl. ebd.)

Die Festlegung erf�lgt auf Basis der CI. Dabei ist sicherzustellen, dass die gewaöhlte T�na-
litaö t mit dem Bild uö bereinstimmt, welches das Unternehmen vermitteln will. (vgl. ebd.)

Die Bedeutung einer klar definierten T�nalitaö t laö sst sich bes�nders gut anhand unter-
schiedlicher Markenstrategien erkennen. S� verwendet beispielsweise Sp�tify[2] eine
l�ckere, direkte und �ft em�ti�nale Sprache, um eine junge und digital affine Zielgruppe
anzusprechen. Kurze Saö tze, inf�rmelle F�rmulierungen und ein teilweise hum�rv�ller Stil
vermitteln Naöhe und M�dernitaö t wie beispielsweise anhand des f�lgenden Zitates aus
einem Text uö ber das Unternehmen zu erkennen „Sp�tify – der S�undtrack fuö r dein Leben.

[1]Corporate Language: Verbindliche sprachliche Richtlinien eines Unternehmens, die T�nalitaö t, Stil
und W�rtwahl in der internen und externen K�mmunikati�n einheitlich festlegen.
[2]Spotify: Schwedischer Musik- und P�dcast-Streaming-Dienst, der Nutzern Zugang zu einem
umfangreichen digitalen Medienkatal�g uö ber Gratis- und Premium-Ab�nnementm�delle bietet.
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H�l dir ein Ab� �der h�ö r gratis.“ (Sp�tify, 2026) Im Gegensatz dazu setzt Allianz[1] auf eine
sachliche, klare und vertrauensbildende T�nalitaö t. Die K�mmunikati�n ist praö zise und
zuruö ckhaltend f�rmuliert, um Seri�sitaö t, K�mpetenz und Sicherheit zu bet�nen. Dieser
Vergleich zeigt, dass die T�nalitaö t stets an die gewuö nschte Markenwirkung angepasst
werden muss und maßgeblich dazu beitraö gt, wie ein Unternehmen v�n seiner Zielgruppe
wahrgen�mmen wird. Beispiele hierfuö r ist „Wie k�ö nnen wir Ihnen helfen?“ (Allianz,
2026e) �der „Passender Versicherungsschutz zu Ihrer Lebenssituati�n“ (ebd.)

1.6 Konzeption und Umsetzung des Corporate De-
sign

Auf Basis der erarbeiteten the�retischen Grundlagen wurden die einzelnen Gestaltungs-
elemente des CD fuö r das Restaurant „NiJ�“ k�nzipiert und umgesetzt. Dabei stand stets
das uö berge�rdnete Ziel im V�rdergrund, ein stimmiges und wiedererkennbares Erschei-
nungsbild zu schaffen, das die Werte und die Atm�sphaö re des Restaurants authentisch
nach außen transp�rtiert. Die nachf�lgenden Abschnitte d�kumentieren die jeweiligen
Entscheidungen und deren Begruö ndung.

1.6.1 Logo - Umsetzung

Abbildung 1.8: NiJ� L�g�

Bei dem bestehenden L�g� handelt es sich um eine W�rt-/Bildmarke. Nach Betrachtung
des L�g�s wurde der Entschluss gefasst dieses zu uö bernehmen und als Basis fuö r das wei-
tere CD zu verwenden. Zu dieser Entscheidung kam es, da die W�rtmarke „Ni J� - Simply

[1]Allianz: Internati�naler Finanzdienstleistungsk�nzern mit Sitz in Muö nchen, der Pr�dukte und
Dienstleistungen in den Bereichen Versicherung und Verm�ö gensverwaltung anbietet.
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Asian“ leicht zu verstehen ist und uö ber einen angenehmen ph�netischen Klang verfuö gt.
Der Buchstabe „�“ im L�g� stellt eine Maki-R�lle dar und verstaö rkt s� die B�tschaft des
Sl�gans „Simply Asian“, dass es sich bei „Nij�“ um ein Asia-Restaurant handelt. Die Einfach-
heit des L�g�s s�rgt dafuö r, dass dieses zeitl�s ist und nicht durch eine Veraönderung des
Zeitgeschmacks bedr�ht ist. (vgl. K. Birkigt et al., 2002) Weiters stellte diese Entscheidung
eine k�stenguö nstige L�ö sung dar, da eine Veraönderung des L�g�s mit h�hen Mehrk�sten
verbunden gewesen waö re.

Da das L�g� v�m Kunden nur in einem Pixelf�rmat v�rgelegt wurde und fuö r die Anwen-
dung in Print und Web, Skalierbarkeit v�n essenzieller Bedeutung ist, wurde beschl�ssen
das L�g� mit gr�ö ßtm�ö glicher Genauigkeit als Vekt�grafik zu rekreieren. Auch wurde
beschl�ssen, dass das L�g� ausschließlich auf hellen weißen �der beigen Hintergruö nden
platziert werden darf, da eine Verwendung auf dunklen Farben keinen ausreichenden
K�ntrast gewaöhrt. Ein alternatives L�g� fuö r dunkle Hintegruö nde hat sich als nicht sinnv�ll
umsetzbar herausgestellt. Da ein s�lches L�g�, dem eigentlichen K�nzept des CD wider-
spraö che und ein falsches Bild des Restaurants vermitteln wuö rde.

1.6.2 Farben - Umsetzung

Abbildung 1.9: NiJ� Farbk�nzept

Die Farbwahl basierte auf dem L�g� und dem Bild eines K�i-Karpfen, welches sich auf
der urspruö nglichen Website befand. Die Entscheidung, den K�i-Karpfen in das CD einzu-
binden, ergab sich daraus, dass diese spezielle Zuchtf�rm in verschiedenen Kulturen
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Ausdauer, Gluö ck und W�hlstand symb�lisiert. (Manuel Fuchs, 2015) Dabei wurde eine
Farbpalette entwickelt, die sich an den natuö rlichen Farbt�ö nen des K�i-Karpfens �rientiert
und diese in abstrahierter F�rm auf das visuelle Erscheinungsbild uö bertraögt.

Abbildung 1.10: Illustrati�n eines K�i Karpfens der urspruö nglichen
Website

Die Palette setzt sich aus warmen Oranget�ö nen in unterschiedlichen Abstufungen s�wie
neutralen Grau- und Schwarzt�ö nen zusammen, um s�w�hl em�ti�nale Akzente als auch
eine sachliche, gut lesbare Grundlage zu schaffen. Die Oranget�ö ne dienen primaö r als Ak-
zent- und Identitaö tsfarben und werden fuö r Herv�rhebungen, Markierungen und zentrale
Gestaltungselemente eingesetzt, waöhrend die dunklen Grau- und Schwarzt�ö ne v�r allem
fuö r Text, Hintergruö nde und strukturierende Flaö chen verwendet werden. Helle, nahezu
weiße Farbt�ö ne ergaönzen das Farbsystem und s�rgen fuö r ausreichende K�ntraste s�wie
eine klare visuelle Hierarchie.

Durch die bewusste Redukti�n auf eine klar definierte Farbpalette wird ein k�nsistentes
und wiedererkennbares Erscheinungsbild uö ber alle Medien hinweg sichergestellt. Gleich-
zeitig erm�ö glicht die Abstufung der Farben eine flexible Anwendung in unterschiedlichen
K�ntexten, �hne die visuelle Identitaö t zu verwaö ssern. Das Farbk�nzept unterstuö tzt s�mit
s�w�hl die inhaltliche Strukturierung als auch die em�ti�nale Wirkung des CD.
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1.6.3 Typografie - Umsetzung
Der erste Schritt bestand in der Auswahl der Schriftarten, w�bei der urspruö ngliche Ansatz
eine Trennung zwischen Print- und digitalen Medien v�rsah. Fuö r den Webbereich fiel die
Wahl fuö r UÜ berschriften auf Pr�mpt und fuö r Fließtexte auf Open Sans in ihren jeweiligen
Variati�nen. Im Printbereich wurden zunaö chst Fraunces fuö r UÜ berschriften s�wie eine
weitere Serifenschrift fuö r Fließtexte v�rgesehen. Nach mehreren Tests mit unterschied-
lichen Schriftarten zeigte sich jed�ch, dass keine der gepruö ften Serifenschriften mit der
gestalterischen Grundidee des CD vereinbar war, da sie einen zu traditi�nellen und altm�-
dischen Eindruck vermittelten. Aus diesem Grund wurde auch im Printbereich Open Sans
als Schriftart fuö r den Fließtext festgelegt, w�bei diese Entscheidung zusaö tzlich durch den
geringen Anteil an Fließtexten in den Printmedien gestuö tzt wurde.

Abbildung 1.11: Visualisierung der F�nt: Fraunces

Da eine separate Typ�grafiedefiniti�n fuö r Printmedien bei einer einzelnen zusaö tzlichen
Schriftart die Gestaltung des CD unn�ö tig verk�mpliziert und zugleich kaum einen gestal-
terischen Mehrwert geb�ten haö tte, wurde der urspruö ngliche Entwurf verw�rfen. In
weiterer F�lge wurde entschieden, nur n�ch einen einheitlichen Schriftsatz zu definieren,
bestehend aus den zuv�r festgelegten Schriftarten Pr�mpt und Open Sans, die s�w�hl in
Print- als auch in digitalen Medien eingesetzt werden.
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Abbildung 1.12: Visualisierung der F�nt: Pr�mpt

Abbildung 1.13: Visualisierung der F�nt: Open Sans

Als Zeilenabstand fuö r Fließtexte wurde das 1,3-Fache der jeweiligen Schriftgr�ö ße festge-
legt, um s�w�hl in digitalen als auch in gedruckten Medien eine gleichbleibend gute
Lesbarkeit zu gewaöhrleisten. Die typ�grafische Hierarchie wird durch den gezielten Ein-
satz unterschiedlicher Schriftschnitte und Schriftgr�ö ßen umgesetzt, w�bei UÜ berschriften
der ersten Ebene in Pr�mpt Extrab�ld und der zweiten Ebene in Pr�mpt Semib�ld gesetzt
sind und pr�p�rti�nal zum Fließtext skaliert werden. Der Fließtext wird in Open Sans in
einer Grundgr�ö ße v�n 16 Pixel im digitalen Bereich beziehungsweise 12 Punkt im Print-
bereich verwendet, waöhrend Zitate durch kursive Schriftschnitte herv�rgeh�ben werden.
Ergaönzend dazu werden Herv�rhebungen und Akzente mit Pr�mpt im Schnitt Medium
s�wie Bildunterschriften in Open Sans Light in reduzierter Schriftgr�ö ße gesetzt, um eine
klare visuelle Gewichtung und eine k�nsistente typ�grafische Struktur sicherzustellen.

1.6.4 Bildsprache - Umsetzung
Damit auch das Bildmaterial den gewuö nschten Eindruck auf den*die Betrachter*in vermit-
telt, wurde – aöhnlich wie beim Farbk�nzept – auf einen uö berwiegend hellen und warmen
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T�n gesetzt. Diese Entscheidung wurde unter anderem getr�ffen, um eine ausgew�gene
Gewichtung im Gesamtbild zu erreichen. Die Bilder s�llen sich subtil in das restliche
Design einfuö gen und nicht die gesamte Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Zwar wirken F�t�s
mit dunklem Hintergrund �ft luxuri�ö ser und edler, jed�ch steht bei „NiJ�“ ein freundliches
und einladendes Erscheinungsbild im V�rdergrund. Die gewaöhlte Bildsprache unterstuö tzt
s�mit gezielt die gewuö nschte Wirkung eines heimeligen und zugaönglichen Restaurants
und traö gt zur Staö rkung des Gesamtauftritts bei. Zusaö tzlich wurde darauf geachtet, dass alle
Bilder ein klares M�tiv besitzen und nicht uö berladen wirken. Dadurch kann insbes�ndere
bei Speisen der F�kus gezielt auf das Gericht gelegt werden, w�durch dieses fuö r den*die
Betrachter*in ansprechender und attraktiver praö sentiert wird.

Abbildung 1.14: Ausschnitt aus dem Branding B��k zur Bildsprache

Bei den linken Abbildungen sind deutliche Verst�ö ße gegen das CD erkennbar. Das �bere
Bild weist eine unzureichende Helligkeit s�wie warme Farbt�ö ne auf, die nicht mit dem v�r-
gegebenen Farbk�nzept vereinbar sind. Das untere Bild hingegen laö sst ein klar definiertes
M�tiv vermissen. Die beiden rechten Abbildungen verfuö gen jeweils uö ber ein eindeutiges
Hauptm�tiv und entsprechen dem Farbk�nzept des CD.

1.6.5 Tonalität - Umsetzung
Um die �ptimale sprachliche Identitaö t fuö r „NiJ�“ zu bestimmen, wurden drei strategische
Opti�nen evaluiert: zwei Extremp�siti�nen s�wie ein m�derater Mittelweg.
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Zunaö chst wurde ein f�rmelles Extrem gepruö ft, das durch eine gest�chene Ausdrucksweise
und die Anrede „Sie“ gepraögt war. Dieser Ansatz wurde verw�rfen, da diese Opti�n zu
distanziert und edel wirkte, was dem gewuö nschten Eindruck und der Markenidentiaö t wi-
dersprach. Als Gegenp�l diente ein jugendsprachliches Extrem, welches jed�ch aufgrund
einer zwanghaften Dichte an Anglizismen als unauthentisch eingestuft wurde und der
Zielgruppe nicht entsprach, da diese breit gefaö chert ist. S�mit wuö rde ein s�lcher Ansatz
bei einem Gr�ßteil der Zielgruppe keinen Anklang finden.

Die finale Entscheidung fiel auf einen definierten Mittelweg, der als verbindlicher Standard
fuö r die medienuö bergreifende K�mmunikati�n fungiert.

Abbildung 1.15: Ausschnitt aus dem Branding B��k zur T�nalitaö t

Diese T�nalitaö t nutzt eine l�ckere Sprache und das „Du“, um Nahbarkeit zu schaffen, bleibt
dabei aber durch den Verzicht auf uö bermaößige Fremdw�ö rter authentisch und spricht eine
breite Zielgruppe an. Damit wird sichergestellt, dass die K�mmunikati�n die Markenwerte
k�nsistent vermittelt und die gewuö nschte Atm�sphaö re v�n Werbung bis zum Restaurant-
Besuch durchgehend erhalten wird.
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2 Website

Eine Website ist essenziell, um ein Unternehmen zu praö sentieren und p�tenzielle Kunden
zu erreichen. Daruö ber hinaus dient sie dazu, rechtlich relevante Inf�rmati�nen uö ber das
Unternehmen �ö ffentlich bereitzustellen.

2.1 Theoretische Grundlagen
Um die im Rahmen dieser Dipl�marbeit getr�ffenen Entscheidungen nachv�llziehbar zu
begruö nden, werden zunaö chst die relevanten the�retischen Grundlagen erlaöutert. Dabei
werden s�w�hl gestalterische Aspekte des Webdesigns als auch technische K�nzepte
der Webentwicklung behandelt, die als Basis fuö r die spaö tere K�nzepti�n und Umsetzung
dienen.

2.1.1 Webdesign
Webdesign umfasst die gestalterische und k�nzepti�nelle Planung v�n Websites und
Webanwendungen. Es vereint visuelle Gestaltung, Inf�rmati�nsarchitektur und Interakti-
�nsdesign mit dem Ziel, eine funkti�nale, ansprechende und nutzerfreundliche digitale
Praö senz zu schaffen. Im Rahmen dieser Arbeit sind insbes�ndere die Aspekte Resp�nsive
Design und Usability v�n Bedeutung, welche in den f�lgenden Abschnitten naöher beleuch-
tet werden.

2.1.1.1 Responsive Design

Resp�nsive Webdesign bezeichnet einen Ansatz der Webgestaltung, bei dem eine Website
s� entwickelt wird, dass sie sich aut�matisch an unterschiedliche Bildschirmgr�ö ßen und
Geraö tetypen anpasst – v�n Deskt�ps uö ber Tablets bis hin zu Smartph�nes. Technisch wird
dies durch den Einsatz v�n flexiblen Rasterlay�uts, relativen Einheiten s�wie Cascading
Style Sheets[1] (CSS)-Media-Queries realisiert, welche es erm�ö glichen, fuö r verschiedene
Breakp�ints unterschiedliche Lay�utregeln zu definieren. (vgl. Jimd� Redakti�n, 2024)
(vgl. MDN Web D�cs, 2025)

[1]Cascading Style Sheets: Sprache zur Gestaltung v�n HTML-D�kumenten
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Dabei ist Resp�nsive Design klar v�m s�genannten M�bile-First-Ansatz zu unterschei-
den. Beim Resp�nsive Design wird ein bestehendes Lay�ut reaktiv fuö r verschiedene
Bildschirmgr�ö ßen angepasst, w�hingegen beim M�bile-First-Ansatz die Entwicklung bei
der kleinsten Bildschirmgr�ö ße beginnt und das Design pr�gressiv fuö r gr�ö ßere Geraö te
erweitert wird. Ein M�bile-First-Website ist stets auch resp�nsiv, jed�ch ist eine resp�n-
sive Website nicht zwingend M�bile-First. (vgl. Wix Redakti�n, 2026) Fuö r Suchmaschinen
wie G��gle ist Resp�nsive Design ein relevanter Rankingfakt�r, da seit der Einfuö hrung
der M�bile-First-Indexierung m�bil�ptimierte Seiten in den Suchergebnissen bev�rzugt
behandelt werden. (vgl. Jimd� Redakti�n, 2024)

Im K�ntext dieser Dipl�marbeit war Resp�nsive Design eine zentrale Anf�rderung, da das
Restaurant uö ber verschiedenste Endgeraö te erreichbar sein muss. Insbes�ndere bei der
Nutzung in m�bilen K�ntexten – etwa beim Suchen nach OÜ ffnungszeiten �der beim Durch-
st�ö bern der Speisekarte unterwegs – ist eine k�rrekte und uö bersichtliche Darstellung auf
kleinen Bildschirmen unerlaö sslich.

2.1.1.2 Usability

Usability – im Deutschen auch als Gebrauchstauglichkeit bezeichnet – beschreibt das
Ausmaß, in dem ein System �der Pr�dukt v�n bestimmten Benutzer*innen in einem
bestimmten Nutzungsk�ntext genutzt werden kann, um festgelegte Ziele effektiv, effizient
und zufriedenstellend zu erreichen. Diese Definiti�n ist in der internati�nalen N�rm
ISO[1] 9241-11 festgehalten, welche als maßgeblicher Standard fuö r die Bewertung der
Gebrauchstauglichkeit interaktiver Systeme gilt. (vgl. N�rmung, 2018) Die drei zentralen
Qualitaö tskriterien nach dieser N�rm sind dabei Effektivitaö t – das v�llstaöndige und k�rrekte
Erreichen eines Ziels –, Effizienz – das Erreichen des Ziels mit angemessenem Aufwand –
s�wie Zufriedenstellung, als� eine p�sitive Nutzungserfahrung. (vgl. Stephan Weibelzahl,
2025)

Fuö r die Entwicklung der Restaurantwebsite kam diesen Kriterien eine bes�ndere
Bedeutung zu. Die Zielgruppe umfasst Pers�nen mit unterschiedlichem technischen
Hintergrund, weshalb eine intuitive Navigati�n s�wie eine klare Struktur der Inhalte –
insbes�ndere der Speisekarte – v�n gr�ßer Wichtigkeit waren. Eine h�he Usability traö gt
dabei direkt zur Nutzerzufriedenheit bei und beeinflusst, �b ein*e Besucher*in auf der
Seite verweilt und letztlich eine Reservierung taö tigt �der eine Online-Bestellung aufgibt.

[1]International Organization for Standardization: Internati�nale Organisati�n fuö r N�rmung
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2.1.2 Webentwicklung
Webentwicklung bezeichnet den technischen Pr�zess der Umsetzung v�n Websites und
Webanwendungen. Sie umfasst s�w�hl die clientseitige Gestaltung und Interakti�n als
auch die serverseitige L�gik und Datenverwaltung. Im F�lgenden werden die grundlegen-
den technischen K�nzepte erlaöutert, die fuö r das Verstaöndnis der im Rahmen dieser Arbeit
getr�ffenen Entscheidungen relevant sind.

2.1.2.1 Frontend und Backend

Jede (Web-)Anwendung kann in Fr�ntend und Backend unterteilt werden. Dabei stellt
das Fr�ntend, auch Client-Seite genannt, den Teil einer Anwendung dar, den der*die
Endnutzer*in zu Gesicht bek�mmt und mit welchem er �der sie interagiert. Das Backend,
auch Server-Seite genannt, stellt den Teil der Applikati�n dar, welcher dem*der User*in
verb�rgen bleibt und die L�gik im Hintergrund abwickelt. (vgl. IONOS Redakti�n, 2023)

Abbildung 2.1: Illustrati�n einer Fr�ntend und Backend Architektur (Se�bility, 2025)
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Das Fr�ntend bezeichnet das GUI[1] einer Anwendung. Im Falle einer Webanwendung wer-
den hierbei UI[2]-K�mp�nenten einer Seite in einer Baumstruktur, dem D�cument Object
M�del[3] (DOM), aufgebaut. Dabei sind drei Auszeichnungs- und Pr�grammiersprachen
relevant. (vgl. Amaz�n Web Services, 2026)
• Hypertext Markup Language[4] (HTML): Diese Auszeichnungssprache legt die Struktur

und den Inhalt der Seite fest und definiert das DOM.
• Cascading Style Sheets (CSS): Diese Sprache definiert Stil und Aussehen einer Weban-

wendung.
• JavaScript[5] (JS): Die Pr�grammiersprache s�rgt fuö r dynamische Inhalte, indem mit ihr

das DOM manipuliert wird.

Auch k�ö nnen Framew�rks wie Angular.JS, B��tstrap �der Bibli�theken wie React.js ver-
wendet werden, um mit weniger Arbeitsaufwand k�mplexere Applikati�nen zu erstellen.
(vgl. IONOS Redakti�n, 2023)

Der Teil einer Webanwendung, der auf dem Server ausgefuö hrt wird und fuö r die Verarbei-
tung v�n Daten s�wie die Umsetzung der Anwendungsl�gik verantw�rtlich ist, wird
als Backend bezeichnet. Im Gegensatz zum Fr�ntend bleibt dieser Bereich fuö r den*die
Endnutzer*in unsichtbar und arbeitet im Hintergrund. Das Backend verarbeitet Anfragen
des Clients, greift auf Datenbanken zu und stellt dem Fr�ntend die ben�ö tigten Daten zur
Verfuö gung. (vgl. Amaz�n Web Services, 2026)

Zur Entwicklung des Backends werden serverseitige Pr�grammiersprachen wie JavaScript
(N�de.js), Pyth�n, PHP �der Java eingesetzt. Außerdem werden relati�nale Datenbanksys-
teme wie MySQL �der P�stgreSQL �der nicht-relati�nale Systeme wie M�ng�DB �der
Cassandra verwendet, um Inf�rmati�nen dauerhaft zu speichern und abzurufen. Bei
relati�nalen Datenbanken wird dabei haöufig auf die N�rmalisierung zuruö ckgegriffen, um
Redundanzen zu vermeiden und die Datenk�nsistenz sicherzustellen. Die N�rmalf�rmen
— v�n der ersten bis zur dritten N�rmalf�rm — definieren dabei schrittweise strengere
Anf�rderungen an die Strukturierung der Daten. (vgl. Ramez Elmasri & Shamkant B.
Navathe, 2003) UÜ ber s�genannte Applicati�n Pr�gramming Interfaces[6] (APIs) k�mmuni-
ziert das Backend mit dem Fr�ntend und erm�ö glicht s� den Austausch v�n Daten zwischen
Client und Server. (vgl. IONOS Redakti�n, 2023)

[1]Graphical User Interface: Grafische Benutzer�berflaö che eines Pr�gramms.
[2]User Interface: Schnittstelle zwischen Benutzer und Pr�gramm.
[3]Document Object Model: Schnittstelle zwischen HTML und JavaScript. Baumstruktur eines
HTML-D�kuments.
[4]Hypertext Markup Language: Auszeichnungssprache im Web
[5]JavaScript: Pr�grammiersprache. Bes�nders in der Webentwicklung verwendet.
[6]Application Programming Interface: Schnittstelle zwischen Pr�grammen.
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2.1.2.2 Content-Management-Systeme

Ein C�ntent Management System[1] (CMS) ist eine S�ftwareanwendung, die es Benut-
zer*innen erm�ö glicht, digitale Inhalte auf einer Website zu erstellen, zu bearbeiten, zu
�rganisieren und zu ver�ö ffentlichen, �hne dabei uö ber tiefgreifende Pr�grammierkenntnis-
se in Sprachen wie HTML, CSS �der JS zu verfuö gen. Das grundlegende Prinzip eines CMS
basiert dabei auf der strikten Trennung v�n Inhalt und Design: Waöhrend das Lay�ut uö ber
zentrale Templates gesteuert wird, werden die eigentlichen Inhalte in einer Datenbank
gespeichert und beim Seitenaufruf dynamisch zusammengefuö hrt. (vgl. Onlinemarketing-
Praxis Redakti�n, 2026)

Technisch besteht ein CMS aus zwei Kernk�mp�nenten: der C�ntent-Management-Appli-
cati�n[2] (CMA), als� der grafischen Benutzer�berflaö che zur Inhaltsverwaltung, s�wie
der C�ntent-Delivery-Applicati�n[3] (CDA), die die Inhalte im Hintergrund speichert und
fuö r den*die Besucher*in ausliefert. (vgl. Sc�tt R�bins�n et al., 2024) Ein wesentlicher
V�rteil gegenuö ber der manuellen Webentwicklung liegt darin, dass Inhalte �hne Entwick-
lungsaufwand laufend aktualisiert werden k�ö nnen. Viele Systeme bieten zudem einen
WYSIWYG[4]-Edit�r, R�llen- und Rechteverwaltung s�wie Erweiterungsm�ö glichkeiten
durch eigenen C�de. (vgl. Daniel Schlegel, 2026)

CMS-Systeme lassen sich gr�b in zwei Kateg�rien einteilen: traditi�nelle, s�genannte
gek�ppelte Systeme, bei denen Fr�ntend und Backend eng miteinander verbunden sind,
s�wie Headless-CMS-Systeme, bei denen die Inhaltsverwaltung v�llstaöndig v�m Darstel-
lungslayer entk�ppelt ist und Inhalte uö ber Applicati�n Pr�gramming Interfaces (APIs) an
beliebige Fr�ntends ausgeliefert werden k�ö nnen. (vgl. Sebastian Schuö rmanns, 2024) Im
K�ntext dieser Dipl�marbeit kam ein klassisch gek�ppeltes System zum Einsatz, da die
Anf�rderungen eine direkte Bearbeitbarkeit durch den Kunden s�wie eine integrierte
Darstellung im Fr�ntend v�rsahen.

2.2 Konzeption
Bev�r die Entwicklung einer Webseite beg�nnen werden kann, ist es v�n gr�ßer Wichtig-
keit, sich uö ber die Anf�rderungen an das zu verwendende System und die zu implemen-

[1]Content Management System: System zur Verwaltung v�n Inhalten.
[2]Content-Management-Application: K�mp�nente eines CMS, die eine grafische Benutzer�berflaö -
che zur Erstellung und Verwaltung v�n Inhalten bereitstellt.
[3]Content-Delivery-Application: K�mp�nente eines CMS, die gespeicherte Inhalte verarbeitet und
an den/die Endnutzer*in ausliefert.
[4]What You See Is What You Get: Bezeichnet eine F�rm der Inhaltsbearbeitung, bei der das Lay�ut
und die F�rmatierung bereits waöhrend der Erstellung weitgehend der spaö teren Darstellung im
Endpr�dukt entsprechen.
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tierenden Funkti�nen klar zu werden. Dementsprechend ist eine ausfuö hrliche Planung
n�twendig, welche s�w�hl die Systemwahl als auch die gestalterische V�rarbeit umfasst.

2.2.1 Anforderungen
In erster Linie beeinflussten die Anf�rderungen die Wahl des CMS. Ziel war es ein System
zu finden, welches s�w�hl fuö r Anwender leicht zu bedienen ist, als auch Webentwicklern
die M�ö glichkeit gibt eigene L�ö sungen zu entwickeln und diese in das System einzubinden.
Dies war erf�rderlich, da eine Speisekarte auf der Webseite zu implementieren war,
welche es erm�ö glicht Gerichte nach Allergenen herauszufiltern. Ebens� s�llte die Seite
nach Anpassung des Entwicklers weiterhin durch den Kunden angepasst werden k�ö nnen,
dementsprechend war die Existenz eines WYSIWYG-Edit�rs ein entscheidender Fakt�r
bei der Wahl des Systems. Aus diesem Grund und aufgrund v�n technischer K�mpetenz
zu Wartung dieser Systeme waren Enterprise-CMS wie Typ�3 �der Drupal keine zufrie-
denstellende L�ö sung und wurden fruö h im Pr�jekt ausgeschl�ssen. In die naöhere Auswahl
kamen nach s�rgfaö ltiger Abwaögung W�rdpress.�rg, Wix.c�m und eine L�ö sung mit Strapi
und Webfl�w. Strapi in K�mbinati�n mit Webfl�w wurde in weiterer F�lge ebenfalls
ausgeschl�ssen, da diese K�mbinati�n zwar alle Funkti�nen in den Bereichen i18n[1],
Anpassbarkeit durch C�de und WYSIWYG-Edit�r bietet, jed�ch in der Wartung und Anpas-
sung der Schnittstellen technische Kenntnisse erf�rdert und s�mit nicht fuö r den Kunden
geeignet war.

Schlussendlich wurde Wix.c�m W�rdPress v�rgez�gen, da der Kunde mit diesem System
bereits vertraut war. Innerhalb der Wix-Plattf�rm fiel die Entscheidung zugunsten v�n
Wix Studi�, da es sich dabei um eine Variante handelt, die speziell fuö r Webentwickler und
Agenturen k�nzipiert wurde. Im Gegensatz zum regulaö ren Wix-Edit�r bietet Wix Studi�
erweiterte M�ö glichkeiten zur C�de-Anpassung, darunter die Unterstuö tzung v�n Cust�m
CSS s�wie eine �ffene Plattf�rm, die die Integrati�n eigener L�gik erlaubt. (Shar�n Hafuta,
2026) Dies war insbes�ndere fuö r die Implementierung der allergenbasierten Filterfunk-
ti�n der Speisekarte v�n Bedeutung. Gleichzeitig stellt Wix Studi� einen s�genannten
„C�ntent M�de“ bereit, in welchem Kunden Inhalte eigenstaöndig bearbeiten k�ö nnen, �hne
dabei in die zugrundeliegende Designstruktur einzugreifen. Einen entscheidenden Beitrag
zur Wahl v�n Wix Studi� leistete zudem die integrierte JavaScript-Umgebung Vel�, welche
serverseitige L�gik s�wie den pr�grammatischen Zugriff auf Wix-eigene Datenbanken
und APIs erm�ö glicht. Dies stellte die technische Grundlage fuö r die Implementierung der
allergenbasierten Filterfunkti�n dar, da s� Datenbankabfragen direkt aus dem Fr�ntend

[1]internationalization: Bezeichnet den Pr�zess der Entwicklung v�n S�ftware �der Websites, bei
dem Inhalte und Funkti�nen s� gestaltet werden, dass sie leicht an verschiedene Sprachen und
kulturelle K�ntexte angepasst werden k�ö nnen.
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heraus realisiert werden k�nnten, �hne auf externe Backend-Dienste angewiesen zu sein.
Damit erfuö llt Wix Studi� beide zentralen Anf�rderungen: die technische Flexibilitaö t fuö r
den Entwickler und die einfache Bedienbarkeit fuö r den Kunden.

2.2.2 Designprototyp
Um ein stimmiges Ergebnis in Punct� Design zu gewaöhrleisten, ist es sinnv�ll v�r Beginn
mit der Erstellung der Applikati�n, einen Pr�t�typen zu entwickeln, um sich v�rab ein Bild
zu machen, �b die Designideen tatsaö chlich wie gewuö nscht funkti�nieren. Hierzu k�ö nnen
Design-/Pr�t�typingpr�gramme verwendet werden. In dieser Arbeit wurde Figma zur
Umsetzung des Pr�t�typen gewaöhlt, da dieses laut Reviews das geeignetste T��l in diesem
Bereich ist. (vgl. Webfl�w Team, 2025) (vgl. Ben Ast�n, 2026)

Abbildung 2.2:
Figma
L�g�

Figma erm�ö glicht es in einem Drag-And-Dr�p-Edit�r Elemente auf eine Zeichenflaö che zu
ziehen. Diese Zeichenflaö che besteht aus mehreren Seiten auf denen die Elemente direkt
bearbeitet werden k�ö nnen. Auf der linken Seite des Fensters ist eine Auswahl an M�dals zu
sehen mit diesen verschiedene Funkti�nen aufrufbar sind. Hierbei wurden hauptsaö chlich
die M�dals fuö r Dateien als auch fuö r das Einfuö gen verwendet. Bei Auswahl eines M�dals
wird eine eine weitere Sidebar angezeigt in welchem im Falle des Datei-M�dals die Seiten-
struktur und bei dem Einfuö gen-M�dal eine Liste an v�rgefertigten K�mp�nenten, welche
in den Pr�t�typen eingefuö gt werden k�ö nnen. (vgl. Figma, 2026a) Hauptsaö chlich wurden
diese v�rgefertigten K�mp�nenten fuö r Bildgalerien, die Navigati�nsleiste und Lay�utv�r-
lagen fuö r Text und Bild verwendet.

In der unteren Fenstermitte ist die Symb�lleiste zu finden, dabei handelt es sich um das
primaö re T��l zur Bearbeitung des Pr�t�typen. Sie beinhaltet Werkzeuge zum Bewegen,
Erstellen und Anpassen v�n Texten, F�rmen, Pfaden und Medienelementen. Mit diesen
wurden Bildelemente und Texte in den Pr�t�typen eingefuö gt und angepasst. (Figma,
2026b)
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Abbildung 2.3: User Interface v�n Figma

2.2.2.1 Komponenten und Properties

Ein zentrales K�nzept in Figma ist die Verwendung v�n K�mp�nenten. Eine K�mp�nente
besteht aus zwei Teilen: der s�genannten Main C�mp�nent, welche das wiederverwend-
bare Element einmalig definiert, s�wie Instanzen, die K�pien dieser Main C�mp�nent
darstellen und beliebig �ft im Pr�t�typen eingesetzt werden k�ö nnen. Wird die Main
C�mp�nent nachtraöglich angepasst, erhalten alle Instanzen diese AÜ nderung aut�matisch.
(vgl. Figma, 2026c)
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Abbildung 2.4: Beispiel fuö r eine C�mp�nent in Figma

Dies erwies sich insbes�ndere fuö r wiederkehrende Elemente wie die Navigati�nsleiste,
den F��ter und die Elemente der Speisekarte als erhebliche Arbeitserleichterung, da
AÜ nderungen am Design nur einmalig v�rgen�mmen werden mussten.

K�mp�nenten k�ö nnen daruö ber hinaus mit Pr�perties versehen werden, welche es erm�ö g-
lichen, einzelne Aspekte einer Instanz individuell zu variieren, �hne die Main C�mp�nent
zu veraöndern. UÜ ber Text-Pr�perties k�ö nnen Beschriftungen je Instanz angepasst werden.
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B��lean-Pr�perties erlauben das Ein- und Ausblenden einzelner Elemente, und Instance-
Swap-Pr�perties erm�ö glichen es, verknuö pfte Unter-K�mp�nenten auszutauschen. (vgl.
Figma, 2026d)

Abbildung 2.5: Beispiel fuö r C�mp�nent Pr�perties in Figma

S� wurde beispielsweise eine Karten-K�mp�nente fuö r die Darstellung der Speisen defi-
niert, deren Bild- und Textinhalte je Instanz uö ber Pr�perties angepasst wurden, waöhrend
das Lay�ut k�nsistent blieb.

2.2.2.2 Breakpoints im Prototypen

Da die Webseite fuö r Deskt�p, Tablet und M�bile ausgelegt ist, wurden im Pr�t�typen fuö r
jede Zielgr�ö ße eigene Frames angelegt. In Figma bezeichnet ein Frame einen C�ntainer,
der Elemente buö ndelt und als Grundlage fuö r ein Lay�ut dient – fuö r Webseiten entspricht
ein Frame uö blicherweise einer Seite in einer bestimmten Bildschirmbreite. (vgl. Figma,
2026e) S� wurde fuö r jede der vier Unterseiten je eine Deskt�p- und eine M�bilansicht
entw�rfen, um bereits in der Planungsphase sicherzustellen, dass das Lay�ut auf allen
Endgeraö ten funkti�niert.
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Abbildung 2.6: Seite mit verschiedenen Lay�uts nach Bildschirmbreite
in Figma

In Figma kennzeichnen Breakp�ints jene Bildschirmbreiten, ab denen das Lay�ut wech-
selt. AÜ nderungen am primaö ren Breakp�int – in diesem Fall Deskt�p – werden aut�matisch
auf alle sekundaö ren Breakp�ints uö bertragen, s�fern diese nicht individuell uö berschrieben
wurden. (vgl. Figma, 2026f) Die im Pr�t�typen definierten Breakp�ints dienten anschlie-
ßend als direkte V�rlage fuö r die Umsetzung im Wix Studi� Edit�r.

2.3 Entwicklung
Nach Abschluss der K�nzepti�n gilt es, die erarbeiteten Ziele und K�nzepte bestm�ö glich
umzusetzen. Dabei sind s�w�hl gestalterische als auch technische Anf�rderungen zu
beruö cksichtigen, die im F�lgenden strukturiert beschrieben werden.

2.3.1 Architektur
V�r der eigentlichen Implementierung wurden grundlegende architekt�nische Entschei-
dungen getr�ffen, welche die Struktur der Webseite s�wie die Datenhaltung der Speise-
karte betreffen. Diese Entscheidungen bilden die Grundlage fuö r alle weiteren Implemen-
tierungsschritte.

2.3.1.1 Seitenstruktur

Die Webseite besteht aus 4 Unterseiten:
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• H�me: Diese Seite stellt OÜ ffnungszeiten und Adresse des L�kals dar und praö sentiert das
Angeb�t in einer Galerie in F�rm v�n F�t�s der Gerichte.

Abbildung 2.7: Screensh�t der H�me-Seite
• Ab�ut: Hier sind Inf�rmati�nen zur Namenshist�rie, dem Gruö nder und dem Interieur

des L�kals zu finden.

Abbildung 2.8: Screensh�t der Ab�ut-Seite
• 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 Funkti�n naöher ausgefuö hrt.
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Abbildung 2.9: Screensh�t der Speisekarte-Seite
• Impressum: Hier k�ö nnen Betrachter*innen gemaöß e-C�mmerce Gesetz verbindliche

Inf�rmati�nen finden.

Abbildung 2.10: Screensh�t des Impressums
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Um die Speisekarte umzusetzen und fuö r den Kunden anpassbar zu gestalten, wurde die
Speisekarte in einer bzw. mehreren Wix-Sammlungen abgespeichert. Wix-Sammlungen
sind Datenbanken, die mittels Datensaö tzen dynamisch Inhalte auf die Webseite laden
k�ö nnen. (vgl. Wix.c�m, 2026a)

2.3.1.2 Datenbankstruktur

Um die Datenhaltung der Speisekarte n�rmalisiert und wartbar zu gestalten, wurden drei
separate Wix-Sammlungen angelegt: Kategorien, Speisen und Allergene. Diese Aufteilung
�rientiert sich an den Grundprinzipien der relati�nalen Datenbankthe�rie, k�nkret an den
N�rmalf�rmen, welche Redundanzen vermeiden und die K�nsistenz der Daten sicherstel-
len. Eine Kateg�rie - etwa V�rspeise, Hauptspeise �der Dessert - steht dabei in einer Eins-
zu-viele-Relati�n zu den Speisen, da einer Kateg�rie mehrere Gerichte zuge�rdnet sein
k�ö nnen. Ebens� besteht zwischen einer Speise und den Allergenen eine Viele-zu-viele-
Relati�n, da ein Gericht mehrere Allergene aufweisen kann und ein Allergen in mehreren
Speisen vertreten sein kann. Durch diese relati�nale Struktur werden Allergene und
Kateg�rien nicht redundant bei jedem Gericht gespeichert, s�ndern lediglich referenziert,
was die Pflege der Daten durch den Kunden erheblich vereinfacht und die Datenmenge bei
jeder Abfrage reduziert.

Abbildung 2.11: ER-Diagramm der Sammlungsstruktur

Diese Struktur wurde s� gewaöhlt, damit die Skalierbarkeit der Speisekarte und eine
einfache Bearbeitung der Namen, Preise, Allergene und Kateg�rien gewaöhrleistet werden
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kann. S�mit kann der Kunde �hne Bedenken die Speisekarte uö ber die Tabellenansicht der
Wix-Sammlungen aktualisieren und erweitern.

2.3.1.3 Wix Repeater

Um die Gerichte der Speisekarte strukturiert darzustellen, wurde der Einsatz v�n Wix-
Repeatern in Betracht gez�gen. Ein Wix-Repeater ist ein Lay�utelement, das eine Liste v�n
Eintraögen mit einheitlichem Design, jed�ch unterschiedlichem Inhalt darstellt und direkt
an eine Wix-Sammlung gebunden werden kann. (vgl. Wix.c�m, 2026b) Damit eignet er sich
grundsaö tzlich fuö r die Darstellung gleichartiger Datensaö tze, wie etwa einer flachen Liste
v�n Gerichten.

Allerdings ergab sich durch die kateg�riebasierte Gliederung der Speisekarte eine Anf�r-
derung, welche mit einem einfachen Repeater nicht erfuö llbar ist: Die Speisen s�llten nicht
als flache Liste, s�ndern nach Kateg�rien gruppiert dargestellt werden. Dies erf�rdert
einen aöußeren Repeater fuö r die Kateg�rien und jeweils einen inneren Repeater fuö r die
Speisen je Kateg�rie. S�lche verschachtelten Repeater muö ssen als s�genannte dynamische
Repeater realisiert werden, deren Inhalt ausschließlich uö ber eine Anbindung an eine CMS-
Sammlung �der per C�de bez�gen werden kann - eine direkte Bearbeitung einzelner
Eintraöge auf der Arbeitsflaö che ist dabei nicht m�ö glich. (vgl. Wix.c�m, 2026c)

2.3.1.4 Wix Blocks

Da verschachtelte dynamische Repeater in Wix Studi� nicht direkt auf einer regulaö ren
Seite eingesetzt werden k�ö nnen, war fuö r diese Anf�rderung der Einsatz v�n Wix Bl�cks
erf�rderlich. Wix Bl�cks ist eine v�n Wix bereitgestellte Entwicklungsumgebung, die
es erm�ö glicht, eigene wiederverwendbare Widgets zu erstellen, welche anschließend
als installierbare K�mp�nenten in Wix Studi�-Seiten eingebunden werden k�ö nnen. (vgl.
Wix.c�m, 2026d) Innerhalb eines s�lchen Bl�cks-Widgets k�ö nnen dynamische Repeater
verschachtelt werden, w�bei der aöußere Repeater an die Kateg�rien-Sammlung und der
innere Repeater an die Speisen-Sammlung gebunden wird. UÜ ber die include()-Meth�de
der Wix Data API k�ö nnen dabei beide C�llecti�ns in einer gemeinsamen Abfrage zusam-
mengefuö hrt werden, s�dass Kateg�rien mitsamt ihrer zugeh�ö rigen Gerichte effizient
geladen werden. (vgl. Wix.c�m, 2026c) Das resultierende Widget wurde anschließend in
die Speisekarten-Seite eingebettet und bildet die Grundlage fuö r die im weiteren Verlauf
beschriebene Filterfunkti�n.
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2.3.2 Implementierung
Auf Basis der definierten Architektur wurde die Webseite schrittweise im Wix Studi�
Edit�r s�wie mithilfe v�n Vel�[1] umgesetzt. Die Implementierung umfasst s�w�hl die
visuelle Gestaltung im Edit�r als auch die technische Realisierung der Filterfunkti�n und
der Mehrsprachigkeit.

2.3.2.1 Gestaltung im Editor

Der Gr�ßteil der visuellen Umsetzung erf�lgte direkt im Wix Studi� Edit�r, welcher als
WYSIWYG-Umgebung die Grundlage fuö r Lay�ut, Design und Resp�nsivitaö t der gesamten
Webseite bildet.

Zu Beginn wurden im Bereich Website-Stile die gl�balen Designgrundlagen festgelegt.
UÜ ber den Schriftarten- und Textstile-Tab wurden die seitenweiten Schriftarten s�wie
die typ�grafische Hierarchie eingestellt. S� wurden UÜ berschriften erster Ordnung bis
hin zu Fließtextabsaö tzen definiert. AÜ nderungen an diesen zentralen Schriftstilen wirken
sich aut�matisch auf alle Textelemente der gesamten Webseite aus, die den jeweiligen
Stil verwenden, �hne dass Einzelanpassungen n�twendig sind. Parallel dazu wurde die
Farbpalette der Webseite festgelegt, welche sich am bestehenden C�rp�rate Design des
Restaurants �rientiert (Siehe Kapitel 1. C�rp�rate Design). Durch diese zentrale Definiti�n
gelten Farb- und Schriftv�rgaben seitenuö bergreifend fuö r alle Elemente, was eine k�nsis-
tente Gestaltung gewaöhrleistet. (vgl. Wix.c�m, 2026e)

[1]Velo by Wix: In die Wix-Plattf�rm integrierte Full-Stack-Entwicklungsumgebung, die es erm�ö g-
licht, mithilfe v�n JavaScript s�w�hl fr�ntend- als auch backendseitige Funkti�nalitaö ten, Daten-
bankanbindungen und externe API-Integrati�nen in Wix-Websites einzubinden.
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Abbildung 2.12: Website-Stile Segment des Wix Studi� Edit�rs

Auf Basis eines zuv�r erstellten Pr�t�typen wurde anschließend die Seitenstruktur im
Edit�r nachgebaut. Die einzelnen Sekti�nen, Abstaönde und Inhalte wurden s� umgesetzt,
dass das Erscheinungsbild dem Entwurf m�ö glichst nahek�mmt. Fuö r Navigati�nsleiste
und F��ter wurden dabei gl�bale Sekti�nen eingesetzt, welche seitenuö bergreifend syn-
chr�n gehalten werden. Dies ist sinnv�ll, da eine AÜ nderung an einer gl�balen Sekti�n
aut�matisch auf allen Unterseiten angewandt wird.(vgl. Wix.c�m, 2026f) S�mit wird eine
k�nsistente Bearbeitung erheblich erleichtert.

Ein bes�nderes Augenmerk lag auf dem resp�nsiven Verhalten der Webseite. Der Wix
Studi� Edit�r arbeitet nach einem kaskadierenden Breakp�int-K�nzept: Designaönderun-
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gen auf gr�ö ßeren Breakp�ints werden aut�matisch auf kleinere uö bertragen, Anpassungen
auf kleineren Breakp�ints beeinflussen gr�ö ßere hingegen nicht. (vgl. Wix.c�m, 2026g)
Fuö r jeden Breakp�int wurden Elementgr�ö ßen, Abstaönde und die An�rdnung v�n Inhalten
individuell angepasst. Dabei kam das Proportionale Skalieren-Verhalten zum Einsatz,
welches Elemente relativ zur Bildschirmbreite skaliert. Aber auch feste und maximale
Gr�ö ßen wurden definiert, um zu verhindern, dass bei bes�nders kleinen �der gr�ßen
Bildschirmen Elemente zu klein �der zu gr�ß skaliert werden. (vgl. Wix.c�m, 2026h)

Abbildung 2.13: Screensh�t der H�me-Seite
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Abbildung 2.14: Screensh�t der H�me-Seite auf einem Smartph�ne

Durch diese Maßnahmen und Anpassungen des Lay�uts an verschiedenen Breakp�ints
k�nnte ein stimmiges und einheitliches Nutzererlebnis auf verschiedenen Endgeraö ten
sichergestellt werden.

2.3.2.2 Mehrsprachigkeit

Da das Restaurant s�w�hl deutsch- als auch englischsprachige Gaö ste ansprechen s�ll,
wurde die Webseite zweisprachig umgesetzt. Hierfuö r wurde die in Wix Studi� integrierte
i18n-Funkti�nalitaö t namens „Wix Multilingual“ genutzt, welche es erm�ö glicht, Inhalte in
mehreren Sprachen zu pflegen und dem Besucher anhand seiner Sprachpraö ferenz die
entsprechende Versi�n auszuliefern.
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Abbildung 2.15: Ausschnitt der Wix Multilingual Verwaltung

Fuö r die Inhalte der Wix-Sammlungen wurden jeweils eigene Felder fuö r Deutsch
und Englisch angelegt, etwa title_de und title_en. Die Auswahl der anzuzeigen-
den Felder erf�lgt zur Laufzeit per C�de, indem die aktive Sprache uö ber die
wixWindowFrontend.multilingual.currentLanguage-API abgefragt und mit den unter-
stuö tzten Sprachen de und en abgeglichen wird. Ist die Seitensprache nicht unterstuö tzt, wird
Deutsch als Fallback verwendet. Dies wird im weiteren Verlauf an Quellc�de-Beispielen
veranschaulicht.

2.3.2.3 Backend-Service

Um eine klare Trennung zwischen Datenzugriff und Darstellungsl�gik zu gewaöhrleisten,
wurde die Datenbankanbindung in eine eigene Backend-Datei menuService.jsw ausgela-
gert. Wix kennzeichnet s�lche Dateien mit der Endung .jsw, w�durch sie ausschließlich
serverseitig ausgefuö hrt werden und denn�ch aus dem Fr�ntend aufrufbar sind. (vgl.
Wix.c�m, 2026i)

menuService.jsw
1 import wixData from 'wix-data';
2 export async function getAllergens() {
3     const collection = "@nijoda/menurepeater/Import1";
4     try {
5         const results = await wixData.query(collection)

Aut�r: Adam Ogris 35



Entwicklung

menuService.jsw
6             .ascending("code")
7             .limit(100)
8             .find();
9
10         return results.items.map(item => ({
11             _id: item._id,
12             code: item.code,
13             title_de: item.title_de,
14             title_en: item.title_en
15         }));
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         .find();
26
27     return results.items;
28 }
29 export async function getDishesByCategory(categoryId) {
30     const collection = "@nijoda/menurepeater/Dishes";
31
32     const results = await wixData.query(collection)
33         .eq("category", categoryId)
34         .include("allergens")
35         .ascending("_createdDate")
36         .find();
37
38     return results.items.map(dish => {
39         const allergenCodes = dish.allergens
40             ? dish.allergens.map(a => a.code)
41             : [];
42
43         return {
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menuService.jsw
44             ...dish,
45             allergens: allergenCodes,
46             formattedAllergens: allergenCodes.length
47                 ? `${allergenCodes.join(", ")}`
48                 : ""
49         };
50     });
51 }

Quellc�de 2.1: Datenbank-Abfrage

Der Service stellt drei exp�rtierte Funkti�nen bereit: getAllergens() ruft alle Allergene
aus der Sammlung auf, s�rtiert nach Buchstabenc�de. getCategories() liefert alle Kate-
g�rien, aufsteigend nach dem order-Feld s�rtiert, um die definierte Reihenf�lge der
Speisekarte sicherzustellen. getDishesByCategory() laödt alle Gerichte einer bestimmten
Kateg�rie und nutzt dabei die include()-Meth�de der Wix Data API, um die referenzierten
Allergen-Eintraöge direkt in einem einzigen Datenbankaufruf mitzuladen. Die Allergen-
c�des werden anschließend aus den verknuö pften Objekten extrahiert und als flaches Array
zuruö ckgegeben, was die clientseitige Filterl�gik erheblich vereinfacht.

2.3.2.4 Allergen-Filterfunktion

Die zentrale Funkti�n der Speisekarte ist die dynamische Filterung nach Allergenen. Auf
der Speisekarten-Seite werden alle 14 gemaöß EU-Lebensmittelinf�rmati�nsver�rdnung
kennzeichnungspflichtigen Allergene als Mehrfachauswahl-Element dargestellt, w�bei
jedes Allergen durch seinen standardisierten Buchstabenc�de gekennzeichnet ist.

RestaurantMenu1.js
1 import { getCategories, getDishesByCategory, getAllergens } from

'backend/menuService.jsw';
2 import wixWindowFrontend from 'wix-window-frontend';
3
4 const CURRENCY_SYMBOL = '€';
5 const DECIMAL_SEPARATOR = ',';
6 const DEFAULT_LANG = 'de';
7 const SUPPORTED_LANGS = ['de', 'en'];
8
9 const ALLERGEN_FILTER_LABELS = {
10     'de': 'Allergene ausschließen',
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RestaurantMenu1.js
11     'en': 'Exclude Allergens'
12 };
13
14 const RESULT_FILTER_LABEL = {
15     'de': ' Speisen/Getränke gefunden',
16     'en': ' dishes/drinks found'
17 };
18
19 let allDishesCache = {};
20 let categoriesData = [];
21 let currentLang = DEFAULT_LANG;
22
23 $w.onReady(async () => {
24     const siteLang = wixWindowFrontend.multilingual.currentLanguage;
25     currentLang = SUPPORTED_LANGS.includes(siteLang) ? siteLang :

DEFAULT_LANG;
26
27     $w('#filterHeading').text = ALLERGEN_FILTER_LABELS[currentLang];
28
29     const [categories, allergens] = await Promise.all([
30         getCategories(),
31         getAllergens()
32     ]);
33
34     categoriesData = categories;
35
36     $w('#categoryLegend').data = allergens;
37     $w('#categoryLegend').onItemReady(($item, itemData) => {
38         const titleKey = `title_${currentLang}`;
39         $item('#categoryText').text = `${itemData.code}:

${itemData[titleKey] || itemData.title_de}`;
40     });
41
42     $w('#allergenFilter').options = allergens.map(a => ({ label: a.code,

value: a.code }));
43
44     await preloadAllDishes(categories);
45
46     populateCategories();
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RestaurantMenu1.js
47
48     $w('#allergenFilter').onChange(() => {
49         populateCategories();
50     });
51 });
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     });
58     await Promise.all(promises);
59 }
60
61 function populateCategories() {
62     let totalCount = 0;
63
64     const categoryItems = categoriesData.map(cat => {
65         const dishes = filterDishes(allDishesCache[cat._id] || []);
66         totalCount += dishes.length;
67
68         return {
69             ...cat,
70             dishes
71         };
72     });
73
74     $w('#categoriesRepeater').data = categoryItems;
75
76     $w('#categoriesRepeater').onItemReady(($item, itemData) => {
77         const titleKey = `title_${currentLang}`;
78         $item('#categoryName').text = itemData[titleKey] ||

itemData.title_de;
79
80         const dishesRepeater = $item('#dishesRepeater');
81         dishesRepeater.data = itemData.dishes;
82
83         dishesRepeater.onItemReady(($dishItem, dishData) => {
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RestaurantMenu1.js
84             const titleKey = `title_${currentLang}`;
85             const descKey = `description_${currentLang}`;
86
87             $dishItem('#dishName').text = dishData[titleKey] ||

dishData.title_de;
88             $dishItem('#dishDescription').text = dishData[descKey] ||

dishData.description_de;
89             $dishItem('#allergens').text = dishData.formattedAllergens

|| "";
90
91             const formatPrice = val =>

`${CURRENCY_SYMBOL}${val.toFixed(2).replace('.',
DECIMAL_SEPARATOR)}`;

92
93             let priceText = "";
94             if (dishData.price && dishData.price2) {
95                 priceText = `${formatPrice(dishData.price)} |

${formatPrice(dishData.price2)}`;
96             } else if (dishData.price || dishData.price2) {
97                 priceText = formatPrice(dishData.price ||

dishData.price2);
98             }
99
100             $dishItem('#dishPrice').text = priceText;
101         });
102     });
103
104     const label = RESULT_FILTER_LABEL[currentLang];
105     $w('#resultsCount').text = `${totalCount}${label}`;
106 }
107
108 function filterDishes(dishes) {
109     const selectedAllergens = $w('#allergenFilter').value || [];
110
111     if (selectedAllergens.length === 0) return dishes;
112
113     return dishes.filter(dish => {
114         if (!dish.allergens) return true;
115         return !dish.allergens.some(a => selectedAllergens.includes(a));
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RestaurantMenu1.js
116     });
117 }

Quellc�de 2.2: Allergenfilter-Funkti�nalitaö t

Beim Laden der Seite werden alle Kateg�rien und Gerichte mittels Promise.all() parallel
v�m Backend abgerufen und im clientseitigen Cache-Objekt allDishesCache gespeichert.
Dieses V�rgehen vermeidet wiederh�lte Datenbankabfragen bei jedem Filterv�rgang und
verbessert damit die Reakti�nsgeschwindigkeit der Filterfunkti�n erheblich.

Die eigentliche Filterl�gik in der Funkti�n filterDishes() pruö ft fuö r jedes gecachte
Gericht, �b dessen Allergen-Array eines der aktuell ausgewaöhlten Allergene enthaö lt. Trifft
dies zu, wird das Gericht aus der Ergebnismenge ausgeschl�ssen. Bei leerer Auswahl
werden alle Gerichte zuruö ckgegeben. Nach jedem Filterv�rgang wird die Gesamtzahl der
verbleibenden Eintraöge berechnet und im Element #resultsCount aktualisiert, s�dass
Besucher*innen stets uö ber die Anzahl der verfuö gbaren Speisen und Getraönke inf�rmiert
sind.

Die gefilterten Datensaö tze werden anschließend an den verschachtelten Repeater uö berge-
ben: Der aöußere Repeater #categoriesRepeater iteriert uö ber die Kateg�rien, der innere
#dishesRepeater uö ber die jeweiligen Gerichte. Fuö r jede Speise werden Bezeichnung, Be-
schreibung, Allergenc�des s�wie der Preis befuö llt. Sind zwei Preisstufen v�rhanden – etwa
bei Getraönken in zwei Gr�ö ßen – werden beide durch einen senkrechten Strich getrennt
ausgegeben, andernfalls wird nur der v�rhandene Wert dargestellt.

Abbildung 2.16: Screensh�t der ungefilter-
ten Speisekarte

Abbildung 2.17: Screensh�t der gefilterten
Speisekarte
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2.3.2.5 SEO-Konfiguration

Zur Verbesserung der Auffindbarkeit in Suchmaschinen wurde fuö r jede Unterseite eine in-
dividuelle SEO[1]-K�nfigurati�n v�rgen�mmen. Dies umfasst die Vergabe aussagekraö ftiger
Seitentitel - etwa „Speisekarte | Nijo“ - s�wie praögnanter Meta-Beschreibungen. Daruö ber
hinaus wurden fuö r alle Bilder Alt[2]-Texte hinterlegt, welche s�w�hl die Barrierefreiheit
als auch die Indexierung durch Suchmaschinen verbessern. Wix Studi� stellt hierfuö r ein
integriertes SEO-Panel bereit, welches diese K�nfigurati�n �hne den Einsatz zusaö tzlicher
Plugins erm�ö glicht. (vgl. Wix.c�m, 2026j)

2.4 Usability Testing
Um die Benutzerfreundlichkeit der fertiggestellten Webseite zu evaluieren, wurden m�-
derierte Usability-Tests mit realen Testpers�nen durchgefuö hrt. Usability-Tests sind eine
etablierte Meth�de der nutzerzentrierten Evaluati�n, bei der Pr�banden typische Aufga-
ben auf einem System ausfuö hren, waöhrend Be�bachter Pr�bleme, Verhaltensmuster und
subjektives Feedback erfassen. (vgl. Kate M�ran, 2019)

2.4.1 Planung
Die Testdurchfuö hrung f�lgte einem zuv�r erstellten Testplan, welcher Ziel, Meth�de, Ziel-
gruppe s�wie die zu erhebenden Metriken festlegte. Als Testmeth�de wurden m�derierte
Tests gewaöhlt, da diese im Gegensatz zu unm�derierten Tests Ruö ckfragen bei Unklarheiten
erlauben und es erm�ö glichen das Verhalten der Pr�banden in Echtzeit zu be�bachten.
(vgl. Amy Schade, 2013) Die Tests wurden s�w�hl in Pers�n als auch rem�te uö ber Disc�rd
mit Screen-Sharing durchgefuö hrt, um Pr�banden unterschiedlicher Verfuö gbarkeit einzu-
beziehen.

Insgesamt nahmen vier Pers�nen teil, die hinsichtlich Alter, Geraö t und Testerfahrung be-
wusst divers gewaöhlt wurden, um ein breites Spektrum an Nutzerpr�filen abzudecken. Die
Testdauer betrug je 25 bis 40 Minuten pr� Pr�band. Als Metriken wurden die Task C�m-

[1]Search Engine Optimization: Strategische Optimierung v�n Web-Inhalten und technischer Infra-
struktur, um die Sichtbarkeit und Ranking-P�siti�n innerhalb der �rganischen Suchergebnisse v�n
Suchmaschinen-Alg�rithmen zu maximieren.
[2]Alternative Text: Beschreibender Text, der den Inhalt eines Bilds, Vide�s �der einer Grafik
beschreibt.
[1]Task Completion Rate: Pr�zentsatz, der angibt, wie viele der Pr�banden die Aufgabe erf�lgreich
abgeschl�ssen haben.
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pleti�n Rate[1], die Time-On-Task[2], be�bachtete Pr�bleme s�wie subjektives Feedback in
F�rm v�n Abschlussfragen erh�ben.

Proband Alter Testart Gerät
Pr�band 1 19 Disc�rd Deskt�p
Pr�band 2 43 Pers�ö nlich Deskt�p
Pr�band 3 48 Pers�ö nlich M�bile
Pr�band 4 18 Disc�rd M�bile

Tabelle 2.1: Teilnehmeruö bersicht Usability-Tests

Jeder Test gliederte sich in vier Phasen: Begruö ßung und Einleitung, Warm-up-Fragen
zur Erhebung der allgemeinen Websitenutzung der Pr�banden, die eigentliche Aufgaben-
durchfuö hrung s�wie eine strukturierte Nachbefragung. Die Pr�banden wurden gebeten,
waöhrend der Aufgaben laut zu denken, um innere Denkpr�zesse und Unsicherheiten
sichtbar zu machen (Thinking-Al�ud-Meth�de). (vgl. Jak�b Nielsen, 2012)

2.4.2 Durchführung
Die Tests wurden am 09.03.2026 durchgefuö hrt. Jeder Pr�band bearbeitete drei standardi-
sierte Aufgaben, die zentrale Nutzungsszenarien der Webseite abdeckten:

• Aufgabe 1: Freie Expl�rati�n der Startseite mit anschließender Beschreibung des Web-
sitezwecks in eigenen W�rten.

• Aufgabe 2: Auffinden einer spezifischen Inf�rmati�n, etwa Details zum Restaurant, zum
Inhaber �der zur Speisekarte unter Beruö cksichtigung v�n Allergenen.

• Aufgabe 3: Auffinden einer K�ntaktm�ö glichkeit �der Interakti�nsm�ö glichkeit.

Alle vier Pr�banden abs�lvierten saömtliche Aufgaben erf�lgreich, w�bei in einzelnen Faö l-
len Schwierigkeiten �der Verz�ö gerungen be�bachtet wurden, die als Usability-Pr�bleme
d�kumentiert wurden.

2.4.3 Ergebnisse
Auf Basis der durchgefuö hrten Usability-Tests wurden s�w�hl p�sitive als auch negative
Aspekte identifiziert, klassifiziert und hierarchisch ge�rdnet s�wie daraus weiterfuö hrende
Maßnahmen abgeleitet.

[2]Time-On-Task: Zeit, die ben�ö tigt wird, um eine Aufgabe zu erfuö llen.
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2.4.3.1 Positive Erkenntnisse

UÜ bereinstimmend p�sitiv bewertet wurden die intuitive Navigati�n, die ansprechende
Farbgestaltung �hne grelle Akzente s�wie die gut lesbaren Schriftgr�ö ßen. Die Speisekarte
wurde v�n mehreren Pr�banden explizit herv�rgeh�ben – insbes�ndere die Filterfunkti�n
nach Allergenen wurde als nuö tzlich und uö bersichtlich wahrgen�mmen. OÜ ffnungszeiten
und Adresse waren fuö r alle Pr�banden auf der Startseite s�f�rt auffindbar.

2.4.3.2 Identifizierte Probleme

Im Zuge der Tests wurden vier Usability-Pr�bleme identifiziert und nach Pri�ritaö t einge-
stuft:

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

Mehrere Pr�banden hatten Schwierigkeiten, K�ntaktinf�rmati�nen im Impressum ein-
deutig zu erkennen. Die F�rmatierung erschwerte das Lesen, Telef�nnummer und Adresse
waren nicht klar v�neinander getrennt.

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

Zwei Pr�banden waren unsicher, �b uö ber die Webseite eine Online-Bestellung m�ö glich ist.
Eine klare K�mmunikati�n dieser Inf�rmati�n – etwa durch einen Call t� Acti�n[1] (CTA)-
Butt�n – wurde als Verbesserung v�rgeschlagen.

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

Die Allergen-C�des wurden v�n zwei Pr�banden als teilweise unklar wahrgen�mmen.
K�nkret wurde der C�de N fuö r Sesam als nicht intuitiv empfunden, da keine unmittelba-
re Ass�ziati�n zum Lebensmittel besteht. Eine klarere Legende �der das zusaö tzliche
Ausschreiben der Bezeichnungen wurde empf�hlen.

Problem 4 – Überladener unterer Bereich der Startseite (Priorität: Niedrig, 1 von 4
Probanden)

Ein Pr�band empfand den F��ter-Bereich der Startseite als zu uö berladen. Eine Redukti�n
der Inhalte s�wie eine klarere visuelle Struktur wurden angeregt.

[1]Call to Action: Gezieltes Gestaltungselement �der eine Handlungsauff�rderung, das Nutzende
dazu veranlasst, eine bestimmte Akti�n auszufuö hren, wie etwa das Klicken eines Butt�ns �der das
Ausfuö llen eines F�rmulars.
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2.4.4 Handlungsempfehlungen und Umsetzung
Aus den Testergebnissen wurden f�lgende Maßnahmen abgeleitet und im Anschluss an
die Testdurchfuö hrung umgesetzt:

Priorität Maßnahme Status
H�ch Impressum neu strukturieren, K�ntaktinf�rmati�nen

klar darstellen
Umgesetzt

Mittel Klare K�mmunikati�n zur Online-Bestellung ergaön-
zen

Umgesetzt

Mittel Allergen-Legende vereinheitlichen und verstaöndli-
cher gestalten

Teilweise Umgesetzt

Niedrig F��ter der Startseite reduzieren Umgesetzt
Niedrig G��gle Maps Integrati�n ergaönzen Umgesetzt
Niedrig Weitere Bilder des L�kals hinzufuö gen Umgesetzt

Tabelle 2.2: Pri�risierte Handlungsempfehlungen und Umsetzungsstatus

2.4.5 Fazit
Die Usability-Tests zeigen, dass die Webseite grundsaö tzlich intuitiv und uö bersichtlich
gestaltet ist. Alle Pr�banden k�nnten die gestellten Aufgaben erf�lgreich abschließen und
bewerteten Design, Navigati�n und Inhalt uö berwiegend p�sitiv. Die im Zuge der Tests iden-
tifizierten Pr�bleme wurden fast v�llstaöndig beh�ben: Das Impressum wurde hinsichtlich
Struktur und Lesbarkeit uö berarbeitet, die K�mmunikati�n zur Online-Bestellm�ö glichkeit
wurde ergaönzt, die Allergen-Legende uö bersichtlicher f�rmatiert, der F��ter-Bereich der
Startseite wurde reduziert s�wie eine G��gle Maps Integrati�n und zusaö tzliche Bilder des
L�kals hinzugefuö gt. Eine AÜ nderung der Allergen-C�des wurde in Betrachtung der Einhal-
tung der Bestimmungen der WKO[1] fuö r nicht sinnv�ll eingestuft. Nach Umsetzung dieser
Maßnahmen entspricht die Webseite den erh�benen Nutzeranf�rderungen in v�llem
Umfang.

[1]Wirtschaftskammer Österreich: Gesetzliche Interessensvertretung der gewerblichen Wirt-
schaftstreibenden in OÜ sterreich.
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3 Fotografie

Zum medialen Auftritt eines Restaurants geh�ö ren pr�fessi�nelle F�t�s. Diese dienen zur
Vermittlung der Identitaö t des Restaurants und zur etwaigen Bewerbung v�n Pr�dukten.
Dieser Teil der Dipl�marbeit befasst sich hauptsaö chlich mit Speisef�t�grafie, die auch
als „F��d-Ph�t�graphie“ bezeichnet wird. Diese versucht Speisen m�ö glichst ansprechend
darzustellen, um in Kunden das Beduö rfnis zu erwecken diese zu k�nsumieren. (vgl. Subli-
meRest�, 2026)

3.1 Speisefotografie
Die Speisef�t�grafie ist ein wichtiger Bestandteil der medialen Praö senz und spielt eine
entscheidende R�lle fuö r den Erf�lg eines Restaurants. Als wirkungsv�lles Marketingin-
strument erm�ö glicht sie es Gastr�n�miebetrieben, p�tenzielle Gaö ste, beispielsweise uö ber
s�ziale Medien, gezielt anzusprechen. (vgl. Mary D. Samuel, 2025f)

In einer visuell gepraögten Welt beeinflusst die Darstellung v�n Speisen stark, wie ein
Betrieb v�n Gaö sten wahrgen�mmen wird. Die pr�fessi�nelle F�t�grafie dient dabei nicht
nur zur Erschaffung v�n V�rschaubildern, s�ndern auch um eine em�ti�nale Bindung
zwischen dem Kunden und dem Gericht beziehungsweise dadurch zum Restaurant herzu-
stellen. Dies ist bes�nders wichtig in stark umkaömpften Maö rkten wie dem Gastgewerbe.
In Lieferdienst-Applikati�nen hat ein Restaurant nur wenige Sekunden Zeit, einen p�ten-
ziellen Kunden durch ansprechende Aufnahmen dav�n zu uö berzeugen, eine Bestellung
aufzugeben. (vgl. ebd.)

3.1.1 Food-Styling
Pr�fessi�nelle Speisef�t�s, wie sie in Magazinen �der K�chbuö chern zu finden sind, erwe-
cken �ft den Eindruck, dass das abgebildete Essen frisch und verzehrbar ist. Dies ist jed�ch
nicht der Fall: Bei pr�fessi�nellen Pr�dukti�nen werden F��d-Stylisten engagiert, die
Gerichte gezielt fuö r die Kamera v�rbereiten. Dabei k�mmen Hilfsmittel zum Einsatz, die
das Essen ungenießbar machen. Eiswuö rfel, zum Beispiel, werden durch Kunsteis ersetzt,
Wassertr�pfen auf Salat sind nachtraöglich platziert und Speisen werden mit speziellen
Mitteln behandelt, um das Aussehen fuö r F�t�s zu �ptimieren. (vgl. Ben L�ng & Samuel
Nute, 2026)
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Fuö r die Pr�dukti�nen im Rahmen dieser Dipl�marbeit wurden nur �riginale Speisen v�n
der Speisekarte verwendet, und es wurden keine unverzehrbaren Mittel eingesetzt.

Bei der Verwendung v�n genießbaren Lebensmitteln ist es wichtig, auf die Frische zu
achten. Sie weisen eine h�ö here Farbintensitaö t auf und wirken in Aufnahmen deutlich
ansprechender. Mit zunehmendem Verderb verlieren Lebensmittel ihre satte Faö rbung.
Dies wirkt sich negativ auf die visuelle Attraktivitaö t der daraus resultierenden F�t�s aus.
Daher verwenden manche F�t�grafen �xidati�nshemmende chemische Hilfsmittel, um
Lebensmittel laönger frisch zu halten. (vgl. Christina Peters, 2026g)

Um Nahrungsmittel waöhrend einer Aufnahme in einer gewuö nschten P�siti�n zu fixieren,
kann nicht aushaö rtende Klebemasse verwendet werden. Dies erm�ö glicht Aufnahmen v�n
Zutaten, die unter n�rmalen Bedingungen nicht stabil in der gewuö nschten Lage verbleiben
wuö rden. Die Klebemasse s� auszurichten, dass sie auf Bildern nicht sichtbar ist, bean-
sprucht viel Zeit. Eine andere M�ö glichkeit sind s�genannte „T-Nadeln“ in namensgebender
T-F�rm. Mit diesen kann der F�t�graf ebenfalls Lebensmittel in bestimmten P�siti�nen
halten, die s�nst nicht m�ö glich waö ren. (vgl. ebd.)

Braöunungsmittel werden meist zum Faö rben v�n S�ßen und Bratensaö ften verwendet.
Sie bestehen aus einer Mischung v�n karamellisiertem Farbst�ff und pflanzlichen Ar�ma-
st�ffen. Diese Mittel finden auch in der Speisef�t�grafie verschiedene Anwendungen:
Braöunungsmittel k�ö nnen als Weißweinersatz dienen, indem sie stark mit Wasser verduö nnt
werden. Optisch ist hier kaum ein Unterschied festzustellen. S� k�ö nnen sich F�t�grafen
Geld sparen, da keine eigene Flasche Wein ge�ö ffnet werden muss. Ein weiterer Anwen-
dungsfall ist die Braöunung v�n Fleisch. Gefluö gel, zum Beispiel, wird zirka zehn Minuten
gegart und anschließend abgekuö hlt. Danach wird eine Mischung aus Braöunungsmittel,
Wasser und Gewuö rzen mit einem Pinsel aufgetragen. Abschließend wird mithilfe einer
Kuö chen-Gasfackel die gewuö nscht Braöunungsstaö rke erzeugt. Mit diesem Pr�zess ist es
m�ö glich jedes Mal gleiche Resultate zu erreichen, �hne das Gericht genießbar zubereiten
zu muö ssen. (vgl. ebd.)

Statt echten Eiswuö rfeln, wie sch�n v�rher erwaöhnt, wird Kunsteis verwendet. Dieses be-
steht aus Acryl und ist in verschiedenen F�rmen, wie Wuö rfel �der Scherben in unterschied-
lichen Gr�ö ßen erhaö ltlich. Dadurch k�mmt es zu keinem Anlaufen auf Glas�berflaö chen,
was F�t�s v�n Kaltgetraönken unrealistisch erscheinen ließe. Daher wird eine kuö nstliche
K�ndensati�n auf die Glaö ser aufgebracht. Zuerst wird ein Mattierungsspray aufgetragen,
der als Haftgrundlage dient. Darauf wird ein transparentes, stark dickfluö ssiges Gel aufge-
tragen, um gr�ö ßere Wassertr�pfen zu erschaffen. Fuö r den Gr�ßteil der K�ndensati�n wird
mithilfe einer Spruö hflasche eine Mischung aus Glycerin und Wasser auf das Glas gespritzt.
Mit diesen Meth�den bleibt ein Getraönk �ptisch gleich aussehend uö ber einen ganzen
Drehtag hinweg. Zusaö tzlich kann der F�t�graf �der Stylist die K�ndensati�n nach Belieben
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anpassen. Dieselbe L�ö sung v�n Wasser und Glycerin kann ebens� verwendet werden, um
Lebensmittel frisch aussehen zu lassen. Diese Mischung kann mit einem Pinsel �der einer
Spruö hflasche auf Lebensmittel wie Fleisch aufgetragen werden. (vgl. ebd.)

3.2 Lichtsetzung
Das Licht ist der bedeutendste Fakt�r, wenn es um F�t�grafie geht. Daher ist es wichtig zu
planen, �b die Aufnahmen mit natuö rlichem �der kuö nstlichem Licht durchgefuö hrt werden.
Bei Tageslicht ist der F�t�graf stark eingeschraönkt, wenn es um die Tageszeit �der den
Aufnahme�rt geht, jed�ch ist wenig Equipment und kein Aufnahmestudi� n�ö tig. Die
F�t�grafie mit Tageslicht verleiht den Aufnahmen ein natuö rliches Aussehen und laö sst sie
authentisch wirken. (vgl. WhiteWall Redakti�n, 2026h)

Je nach Tageszeit entstehen F�t�s mit verschiedenen Stimmungen. Die Zeit kurz v�r dem
S�nnenaufgang und kurz nach dem S�nnenuntergang wird als „Blaue Stunde“ bezeichnet,
da sich der Himmel gen Osten beziehungsweise Westen tiefblau faö rbt. Waöhrend der Zeit
des S�nnenauf- und untergangs erscheint er �range-r�ö tlich, welches sehr stimmungsv�lle
Bilder erschaffen kann. Diese Zeit wird meist als „G�lden H�ur“ bezeichnet, da das Licht
g�lden erscheint. Zu Mittag ist das Licht am staö rksten und wirft kurze Schatten. (vgl. Karl
Stechl, 2022)

Ein V�rteil beim F�t�grafieren mit natuö rlichem Licht ist, dass kaum Equipment ben�ö tigt
wird. Meistens wird nur ein Reflekt�r verwendet, um starke Schatten aufzuhellen �der
ein Diffus�r, um starkes S�nnenlicht zu dimmen. Dadurch ist der Auf- und Abbaupr�zess
schnell, und dem F�t�grafen ist es s� m�ö glich, in kurzer Zeit an verschiedenen Orten Bilder
aufzunehmen. Allerdings kann die Witterung beim F�t�grafieren im Freien ein Pr�blem
darstellen. (vgl. WhiteWall Redakti�n, 2026h)

Eine Kuö nstliche Beleuchtung ist gleichbleibend und jederzeit repr�duzierbar. Das erm�ö g-
licht dem F�t�grafen Aufnahmetermine besser zu planen und weniger abhaöngig v�n der
Umwelt zu sein. Zudem ist es m�ö glich Drehtage uö ber mehrere Tage hinweg auszudehnen,
�hne dass Lichtverhaö ltnisse sich aöndern. Studi�s erm�ö glichen daruö ber hinaus auch mehr
kreative Freiheit, da der F�t�graf v�lle K�ntr�lle uö ber Lichtquellen und Lichteinfallspunk-
te hat. Jed�ch haben s�lche Studi�aufbauten einen erh�ö hten Planungsaufwand. Dadurch
kann es n�twendig sein, Assistenten einzustellen, die den F�t�grafen bei der Lichtsetzung
und den Aufnahmen unterstuö tzen. Damit erh�ö hen sich die K�sten fuö r die Auftraggeber.
(vgl. ebd.)
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Daruö ber hinaus muss der F�t�graf entscheiden, �b die Aufnahmen mit Blitzlicht �der mit
Dauerlicht durchgefuö hrt werden. Blitzgeraö te weisen h�he Lichtleistung im Vergleich zu
Scheinwerfern auf. Das erm�ö glicht F�t�s mit kurzer Belichtungszeit aufzunehmen. Dies ist
v�r allem entscheidend bei dynamischen M�tiven, bei welchen das Ziel ist, Bewegungen
festzuhalten. Dabei sind die Blitzsynchr�nisati�nszeiten zu beachten, die je nach Kamera
und Blitzm�dell verschieden sind. Es k�ö nnen dadurch Einschraönkungen in der Kuö rze der
Belichtungszeit entstehen. Bei der Verwendung v�n gr�ßen Blenden, um eine geringe
Tiefenschaö rfe zu erzielen, kann es s� zu UÜ berbelichtungen aufgrund v�n Einschraönkungen
in der Blitzsynchr�nisati�nszeit k�mmen. Ein weiterer V�rteil v�n Blitzgeraö ten ist die
geringe Waö rmeentwicklung, da sie nur einen Bruchteil einer Sekunde leuchten. Dadurch
sind laöngere Aufnahmesitzungen in geschl�ssenen Raöumen m�ö glich, da die f�t�grafierten
Pers�nen und Objekte, wie Lebensmittel, weniger durch die Hitze der Beleuchtung beein-
traö chtigt werden. Zu beachten ist auch, dass der Str�mverbrauch bei Blitzgeraö ten geringer
ist als bei Scheinwerfern. (vgl. ebd.)

Allerdings ist es m�ö glich die Wirkung der Scheinwerfer s�f�rt zu sehen, �hne das
entstandene F�t� begutachten zu muö ssen. Dies erm�ö glicht dem F�t�grafen eine einfa-
chere Lichtsetzung und eine vereinfachte Schattenk�ntr�lle. Zusaö tzlich kann ein Studi�
mit Scheinwerfern direkt zum Aufnehmen v�n Vide�s verwendet werden. S� ist der
F�t�graf flexibler, kann K�sten reduzieren und spart Zeit bei etwaigen Setumbauten v�n
Blitzgeraö ten auf Scheinwerfer. Daruö ber hinaus kann bei manchen Dauerlichtern die Farbe-
temperatur eingestellt werden. Bei Blitzgeraö ten ist dies nur mit Farbf�lien m�ö glich. Einige
Scheinwerfer haben eine RGB[1]-Funkti�n. Diese erm�ö glicht Beleuchtungen mit Lichtern
verschiedener Farben aus dem k�mpletten Farbspektrum. (vgl. ebd.)

3.3 Komposition
Die Bildk�mp�siti�n ist eines der Kernelemente der F�t�grafie. Mit dem Licht und
dem M�tiv bilden sie das Fundament jedes F�t�s. Die K�mp�siti�nslehre erm�ö glicht es,
jeden Bestandteil in einem Bild s� zu manipulieren, dass ein harm�nisches Endergebnis
entsteht. S� wirken F�t�s aö sthetischer und wecken mehr Interesse in Betrachtern. S� ist
es m�ö glich ihnen unterbewusst Nachrichten durch eigens gestaltete Bildk�mp�siti�nen
zu vermitteln. (vgl. Lars P�eck, 2026)

Eine der zentralen Gestaltungsregeln der Bildk�mp�siti�n ist der G�ldene Schnitt. (vgl.
Dave Derbis, 2025)

[1]RGB: Abkuö rzung fuö r Red, Green und Blue; Zu Deutsch R�t, Gruö n und Blau
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Mathematisch gesehen ist es, das Verhaö ltnis v�n zwei unterschiedlich gr�ßen Teilen zuein-
ander. Bei einer Strecke ist der gr�ö ßere Teil rund 62 Pr�zent und der kleinere Teil rund 38
Pr�zent der Gesamtstrecke. Dieses Verhaö ltnis wirkt fuö r Menschen sehr harm�nisch. 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)

Sch�n in der Antike fanden Menschen diese Aufteilung harm�nisch ansprechend. Die
erste Aufzeichnung des G�ldenen Schnitts gab es v�m griechischen Mathematiker Euklid.
Er behauptete, dass Bilder ansprechender wirkten, wenn M�tive auf eine bestimmte Art
ausgerichtet sind. Tempel wurden in dieser Ep�che ebenfalls nach diesem Prinzip gebaut.
(vgl. ebd.)

Abbildung 3.1:  Beispiel G�ldener Schnitt anhand des Eiffelturms S�urce: Pexels

Gustave Eiffel hat den G�ldenen Schnitt bei der K�nstrukti�n des Eiffelturms angewandt.
Das Wahrzeichen Paris’ misst zirka 300 Meter. Die ersten beiden Abschnitte, bis zur
zweiten Etage, messen ungefaöhr 115 Meter, der Rest des Turms, bis zur Spitze, misst 186
Meter. Hieraus resultiert ein Verhaö ltnis v�n gerundet 1,617 - dies ist der G�ldene Schnitt
auf fast drei Nachk�mmastellen genau. (vgl. ebd.)
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Abbildung 3.2:  Beispiel fuö r die Anwendung der G�ldenen Spirale auf Basis des G�ldenen
Schnittes S�urce: Pexels

Eine Ableitung v�m G�ldenen Schnitt ist die Drittel-Regel. Sie ist eine der bekanntesten
Gestaltungsregeln der Pr�p�rti�nslehre. Sie teilt ein Bild in neun gleich gr�ße Teile. An den
Linien und Schnittpunkten wird das F�t� ausgerichtet, um s� Dynamik im Bild zu schaffen.
Im f�lgenden Beispiel wurde der Leuchtturm an der zweiten senkrechten Linie und der
H�riz�nt an der zweiten waagrechten Linie ausgerichtet. Auf diese Weise wirkt das Bild
harm�nisch und l�gisch k�mp�niert. Diese Aufteilung kann auf unterschiedliche Weisen
erf�lgen, das heißt sie s�llte gr�b den Linien f�lgen, und die M�tive s�llten bei einem der
vier Schnittpunkte liegen. (vgl. Dave Derbis, 2025)

Abbildung 3.3:  Beispiel Drittel-Regel S�urce: Pexels

Im Zuge der Dipl�marbeit wurden v�n ausgewaöhlten Speisen F�t�s angefertigt. Diese
Bilder werden fuö r die Repraö sentati�n der Speisen auf der Webseite fuö r NiJ� verwendet.
Das f�lgende F�t� wurde ebenfalls mithilfe der Drittel-Regel erstellt.
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Abbildung 3.4: Das Gericht Bulg�gi Bibim Bap

Im Gegensatz zu anderen Gebieten der F�t�grafie laö sst sich der Kamerawinkel in der Spei-
sef�t�grafie flexibel waöhlen, da das M�tiv und die Aufnahmebedingungen k�ntr�llierbar
sind. Dies er�ö ffnet eine Vielzahl an gestalterischen M�ö glichkeiten. (vgl. Eva Bachmann,
2026j)

Bei einem Kamerawinkel v�n 45° Grad auf das M�tiv wirkt das F�t� auf die Betrachter
sehr natuö rlich, da er dem Winkel entspricht, den Kunden beim Essen einnehmen, wenn
sie an einem Tisch sitzen. Diese Einstellung mithilfe einer gr�ßen Blende eignet sich, um
die Tiefe v�n Gerichten herv�rzuheben �der das M�tiv v�m Hintergrund zu trennen. Der
Winkel bietet sich auch fuö r R�uladen mit einer laönglichen F�rm und T�rten an, da sie s�
dreidimensi�nal wirken. (vgl. ebd.)

Bei Gerichten mit flachen F�rmen eignet sich die V�gelperspektive - auch „Table T�p“
genannt. Die Kamera ist hier uö ber dem M�tiv und nimmt senkrecht nach unten auf.
Bei Gerichten mit Tiefe und mehreren Ebenen ist diese Einstellung ungeeignet, da diese
Eigenschaften dabei nicht zur Geltung k�mmen. Bei flachen Gerichten werden F�rmen und
Muster bes�nders herv�rgeh�ben, was jed�ch mit einem Verlust der dreidimensi�nalen
Wirkung einhergeht. Durch diesen Winkel k�ö nnen mehr Objekte in der Aufnahme platziert
werden als bei anderen Perspektiven. Bei Pizzen, Kuchen �der Tischszenen ist diese
Einstellung am praktischsten. (vgl. ebd.)

Bei einer Fr�ntalaufnahme ist die Kamera parallel zum Tisch ausgerichtet, s� k�ö nnen
Gerichte, die bes�nders h�ch sind, imp�sant dargestellt werden. Diese Perspektive eignet
sich ebenfalls, um M�tive v�m Hintergrund mit Hilfe v�n Tiefenunschaö rfe abzuheben. Fuö r
diese Einstellung eignen sich zum Beispiel Aufnahmen v�n T�rten und Burger. (vgl. ebd.)
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3.4 Durchführung
Fuö r diese Dipl�marbeit wurden Speisef�t�s im L�kal v�n NiJ� aufgen�mmen. Dies erlaubte
es, die frisch zubereiteten Gerichte direkt zu f�t�grafieren. Alle auf den F�t�s abgebilde-
ten Speisen, die im Zuge dieser Arbeit angefertigt wurden, stammen v�n der aktuellen
Speisekarte. Die Gerichte wurden s� angerichtet, wie sie auch den Gaö sten bei einer Bestel-
lung serviert werden, s�dass die Darstellung den tatsaö chlichen Speisen im Restaurant
entspricht.

Die F�t�s wurden mit zwei Blitzen gesch�ssen, die in einem 75° Grad Winkel zur Kamera
aufgestellt wurden. Dies erm�ö glichte eine gleichmaößige Beleuchtung der Gerichte v�n
allen Seiten. Es wurden Blitzgeraö te anstelle v�n k�ntinuierlichen Lichtern verwendet, da
sie eine h�ö here Lichtstaö rke aufweisen.

Fuö r die Aufnahmen wurde die S�ny Alpha 7R III V�llf�rmatkamera verwendet. Dabei
wurde das S�ny 24–105mm F4 Objektiv eingesetzt, um flexibel in der Wahl der Brenn-
weite[1] zu sein. S� k�ö nnen Nahaufnahmen und T�talen[2] aufgen�mmen werden. Diese
Kamera eignet sich fuö r dieses Szenari�, da sie eine h�he Aufl�ö sung durch einen 42,4
Megapixel Sens�r besitzt. Deshalb kann das Bild in der Nachbearbeitung zugeschnitten
werden, s�dass eine h�he Aufl�ö sung der bearbeiteten Bilder erhalten bleibt.

Abbildung 3.5: Das Gericht Mang� Sticky Rice

[1]Brennweite: Abstand (in Millimeter) zwischen dem �ptischen Zentrum eines Objektivs und dem
Kamerasens�r
[2]Totale: Aufnahme, die das gesamte M�tiv �der eine k�mplette Szene zeigt
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3.5 Nachbearbeitung
In der Nachbearbeitung, auch „P�st-Pr�ducti�n“ genannt, werden die F�t�s mit eigenen
Bildbearbeitungspr�grammen zusaö tzlich �ptimiert. Dabei k�ö nnen Belichtung, K�ntrast,
Farbt�n und Schaö rfe angepasst s�wie die Perspektive veraöndert �der der Bildausschnitt
nachtraöglich zugeschnitten werden. (vgl. Nils Martens, 2022k)

Pr�fessi�nelle F�t�grafen benuö tzen meist ein RAW-F�rmat fuö r F�t�s, da diese die unk�m-
primierten Sens�r Daten speichern im Gegensatz zu F�rmaten wie dem JPEG-F�rmat.
Dadurch k�ö nnen in Nachbearbeitungspr�grammen bessere Ergebnisse erzielt werden.
(vgl. ebd.)

Zuerst s�llten die F�t�s zugeschnitten und die Perspektiven angepasst werden. Der
F�t�graf kann st�ö rende Elemente wegschneiden �der Aufnahmen verbessern durch das
Anpassen an Gestaltungsprinzipien. Durch das R�tieren des Bildes kann eine schiefe Linie
begradigt werden, wie beispielsweise ein H�riz�nt. (vgl. ebd.)

Bei Aufnahmen mit erh�ö hten ISO[1]-Werten kann es zu Rauschen k�mmen. Dies zeigt sich
in F�t�s durch fehlerhaft gefaö rbte Pixel und Detailverluste. Durch Rauschreduzierungsfil-
ter kann das Bildrauschen, auf K�sten weiteren Verlusts v�n Details, reduziert werden. Um
diesen Fall zu verhindern kann auf ein Stativ zuruö ckgegriffen werden, da s� Belichtungs-
zeiten erh�ö ht 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 Weißabgleich, die Belichtung, der
K�ntrast, die hellen Bereiche („Highlights“ genannt), die dunklen Bereiche („Shad�ws“ ge-
nannt), die Dynamik und die Saö ttigung. Das Maskieren erm�ö glicht diese Einstellungen nur
in einzelnen Bereichen anzuwenden, da s�nst das ganze F�t� veraöndert wird. Beispiels-
weise kann ein M�tiv durch Anpassung der Helligkeit s�wie starke Saö ttigung der Farben
bet�nt werden, w�durch es sich staö rker v�m Hintergrund abhebt. (vgl. Marc� Sebastian�
Alessi, 2025l)

Abschließend k�ö nnen kleine Sch�ö nheitsfehler wie Staubpartikel, Flecken �der uner-
wuö nschte Bild�bjekte entfernt werden, um das Bild sauber und pr�fessi�nell wirken zu
lassen. Hierfuö r k�ö nnen Werkzeuge wie das „Cl�ne-Stamp-T��l“ verwendet werden, das
fehlerhafte Stellen durch eine passende Flaö che aus dem umliegenden Bereich ersetzt. Mit
Hilfe kuö nstlicher Intelligenz k�ö nnen ganze Bereiche in einem Bild entfernt werden und mit
natuö rlich aussehenden Strukturen ersetzt werden. (vgl. ebd.)

Fuö r die F�t�s der Speisen, die fuö r NiJ� angefertigt wurden, ist fuö r die Nachbearbeitung
„Ad�be Lightr��m Classic“ verwendet w�rden.

[1]ISO: Maß fuö r die Lichtempfindlichkeit des Kamerasens�rs
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Es ist ein pr�fessi�nelles Pr�gramm, welches nicht-destruktive Bearbeitungswerkzeuge
bereitstellt und Funkti�nen fuö r die Organisati�n s�wie fuö r die Kateg�risierung v�n F�t�s
enthaö lt. Lightr��m Classic arbeitet ausschließlich mit l�kalen Ress�urcen und ist s�mit
nicht v�n einer Internetverbindung abhaöngig. (vgl. ebd.)

Abbildung 3.6: Benutzer�berflaö che v�n Lightr��m
Classic mit ge�ö ffnetem F�t� im „Entwickeln“ M�dus
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4 Videografie

Im K�ntext der Dipl�marbeit beschreibt die Vide�grafie die Planung, Umsetzung und
Nachbearbeitung v�n pr�fessi�nellen Essens-Kurzvide�s, v�n hieran „Reels“ genannt. Der
Begriff Reel stammt v�m englischen „film reel“. Zwischen 1910 und 1960, zu Beginn der
Filmaö ra, wurde ein Band an Film, welches viele einzelne Bilder enthalten hat, durch eine
Spule gejagt, w�durch mit wenigen fps[1] die ersten Filme ausgestrahlt wurden. Instagram
hat als erste Plattf�rm im August 2020 den Begriff des Reels im heutigen K�ntext p�pula-
risiert, der heute die universell beliebten Kurzf�rm-Vide�s jener Plattf�rm beschreibt.(vgl.
Egn�t�, 2026)

4.1 Pre-Produktion
Die Pre-Pr�dukti�n ist die Grundlage jeder qualitativen Vide�pr�dukti�n und gleichzeitig
jener Schritt, der am haöufigsten unterschaö tzt wird. Mangelnde V�rbereitung fuö hrt zu Zeit-
verlust am Set mit Entscheidungen, die laöngst haö tten getr�ffen sein s�llen. Je durchdachter
die V�rpr�dukti�n, dest� reibungsl�ser verlaöuft der Drehtag.

4.1.1 Location Scouting
V�r der inhaltlichen Planung der Reels gilt es zunaö chst, die raöumlichen Gegebenheiten des
Dreh�rtes zu analysieren. Bei Essens-Vide�s steht meist die Zubereitung im V�rdergrund,
weshalb im V�rhinein festgehalten werden s�llte, welche Winkel, Kamerap�siti�nen
und Einstellungsgr�ö ßen am Dreh�rt realisierbar sind. Dieser Pr�zess wird in der pr�fes-
si�nellen Filmpr�dukti�n als L�cati�n Sc�uting bezeichnet und gilt als unverzichtbarer
Bestandteil der Pre-Pr�dukti�n. Dabei werden nicht nur aö sthetische, s�ndern auch l�gis-
tische Fakt�ren d�kumentiert: Lichtverhaö ltnisse, verfuö gbare Stellflaö che fuö r Equipment
s�wie p�tenzielle St�ö rquellen wie Umgebungsgeraöusche �der unk�ntr�llierbare Licht-
einfluö sse.(vgl. MasterClass, 2021) Beim L�cati�n Sc�uting sind laut MasterClass unter
anderem AÜ sthetik, Platzverhaö ltnisse und die Zugaönglichkeit fuö r Equipment zentrale Be-
wertungskriterien. Ein fruö hzeitig durchgefuö hrtes L�cati�n Sc�uting verhindert dabei, dass
wertv�lle Drehzeit mit der L�ö sung v�n Platzpr�blemen verschwendet wird, die bereits in
der V�rpr�dukti�n haö tten identifiziert werden k�ö nnen.(vgl. Studi�Binder, 2025a)

[1]frames per second: Einheit, mit der die Anzahl der angezeigten Bilder pr� Sekunde bei Bewegt-
bildmaterial angegeben wird
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Die schmale Bauweise des Restaurants spiegelt sich auch in dessen Kuö che wider. Sie
ist v�n der kargen Tristesse einer grauen, neuwertigen Industriekuö che gepraögt und ins-
gesamt sehr kuö hl. 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: Auszuö ge aus der Kuö che des Ni-J�

S�mit bat sich ein Gr�ßteil der Kuö che nicht als Ort zum Filmen an. Diese Situati�n war
jed�ch nicht unbedingt ein Pr�blem, da eine H�lztheke fuö r die Zubereitung v�n Sushi und
diversen V�rspeisen v�rhanden ist. Diese erzeugt, zusammen mit einem hellr�ten Schnei-
debrett, eine deutlich waö rmere Atm�sphaö re, welche fuö r Zuschauer einladend wirkt.
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Abbildung 4.2: Sushitheke des Ni-J�

4.1.2 Kamerawahl
Fuö r alle Vide�sh��ts muss im V�rhinein festgelegt werden, welche Kamera zu benutzen
ist. Innerhalb der Dipl�marbeit gab es primaö r eine Auswahl zwischen einer Can�n EOS R7,
welche im Besitz der Schule ist, und einer Fujifilm X-T5, welche dem Scrum Master Adam
Ogris pers�ö nlich geh�ö rt.

Beide Kameras sind spiegell�se APS-C[1]-Systemkameras und s�mit grundsaö tzlich fuö r den
pr�fessi�nellen Vide�einsatz geeignet. Um eine fundierte Entscheidung zu treffen, wurden
die relevantesten technischen Parameter verglichen:

Eigenschaft Canon EOS R7 Fujifilm X-T5

Sens�r 32,5 MP APS-C CMOS 40,2 MP X-Trans CMOS 5 HR

Max. Vide�aufl�ö sung 4K / 60p 6,2K / 30p · 4K / 60p

Farbtiefe intern 8-Bit 10-Bit 4:2:2

L�g-Pr�fil C-L�g3 F-L�g · F-L�g2

Bildstabilisierung 8 St�ps (IBIS + Objektiv) 7 St�ps (IBIS)

Aut�f�kus-Punkte 651 (Dual Pixel AF) 425

[1]Advanced Photo System type-C: Sens�rf�rmat fuö r Systemkameras, kleiner als V�llf�rmat
(36×24mm), typischerweise ca. 23,5×15,6mm
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Klappbildschirm V�llstaöndig klappbar Nur neigbar

Gewicht (B�dy) 530 g 476 g

Tabelle 4.1: Vergleich Can�n EOS R7 und Fujifilm X-T5(vgl. Ph�t�graphy Bl�g, 2022)

Auf dem Papier ist die Entscheidung nicht eindeutig. Die Can�n uö berzeugt mit ihrem
uö berlegenen Aut�f�kussystem und dem v�llstaöndig klappbaren Bildschirm, der bes�nders
fuö r b�dennahe �der erh�ö hte Aufnahmen praktisch ist. Fuö r die spezifischen Anf�rderungen
dieser Pr�dukti�n, naömlich cinemat�grafische Reels mit anschließendem pr�fessi�nellen
C�l�r Grading, ist die Fujifilm X-T5 jed�ch die klar uö berlegene Wahl. Die 10-Bit-Farbauf-
zeichnung intern s�wie das F-L�g2-Pr�fil liefern deutlich mehr Spielraum in der Nachbe-
arbeitung als das 8-Bit-Signal der Can�n. Hinzu k�mmt die h�ö here Sens�raufl�ö sung v�n
40,2 Megapixeln, die auch beim UÜ bersamplen fuö r 4K-Vide� zu einem schaö rferen, detailrei-
cheren Bild fuö hrt.(vgl. The Slanted Lens, 2023)

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

Eine dabei wichtige Entscheidungsgrundlage war zusaö tzlich die Erfahrung mit den
jeweiligen Kameras. Mit der Fujifilm-Kamera wurde bereits �ft und haöufig freizeitlich ge-
arbeitet, waöhrend ihr Can�n-Gegenstuö ck n�ch nie verwendet wurde. Durch den waöhrend
der Dipl�marbeit praö senten Zeit- und Versuchsmangel kann ein einziges unbekanntes
Pr�blem an einem Drehtag riesige Auswirkungen haben und diesen im schlimmsten Fall
gesamt verschwenden. Die K�mf�rt-K�mp�nente, mit einer Kamera zu arbeiten, welche
man besser kennt, nimmt diese S�rge k�mplett.

Aut�r: Nick T�rdeur 59



Pre-Pr�dukti�n

4.1.3 Storyboarding
Ein St�ryb�ard ist eine Sequenz v�n Zeichnungen bzw. Bildern, die die wesentlichen Sze-
nen eines Films �der einer Animati�n v�rvisualisieren. Bes�nders in der Animati�nspr�-
dukti�n gilt St�ryb�arding seit dessen Anfaöngen bei Disney als unverzichtbarer Standard,
da es teure Pr�dukti�nsfehler vermeidet und die K��rdinati�n zwischen Regisseur und
Animat�ren erleichtert.(vgl. Ad�be, �hne Datum a)

Fuö r die in der Dipl�marbeit verwirklichten schnellen Reels sind St�ryb�ards bes�nders
wichtig. In einer Studie v�n Micr�s�ft aus dem Jahr 2015 wurde herausgefunden, dass
die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne des Menschen seit dem Jahr 2000 v�n
rund 12 Sekunden auf 8 Sekunden gefallen ist. Aus diesem Grund muss ein Reel s�f�rt
die Aufmerksamkeit des Zuschauers fangen. Geplante und visualisierte Reels k�ö nnen auf
K�haö renz und Haken gepruö ft werden.(vgl. Trivisi�n, 2025)

Fuö r alle Reels wurden St�ryb�ards angefertigt. Diese wurden mithilfe eines Zeichentablets
und dem gratis verfuö gbaren Mehrzweck-Pr�duktivitaö tst��l Ink�d� haöndisch gezeichnet.
Die zwei primaö ren Nutzen waren s�w�hl die leichtere K�mmunikati�n zwischen Sushi-
K�ch und Pr�dukti�nsteam, als auch das s�f�rtige Verstaöndnis v�n Kamera- und Lichtp�-
siti�n.

Abbildung 4.4: Beispiel einers in der Dipl�marbeit skizzierten St�ryb�ards
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4.2 Produktion
Am Drehtag selbst laufen alle v�rbereitenden Maßnahmen zusammen. Das Set wird
aufgebaut, die Kamera eingerichtet und die geplanten Szenen umgesetzt. Idealerweise
�hne gr�ö ßere UÜ berraschungen, da diese bereits in der Pre-Pr�dukti�n antizipiert wurden.
Denn�ch erf�rdert die Pr�dukti�n ein h�hes Maß an Flexibilitaö t, da sich reale Bedingungen
selten exakt mit dem Plan decken.

4.2.1 Setaufbau

4.2.1.1 Beleuchtung

Fuö r ein pr�fessi�nelles Pr�duktvide� wird typischerweise eine 3-Punkt-Beleuchtung ver-
wendet. Bei einer 3-Punkt-Beleuchtung unterscheidet man zwischen drei verschiedenen
Lichtquellen:

• Key light: Das Key light ist die primaö re Lichtquelle und definiert die generelle Lichtin-
tensitaö t 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 Intensitaö t v�n der gegen-
uö berliegenden Seite und dient dazu, die Schatten, die das Key light erzeugt, auszufuö llen.

• Backlight: Das Backlight scheint v�n hinten auf das Subjekt und dient primaö r dazu, dass
sich dieses v�m Hintergrund abtrennt.

Durch die Beleuchtung eines Subjekts aus drei verschiedenen Richtungen und mit drei
verschiedenen Staö rken trennt man das Subjekt klar v�m Hintergrund und erzeugt starke
Raumtiefe. Um die Zutaten waöhrend der Zubereitung deutlich darzustellen, war s�lch eine
Art der Beleuchtung urspruö nglich geplant.(vgl. Masterclass, 2021)

Abbildung 4.5: 3-Punkt-Beleuchtung (Jim King, 2020)
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Der Nachteil der 3-Punkt-Beleuchtung ist der Fakt, dass s�lch ein Set viel Platz braucht.
Man ben�ö tigt direkten Zugang zum Subjekt aus drei verschiedenen Perspektiven. Durch
die engen Gaönge des Restaurants und die F�rm der Sushi-Theke ist eine effektive 3-Punkt-
Beleuchtung in der Kuö che des Ni-J�[1] l�gistisch nicht m�ö glich.

Die naö chstbeste Alternative ist eine 2-Punkt-Beleuchtung. Bei dieser wird auf das BL[1]

verzichtet. Durch das Fehlen einer dritten Lichtquelle hebt sich das Subjekt weniger stark
ab, man kann durch die staö rkere Schattenverteilung jed�ch gezielt dramatischere Szenen
erstellen. Durch den Einsatz v�n S�ftb�xen wird das Licht diffus gestreut, was harte
Schatten mildert und fuö r eine gleichmaößigere, weichere Ausleuchtung s�rgt, bei F��d-
Vide�grafie ein entscheidender V�rteil, da Speisen dadurch natuö rlicher und appetitlicher
wirken.(vgl. Studi�Binder, 2023a)

Durch die Platzlimitierung wurde letztendlich eine 2-Punkt-Beleuchtung mithilfe zweier
Scheinwerfer, inklusive S�ftb�xen, 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% Intensitaö t eingestellt,
der andere auf rund 30%. Welcher der beiden das Key light war, hing v�n der Kameraper-
spektive des jeweiligen Clips ab.

Abbildung 4.6: Setup der 2-Punkt-Beleuchtung im Ni-J�

[1]Ni-Jo - simply asian: Auftraggeber der Dipl�marbeit, kleines asiatisches Restaurant im 3. Wiener
Gemeindebezirk
[1]back light: Gegenlicht
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4.2.1.2 Gimbal

Fuö r cinemat�grafische Vide�pr�dukti�nen ist eine stabile und k�ntr�llierte Kamerafuö h-
rung unerlaö sslich. Verwackelte Aufnahmen wirken unpr�fessi�nell und lenken den
Zuschauer v�m eigentlichen Inhalt ab. Ein Stativ bietet zwar abs�lute Stabilitaö t, schraönkt
aber die Bewegungsfreiheit stark ein und erlaubt keine fließenden Kamerabewegungen.
Die L�ö sung hierfuö r ist ein Gimbal, ein elektr�nisch gesteuerter 3-Achsen-Stabilisat�r, der
die Kamera durch Sens�ren und M�t�ren stets waagerecht haö lt, unabhaöngig v�n der
Bewegung des Kameramannes.(vgl. Epidemic S�und, 2023m)

Gimbals erm�ö glichen Bewegungen, die mit einem Stativ physisch nicht m�ö glich waö ren:
gleichmaößige Fahrten entlang eines M�tivs, langsame Annaöherungen s�wie weiche
Schwenks, die dem Bild einen cinemat�grafischen Charakter verleihen. Bes�nders in
engen Raöumen, wie eben der Sushitheke im Ni-J�, ist ein k�mpaktes Gimbal-System gegen-
uö ber einem gr�ßen Kamera-Rig klar im V�rteil, da es wenig Platz ben�ö tigt und schnell
rep�siti�niert werden kann.(vgl. ebd.)

Es hat sich als sinnv�ll erwiesen, einen Teil der Aufnahmen mithilfe des in der Schule
v�rhandenen Gimbals zu verwirklichen. Der erste Drehtag wurde exklusiv per Stativ abs�l-
viert und es wurde schnell deutlich, dass den Aufnahmen Bewegung fehlte. Insbes�ndere
das F�lgen v�n Bewegungen gibt den Vide�s eine lebendige K�mp�nente, die mit Stativ
nicht erreichbar ist. Das Heben eines Reisblattes aus einem Wasserbad, das kraftv�lle Auf-
klatschen jenes Reisblattes auf ein Schneidebrett �der das F�lgen einer R�llbewegung sind
nur einige Beispiele aus den diversen Szenen, die v�n �rganischer Bewegung abhaöngen.

4.2.1.3 Kameraeinstellungen

Neben der Wahl der richtigen Einstellungsgr�ö ße und Bewegung sind die manuellen
Kameraeinstellungen ein entscheidender Fakt�r fuö r einen pr�fessi�nellen L��k. Die drei
grundlegenden Parameter, Blende, Verschlusszeit und ISO, stehen dabei in direkter Wech-
selwirkung und beeinflussen s�w�hl die Belichtung als auch die aö sthetische Wirkung des
Bildes.(vgl. Ad�be, �hne Datum b)

Die Blende steuert, wie viel Licht durch das Objektiv faö llt, und bestimmt gleichzeitig die
Schaö rfentiefe. Eine weit ge�ö ffnete Blende, als� ein niedriger f-Wert wie f/1.8 �der f/2.8,
erzeugt einen unscharf verschw�mmenen Hintergrund, den s�genannten B�keh-Effekt.
Dieser Effekt ist in der Essens-Vide�grafie bes�nders erwuö nscht, da er das Hauptm�tiv
klar v�m Hintergrund is�liert und dem Bild Tiefe verleiht.(vgl. Studi�Binder, 2025b)

Die Verschlusszeit bestimmt, wie lange der Sens�r pr� Bild belichtet wird. Fuö r Vide�
gilt die s�genannte 180°-Verschlussregel: Die Verschlusszeit s�llte etwa dem Kehrwert
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des D�ppelten der verwendeten Bildrate entsprechen. Bei 30 fps als� 1/60 s, bei 60 fps
entsprechend 1/120 s. Diese Regel s�rgt fuö r eine natuö rliche Bewegungsunschaö rfe, die
v�m menschlichen Auge als angenehm und �rganisch wahrgen�mmen wird. Zu kurze
Verschlusszeiten erzeugen dagegen ein unnatuö rlich scharfes, „stakkat�artiges“ Bild.(vgl.
Studi�Binder, 2023b)

Der ISO-Wert bestimmt die Lichtempfindlichkeit des Sens�rs. Ein niedriger ISO-Wert
liefert ein sauberes, rauschfreies Bild, erf�rdert aber viel Licht. Ein h�her ISO-Wert erm�ö g-
licht Aufnahmen in dunklen Umgebungen, bringt jed�ch sichtbares Bildrauschen mit sich.
(vgl. Ad�be, �hne Datum b)

Abbildung 4.7: Das Belichtungsdreieck (Jan Zeman, 2015)

Um die h�ö chste Qualitaö t zu gewaöhrleisten, wurde stets mit 4k60FPS gefilmt, dementspre-
chend war die Verschlusszeit auch immer 1/120s. Der ISO-Wert beschraönkte sich immer
auf 1000, da das der Basis-ISO fuö r F-L�g2 ist. S�w�hl Blendenzahl als auch Brennweite
mussten fuö r jeden Sh�t einzeln definiert werden, waren jed�ch �ftmals im Bereich v�n
je F2.8 bis F4 und 17mm bis 70mm angesiedelt. Vereinzelt sind zudem ND8-Filter[1] zum
Einsatz gek�mmen.

4.2.2 Skits
Neben den cinemat�grafischen F��d-Reels wurden im Rahmen der Dipl�marbeit auch
s�genannte Skits pr�duziert. Der Begriff bezeichnet kurze, inszenierte Vide�s mit narra-
tivem Charakter, bei denen eine kleine Geschichte �der Situati�n im V�rdergrund steht.
Im Gegensatz zu reinen Pr�duktvide�s, die das Essen direkt in Szene setzen, wird beim

[1]Neutral Density 8-Filter: physischer Kamerafilter, welcher die Lichtintensitaö t um das 8-fache
verringert (12,5% Lichtdurchlaö ssigkeit).
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Skit die Marke in einen erzaöhlerischen Rahmen eingebettet, das Pr�dukt erscheint dabei
�rganisch, �hne werbend zu wirken.(vgl. Spr�ut S�cial, 2023)

Dieses F�rmat hat auf Plattf�rmen wie TikT�k und Instagram in den letzten Jahren stark
an Bedeutung gew�nnen. Der Grund dafuö r liegt im s�genannten Narrative Transp�rtati�n.
Wenn Zuschauer k�gnitiv und em�ti�nal in eine Geschichte eintauchen, sinkt ihre Werbe-
resistenz, und die B�tschaft wird deutlich p�sitiver wahrgen�mmen als bei direkter
Werbung.(vgl. Melanie C. Green & Tim�thy C. Br�ck, 2000) Fuö r ein Restaurant bietet das
Skit-F�rmat damit die M�ö glichkeit, Pers�ö nlichkeit und Atm�sphaö re zu transp�rtieren, als�
genau jene Eigenschaften, die einen Besuch erst erstrebenswert machen.

Ein weiterer V�rteil des F�rmats ist das P�tenzial fuö r �rganische Reichweite. Skits mit
Unterhaltungswert werden deutlich haöufiger geteilt als reine Pr�duktvide�s, da sie einen
eigenstaöndigen Mehrwert fuö r den Zuschauer bieten, unabhaöngig dav�n, �b dieser das
Restaurant kennt �der nicht. Im Marketing-Funnel sind Skits damit primaö r im Awareness-
Bereich angesiedelt. Ihr Ziel ist es, das Restaurant fuö r m�ö glichst viele neue Menschen
sichtbar zu machen.(vgl. Spr�ut S�cial, 2023)

Fuö r die pr�duzierten Skits wurde sich schwer durch bestehende, virale Ideen inspirieren
lassen. Dadurch, dass das primaö re Ziel ist, durch den Reel-Alg�rithmus vielen Menschen
zu erreichen, ist es ein Risik�, das Rad neu zu erfinden. Wenn eine inn�vative Idee aufgeht,
erfreut sich das Restaurant riesiger Reichweite, wenn nicht, geht s�lch ein Skit �ft k�mplett
unter. S�mit wurde entschieden, v�rhandene Reels, welche bewiesen sind, viral gehen zu
k�ö nnen, nachzustellen und zu h�ffen, dass die eigene Versi�n auch b��mt.

4.3 Post-Produktion
Erst in der P�st-Pr�dukti�n wird aus r�hem Filmmaterial ein fertiges, ver�ö ffentlichungs-
reifes Vide�. Schnitt, Farbk�rrektur, T�n und Effekte spielen dabei zusammen und
bestimmen maßgeblich, wie pr�fessi�nell das Endpr�dukt wirkt. Ein gut gedrehtes Vide�
kann durch schlechte Nachbearbeitung erheblich an Wirkung verlieren, und umgekehrt.

4.3.1 Schnittprogramm
Fuö r die Vide�bearbeitung stand entweder Ad�be Premiere Pr� �der DaVinci Res�lve zur
Auswahl. Beide Pr�gramme geh�ö ren zur pr�fessi�nellen Klasse der Vide�schnitts�ftware
und werden in der Filmbranche weltweit eingesetzt. Um eine inf�rmierte Entscheidung
zu treffen, wurden die wesentlichen Unterschiede verglichen:

Aut�r: Nick T�rdeur 65



P�st-Pr�dukti�n

Eigenschaft DaVinci Resolve Adobe Premiere Pro

K�sten K�stenl�s (Studi�: 295 USD) Ab�: ca. 29 EUR/M�nat

C�l�r Grading Branchenstandard Gut, aber zweitrangig

Schnittw�rkfl�w Gut Sehr gut, intuitiv

Integrati�n Eigenstaöndig Nahtl�s mit Ad�be CC

Lernkurve Steil M�derat

Zusammenarbeit Eingeschraönkt Ad�be Frame.i� Integrati�n

Systemanf�rderungen Sehr h�ch H�ch

Tabelle 4.2: Vergleich Ad�be Premiere Pr� und DaVinci Res�lve(vgl. Evercast, �hne Datum)

DaVinci Res�lve ist v�r allem fuö r sein C�l�r Grading bekannt und in der Spielfilm- und
Werbebranche de fact� Standard fuö r die Farbbearbeitung. Fuö r ein Team, das bereits aktiv
mit der Ad�be Creative Cl�ud, als� Ph�t�sh�p und Illustrat�r, arbeitet, bietet Premiere Pr�
jed�ch entscheidende V�rteile. Dazu geh�ö ren die nahtl�se Integrati�n in das bestehende
OÜ k�system, eine deutlich flachere Lernkurve s�wie die enge Verknuö pfung mit anderen
Ad�be-T��ls wie After Effects fuö r etwaige Grafikeinblendungen.(vgl. Ad�be, �hne Datum c)

Durch die v�n der Schule verfuö gbare Ad�be-Lizenz und jahrelange Erfahrung fiel die
Auswahl auf Premiere Pr�. Das V�rwissen mit dem Pr�gramm hat einige Nichenv�rgaönge
in der Nachbearbeitung trivial gemacht, waöhrend selbe V�rgaönge in Davinci Res�lve wahr-
scheinlich erst erlernt haö tten werden muö ssen. Ebens� fiel es leicht, spezifischeres Wissen
uö ber das Pr�gramm zu gewinnen, weil das Fundament bereits v�rhanden war.

4.3.2 F-Log
Die Fujifilm X-T5 bietet die M�ö glichkeit, Vide� im s�genannten F-L�g- �der F-L�g2-Pr�fil
aufzuzeichnen. L�g-Pr�file, kurz fuö r „l�garithmische Farbpr�file“, sind spezielle Gamma-
Kurven, die die Kamera dazu bringen, das Bild bewusst flach, entsaö ttigt und k�ntrastarm
aufzuzeichnen. Das klingt zunaö chst k�ntraintuitiv, hat aber einen entscheidenden techni-
schen Grund: Durch die l�garithmische K�mprimierung der Helligkeitswerte werden
deutlich mehr Bildinf�rmati�nen in den Lichtern und Schatten bewahrt, als es bei einer
n�rmalen Aufzeichnung m�ö glich waö re. Der verfuö gbare Dynamikumfang der Kamera wird
dabei v�ll ausgesch�ö pft.(vgl. Fujifilm, 2025n)
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Das Ergebnis ist ein s�genanntes „Flat Image“, ein k�ntrastl�ses, grau wirkendes Bild, das
erst in der P�st-Pr�dukti�n durch C�l�r C�rrecti�n und C�l�r Grading zu einem finalen
Bild entwickelt wird. F-L�g2 bietet dabei laut Fujifilm bis zu 13 Blendenstufen Dynamik-
umfang, was bes�nders in schwierigen Lichtsituati�nen zu deutlich ausgew�generen
Ergebnissen fuö hrt als eine direkte Aufzeichnung.(vgl. ebd.)

Alle Vide�aufnahmen wurden in F-L�g2 aufgezeichnet, um ein ausdrucksstaö rkeres End-
ergebnis zu garantieren. Es gilt zu beachten, dass man sich nach dem Kreieren einer
Aufnahme nicht zu viele S�rgen uö ber das Aussehen machen s�llte. Das F-L�g-Pr�fil hat
beim Pr�bedurchgang der Clips manchmal zu Unsicherheit gefuö hrt, in der P�st-Pr�duk-
ti�n hat sich aber herausgestellt, dass die Clips farblich passend waren.

4.3.3 Color Correction und Grading
In Ad�be Premiere Pr� erf�lgt die Farbbearbeitung primaö r uö ber das Lumetri C�l�r
Panel, ein umfassendes Werkzeug fuö r s�w�hl technische Farbk�rrektur als auch kreatives
C�l�r Grading. Die Farbbearbeitung unterteilt sich dabei k�nzepti�nell in zwei Schritte:
Zunaö chst die technische Farbk�rrektur, bei der das flache F-L�g-Bild durch Anpassung
v�n Belichtung, K�ntrast, Weißabgleich und T�nwerten in ein neutrales, k�rrektes Bild
uö berfuö hrt wird. Anschließend f�lgt das kreative C�l�r Grading, bei dem durch gezielte
Farbverschiebungen, Saö ttigungsanpassungen und selektive Farbk�rrekturen ein k�nsis-
tenter visueller Stil entwickelt wird.(vgl. Ad�be, �hne Datum d)

Abbildung 4.8: Ausschnitt des Lumetri-C�l�r-Panels in Premiere Pr�

Fuö r F��d-Vide�grafie gilt dabei, dass warme Farbt�ö ne, als� leicht erh�ö hte Gelb- und
Orangewerte, die Wahrnehmung v�n Frische und Qualitaö t der Speisen p�sitiv beeinflus-
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sen. Kuö hle, blaöuliche Farbt�ö ne hingegen wirken in diesem K�ntext appetithemmend und
s�llten vermieden werden.(vgl. Esc�ffier Online, 2024)

Ziel war es, einen L��k zu entwickeln, welcher mit dem C�rp�rate Design harm�niert.
Das C�rp�rate Design definiert durchgehend warme und einladende T�ö ne, weswegen
das C�l�r Grading auf diese Anf�rderung angepasst wurde. Die zwei primaö r ausschlagge-
benden Einstellungen dafuö r waren die Farbtemperatur und Saö ttigung. Beide dieser Werte
wurden jeweils schwer erh�ö ht, um dem C�rp�rate Design zu entsprechen und fuö r S�cial
Media schlagartig interessanter zu wirken.

4.3.4 Hue-vs.-Saturation-Kurve
Eine der praö zisesten M�ö glichkeiten, einzelne Farbt�ö ne gezielt herv�rzuheben, bietet die
Hue-vs.-Saturati�n-Kurve im Lumetri C�l�r Panel. Im Gegensatz zu gl�balen Saö ttigungs-
anpassungen, die alle Farben im Bild gleichmaößig betreffen, erlaubt diese Kurve eine
selektive Bearbeitung. Durch das Setzen v�n Ankerpunkten auf der Kurve kann die Saö tti-
gung eines einzelnen Farbt�ns, etwa eines bestimmten R�tt�nes �der Gelbt�ns, is�liert
angeh�ben �der abgesenkt werden, waöhrend alle anderen Farben des Bildes unveraöndert
bleiben.(vgl. Ad�be, �hne Datum d)

Fuö r Essensvide�grafie ist dieses Werkzeug bes�nders wertv�ll. Frische Zutaten wie Lachs,
Av�cad� �der Garnelen bringen spezifische Farbt�ö ne mit sich, die durch eine gezielte
Saö ttigungsanhebung deutlich lebendiger wirken k�ö nnen, �hne dass das gesamte Bild
uö bersaö ttigt wirkt. S� lassen sich einzelne Elemente des Gerichts visuell bet�nen und in
den V�rdergrund ruö cken, was die appetitliche Wirkung des Vide�s erheblich steigert.(vgl.
Esc�ffier Online, 2024)

Abbildung 4.9: Beispiel einer gezielten Hue-vs-Sat-Kurven-Manipulati�n (Ad�be, 2026)

Die Hue-vs.-Saturati�n-Kurve wurde fast durchgaöngig gezielt manipuliert. Zusaö tzlich zu
den zuv�r erwaöhnten Temperatur- und Saö ttigungstweaks wurden speziell nur R�t- und
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Oranget�ö ne weiter angeh�ben. Ebens� kam diese Kurve zum Einsatz, um einzeln mas-
kierte Elemente wie beispielsweise Garnelen �der Salat herv�rzuheben. Innerhalb eines
einzelnen Clips kamen teilweise bis zu acht verschiedene Hue-vs.-Saturati�n-Kurven zum
Einsatz.

4.3.5 KI-gestütztes Object Masking
Eine der bedeutendsten Neuerungen in Ad�be Premiere Pr� 26.0, ver�ö ffentlicht im Jaönner
2026, ist das KI-gestuö tzte Object Mask T��l. Dieses Werkzeug erm�ö glicht es, ein Objekt
�der eine Pers�n in einem Vide�clip durch einfaches H�vern und einen einzigen Klick
aut�matisch zu maskieren, als� v�m Rest des Bildes zu is�lieren. Die zugrundeliegende
KI erkennt dabei selbststaöndig die K�nturen des M�tivs und erstellt eine praö zise Maske,
die das Objekt anschließend aut�matisch durch den gesamten Clip hindurch verf�lgt, �hne
dass manuelle Keyframes gesetzt werden muö ssen.(vgl. Ad�be, 2026�)

V�r der Einfuö hrung dieses T��ls war das s�genannte R�t�sc�ping, als� das frameweise
manuelle Ausschneiden eines bewegten Objekts, eine der zeitaufwendigsten Aufgaben
in der P�st-Pr�dukti�n und war in der Regel spezialisierten S�ftwarel�ö sungen wie After
Effects v�rbehalten. Mit dem Object Mask T��l entfaö llt dieser Aufwand weitgehend. Ad�be
gibt an, dass Shape Masks durch die uö berarbeitete Tracking-Engine bis zu 20-mal schneller
verarbeitet werden als in fruö heren Versi�nen.(vgl. ebd.)

Fuö r F��d-Vide�s er�ö ffnet das vielfaö ltige kreative M�ö glichkeiten: Ein einzelnes Gericht kann
freigestellt und mit einem anderen Hintergrund k�mbiniert werden, Glanzlichter �der
Farbk�rrekturen k�ö nnen is�liert nur auf das Essen – und nicht auf den Hintergrund –
angewendet werden, �der Textelemente k�ö nnen praö zise an einem sich bewegenden Objekt
verankert werden. Die gesamte Verarbeitung erf�lgt dabei l�kal auf dem Geraö t des Nutzers,
�hne dass Bildmaterial an Ad�be-Server uö bertragen wird.(vgl. ebd.)

Das T��l ist hauptsaö chlich zur Verwendung gek�mmen, um einzelne Zutaten uö ber einen
gesamten Clip zu maskieren. Manchmal ben�ö tigt die KI mehrere Anlaöufe �der man muss
der KI mithilfe des Lass�werkzeugs klar machen, was sie maskieren s�ll, aber s�bald sie
das hat, funkti�niert die Maskierung einwandfrei. Dieser Pr�zess hat in der P�st-Pr�duk-
ti�n massig Zeit gespart und die selektive Saö ttigung einzelner Lebensmittel, wie einer
einzigen Garnele, erm�ö glicht.

4.3.6 Schnitt
Der Schnitt ist der Pr�zess, bei dem aus dem r�hen Filmmaterial durch Auswahl, An�rd-
nung und Zusammenfuö gen einzelner Einstellungen ein fertiges Vide� entsteht. Er ist damit
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weit mehr als ein technischer V�rgang. Durch den Schnitt werden Temp�, Rhythmus und
Spannung eines Vide�s maßgeblich bestimmt.(vgl. Later, 2025p)

Fuö r S�cial-Media-Kurzvide�s ist die Schnittfrequenz bes�nders entscheidend. Da die Auf-
merksamkeitsspanne der Zuschauer gering ist und das Scr�llen durch den Feed jederzeit
m�ö glich ist, muö ssen Reels v�n Anfang an Dynamik erzeugen. Lange, statische Einstellun-
gen �hne Schnitt wirken schnell langweilig und fuö hren dazu, dass Zuschauer das Vide�
v�rzeitig verlassen, was sich, wie im Kapitel zum Alg�rithmus beschrieben, direkt negativ
auf die Reichweite auswirkt. Als Faustregel gilt: Je kuö rzer die durchschnittliche Einstel-
lungslaönge, dest� h�ö her die wahrgen�mmene Energie des Vide�s.(vgl. ebd.)

Bes�ndere Bedeutung k�mmt den ersten zwei bis drei Sekunden zu. Dieser s�genannte
H��k muss den Zuschauer unmittelbar fesseln, sei es durch eine uö berraschende Perspek-
tive, eine auffaö llige Bewegung �der einen appetitlichen M�ment. Ist der H��k schwach,
wird das Vide� uö berscr�llt, bev�r es die Chance hatte, seinen eigentlichen Inhalt zu zeigen.
(vgl. TIME, 2015)

4.3.7 Musik und Urheberrecht
Musik hat einen maßgeblichen Einfluss auf die Wirkung eines Vide�s. Sie bestimmt das
Temp�, setzt die em�ti�nale Stimmung und beeinflusst, wie der Zuschauer das Gezeigte
wahrnimmt. Ein Reel mit dynamischer, rhythmischer Musik wirkt energetisch und m�-
dern, waöhrend ruhige, atm�sphaö rische Musik Eleganz und H�chwertigkeit k�mmuniziert,
beides Eindruö cke, die bewusst gesteuert werden k�ö nnen und s�llten.(vgl. Spr�ut S�cial,
2024)

Bei der Musikauswahl fuö r S�cial-Media-Inhalte sind jed�ch urheberrechtliche Aspekte
zwingend zu beachten. K�mmerziell ver�ö ffentlichte Musik ist in aller Regel urheber-
rechtlich geschuö tzt. Ihre Verwendung �hne entsprechende Lizenz ist nicht nur eine
Rechtsverletzung, s�ndern fuö hrt auf Plattf�rmen wie Instagram und TikT�k in der Regel
zur aut�matischen Stummschaltung �der L�ö schung des Vide�s.(vgl. Pixabay, 2012)

Es gibt mehrere legale Wege, Musik fuö r S�cial-Media-Vide�s zu verwenden. Instagram und
TikT�k stellen eigene, lizenzierte Musikbibli�theken zur Verfuö gung, die direkt in der App
genutzt werden k�ö nnen. Eine k�stenl�se Alternative bietet Pixabay: Die Plattf�rm stellt
eine gr�ße Auswahl an Musik unter der Pixabay C�ntent License zur Verfuö gung, die eine
k�mmerzielle Nutzung �hne Namensnennung explizit erlaubt.(vgl. Pixabay, �hne Datum)
Damit entfaö llt das Risik� einer aut�matischen Sperrung durch Urheberrechtsfilter, wie sie
bei k�mmerziell geschuö tzter Musik auf S�cial-Media-Plattf�rmen regelmaößig ausgel�ö st
werden.(vgl. Pixabay, 2012)
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Fuö r alle Essens-Reels wurde die Musik des deutschen Kuö nstlers „Trem�xBeatz“ verwen-
det. Er ver�ö ffentlicht regelmaößig lizenzfreie Beats auf Pixabay, die sich fuö r die entspannte
Atm�sphaö re des Ni-J� eignen.

4.3.8 Sounddesign und KI-generierte Soundeffekte
Audi� ist ein �ft unterschaö tzter, aber elementarer Bestandteil eines pr�fessi�nellen Vide-
�s. Studien zeigen, dass Zuschauer schlechte T�nqualitaö t als deutlich st�ö render empfinden
als schlechte Bildqualitaö t. Der T�n beeinflusst die wahrgen�mmene Gesamtqualitaö t eines
Vide�s s�mit uö berpr�p�rti�nal stark.(vgl. Descript, 2025)

Im Bereich der F��d-Vide�grafie spielen s�genannte ASMR[1]-artigen S�unds eine bes�n-
dere R�lle. Das Brutzeln in der Pfanne, das Knacken v�n frischen Zutaten, das Gießen einer
S�ße – diese Geraöusche verstaö rken die sens�rische Wirkung des Bildes und erzeugen beim
Zuschauer eine nahezu synaö sthetische Reakti�n.(vgl. Esc�ffier Online, 2024) Die Heraus-
f�rderung dabei ist, dass s�lche S�unds am Dreh�rt �ft durch Umgebungsgeraöusche
uö berlagert werden und daher in der P�st-Pr�dukti�n neu erstellt �der ergaönzt werden
muö ssen.

Hierfuö r bieten sich KI-basierte S�undgenerat�ren an. T��ls wie ElevenLabs S�und Effects
�der Ad�be Firefly Audi� erm�ö glichen es, auf Basis einer Textbeschreibung realistische
S�undeffekte zu generieren, etwa „Sushi wird auf einem H�lzbrett platziert“ �der „S�ße
wird uö ber Fleisch geg�ssen“. Diese Techn�l�gie hat sich in den letzten Jahren erheblich
verbessert und liefert Ergebnisse, die v�n realen Aufnahmen kaum zu unterscheiden sind.
(vgl. ElevenLabs, �hne Datum)

Der Kuö hlschrank vieler Industriekuö chen ist unausstehlich laut, der v�n Ni-J� ist keine
Ausnahme. Das s�genannte „Natural F�ley“, als� die Geraöusche, die beim Filmen tatsaö ch-
lich erzeugt und v�n der Kamera aufgen�mmen werden, waren �ft zwar fuö r eine gewisse
Akti�n perfekt passend, durch das Hummen des Kuö hlschranks aber weitestgehend
unbrauchbar. Bei der P�st-Pr�dukti�n wurde bes�nderer Wert darauf gelegt, passende
S�undeffekte zu finden. Es wurde die Erfahrung gemacht, dass das Finden eines passenden
Geraöuschs beim St�ö bern durch lizenzfreie Bibli�theken �ft auf simplem Gluö ck basiert.
Inf�lgedessen wurden die meisten Geraöusche mit der KI v�n Elevenlabs generiert, w�bei
das Pr�mpten durch eine andere KI verfeinert wurde, um zu einem passenden Ergebnis
zu k�mmen.

[1]Autonomous Sensory Meridian Response: Bezeichnung fuö r ein kribbelndes Sinneserlebnis, das
durch bestimmte akustische �der visuelle Reize ausgel�ö st wird
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5 Social Media

S�cial Media ist fuö r Gastr�n�miebetriebe in der heutigen Zeit kein �pti�nales Marketingin-
strument mehr, s�ndern ein unverzichtbarer Bestandteil der Unternehmensk�mmunika-
ti�n. Die s�zialen Netzwerke fungieren als digitale Visitenkarte, als Kundenbindungst��l
und als direkte K�mmunikati�nsplattf�rm zwischen Betrieb und Gaö sten.(vgl. Andreas M.
Kaplan & Michael Haenlein, 2011) Im Rahmen dieser Dipl�marbeit wurde der bestehende
S�cial-Media-Auftritt v�n Ni-J� v�llstaöndig uö berarbeitet und pr�fessi�nalisiert.

5.1 Grundlagen und Bedeutung von Social Media
für die Gastronomie

S�cial Media bezeichnet Plattf�rmen und Anwendungen, die Nutzern erm�ö glichen, Inhalte
zu erstellen, zu teilen und mit anderen zu interagieren. Im Gegensatz zu klassischen
Medien, bei denen K�mmunikati�n einseitig v�m Sender zum Empfaönger verlaöuft, erm�ö g-
licht S�cial Media einen bidirekti�nalen Austausch, bei dem K�nsumenten selbst zu
Pr�duzenten v�n Inhalten werden. Dieses Phaön�men wird mit dem Begriff „User-Genera-
ted C�ntent“ beschrieben.(vgl. Andreas M. Kaplan & Michael Haenlein, 2010)

Fuö r die Gastr�n�mie hat S�cial Media eine bes�nders h�he Relevanz. Aktuelle Erhebungen
zeigen, dass rund 90 Pr�zent der K�nsumenten Restaurants �nline recherchieren, bev�r
sie eine Entscheidung treffen, w�bei 72 Pr�zent dabei gezielt S�cial-Media-Pr�file nutzen.
(vgl. Pr�fileTree, 2024q) Ein gepflegter, k�nsistenter und visuell ansprechender S�cial-
Media-Auftritt ist daher nicht nur ein Mittel zur Neukundengewinnung, s�ndern auch ein
wesentlicher Fakt�r fuö r den Aufbau v�n Vertrauen und Glaubwuö rdigkeit. Bes�nders ein-
druö cklich zeigt dies die Tatsache, dass 88 Pr�zent der Nutzer Online-Bewertungen aöhnlich
stark vertrauen wie pers�ö nlichen Empfehlungen.(vgl. ebd.)

Instagram hat sich dabei als d�minierende Plattf�rm fuö r F��d- und Restaurantmarketing
etabliert. Rund 60 Pr�zent der K�nsumenten nutzen Instagram aktiv, um neue Restaurants
zu entdecken, und etwa 80 Pr�zent aller Restaurants, H�tels und Bars setzen die Plattf�rm
zur Bewerbung ihres Angeb�ts ein.(vgl. Electr�iq, 2025) Die visuelle Ausrichtung der
Plattf�rm, k�mbiniert mit Funkti�nen wie St�ries, Reels und dem Expl�re-Bereich, macht
sie zum idealen Kanal fuö r die Praö sentati�n v�n Speisen, Ambiente und Restaurantatm�-
sphaö re.
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5.2 Algorithmus und Reichweite
Das Verstaöndnis des Instagram-Alg�rithmus ist fuö r ein erf�lgreiches Marketing unerlaö ss-
lich. Instagram verfuö gt dabei nicht uö ber einen einzigen, uö bergreifenden Alg�rithmus,
s�ndern uö ber eine Vielzahl v�n Alg�rithmen, Klassifikat�ren und Pr�zessen, die jeweils
fuö r unterschiedliche Bereiche der App zustaöndig sind. Feed, St�ries, Expl�re und Reels
f�lgen dabei jeweils eigenen Rankingl�giken, die auf das typische Nutzungsverhalten in
den jeweiligen Bereichen abgestimmt sind.(vgl. Instagram, 2023r)

Fuö r den Feed werden dabei fuö nf Interakti�nssignale bes�nders stark gewichtet: die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Nutzer einige Sekunden bei einem Beitrag verweilt, diesen
k�mmentiert, liked, teilt �der das Pr�fil des Erstellers aufruft. Je wahrscheinlicher diese
Akti�nen eingeschaö tzt werden, dest� weiter �ben erscheint der Beitrag.(vgl. ebd.) Bes�n-
dere Bedeutung k�mmt dabei den s�genannten Early-Engagement-Signalen zu: Interak-
ti�nen unmittelbar nach der Ver�ö ffentlichung signalisieren dem Alg�rithmus Relevanz
und fuö hren zu einer erh�ö hten Auslieferung an weitere Nutzer.(vgl. H��tsuite, 2026)

Fuö r Reels gilt zusaö tzlich, dass die Abschlussrate, als� der Pr�zentsatz der Nutzer, die
ein Vide� bis zum Ende schauen, ein entscheidender Rankingfakt�r ist. Je h�ö her die
Abschlussrate, dest� staö rker wird ein Reel im Expl�re-Bereich und in den Feeds nicht-
f�lgender Nutzer ausgespielt. Seit Jaönner 2025 empfiehlt Instagram-CEO Adam M�sseri
explizit, Reels unter drei Minuten zu halten, da laöngere Vide�s nachweislich die Reichweite
mindern. Ideal sind dabei Laöngen zwischen 15 und 60 Sekunden.(vgl. Grin, 2025) Dies
erklaö rt, warum kurze, praögnante Reels mit starkem H��k langf�rmatige Vide�s in ihrer
�rganischen Reichweite haöufig uö bertreffen.

5.3 Content-Strategie und Redaktionsplanung
Eine durchdachte C�ntent-Strategie ist die Grundlage fuö r einen erf�lgreichen S�cial-Me-
dia-Auftritt. Unter C�ntent-Strategie versteht man die systematische Planung, Erstellung
und Distributi�n v�n Inhalten mit dem Ziel, definierte K�mmunikati�nsziele zu erreichen.
Im K�ntext v�n Restaurantmarketing umfasst dies unter anderem die Festlegung v�n C�n-
tent-Pillars, als� thematischen Saöulen, die regelmaößig bespielt werden und gemeinsam ein
stimmiges Gesamtbild ergeben.(vgl. Restr�w�rks, 2026)

C�ntent-Pillars lassen sich dabei nach dem jeweiligen K�mmunikati�nsziel strukturieren,
w�bei sich die vier Stufen des Marketing-Funnels als Orientierungsrahmen eignen.(vgl.
Amaz�n Ads, 2021) Inhalte mit dem Ziel der Awareness s�llen m�ö glichst viele neue
Nutzer erreichen und sind daher auf h�he Reichweite ausgelegt. Inhalte im C�nsiderati�n-
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Bereich richten sich an Nutzer, die das Restaurant bereits kennen, und s�llen Interesse und
Verlangen wecken. Die Decisi�n-Stufe zielt darauf ab, den Nutzer zur k�nkreten Handlung
zu bewegen, beispielsweise einer Reservierung, einem Besuch �der einer Bestellung,
und wird haöufig durch gezielte Call-t�-Acti�ns unterstuö tzt. Retenti�n-Inhalte schließlich
richten sich an bestehende Gaö ste mit dem Ziel, diese langfristig zu binden und zur Weiter-
empfehlung zu animieren, etwa durch Behind-the-Scenes-Einblicke �der die Einbindung
v�n User-Generated C�ntent.(vgl. S�cialinsider, 2025) Studien zeigen, dass K�nsumenten
dabei bes�nders auf Inhalte ansprechen, die als relevant, bequem zugaönglich und durch
die C�mmunity validiert wahrgen�mmen werden, als� „pr�cess, c�ntent and s�cial grati-
ficati�n“ erfuö llen.(vgl. J��y�ung Hwang et al., 2021)

Die Umsetzung einer C�ntent-Strategie erf�rdert einen strukturierten Redakti�nsplan, ei-
nen s�genannten C�ntent Calendar. Dieser legt fest, welche Inhalte wann und auf welchem
Kanal ver�ö ffentlicht werden, und erm�ö glicht eine v�rausschauende Pr�dukti�nsplanung.
Bes�nders fuö r kleine Teams ist ein s�lcher Plan unverzichtbar, um K�ntinuitaö t im P�sting-
Rhythmus zu gewaöhrleisten, da Unregelmaößigkeiten v�m Alg�rithmus mit geringerer
Reichweite bestraft werden k�ö nnen.(vgl. Restr�w�rks, 2026)

Der Plan ist, Ni-J� fuö r Menschen bekannt zu machen, die das Restaurant dav�r nicht
kannten. Das Restaurant war primaö r durch Mundpr�paganda bekannt und hatte keine
aktiven Bemuö hungen, ihr S�cial Media aufrecht zu erhalten. S�mit lag der F�kus auf s�w�hl
Vide�ideen, die eine h�ö here Chance haben, viral zu gehen, als auch Qualitaö t bei den Vide�s
der Zubereitung des Essens, um einen h�hen Standard zu k�mmunizieren.

K�nkret wurden fuö r die Dipl�marbeit in Awareness (Wahrnehmung) und C�nsiderati�n
(Erwaögung) unterteilt. Ziel war es, mithilfe der Skits, welche universell hum�rv�ll sind,
das Restaurant erst sichtbar zu machen und dann durch die kinemat�grafischen Vide�s zu
erzielen, dass Menschen v�n dem Essen begeistert sind und daruö ber nachdenken, etwas
zu bestellen �der essen zu gehen.

Urspruö nglich war geplant, sechs Vide�s in drei Zweiw�chenintervallen zu ver�ö ffentlichen.
Aufgrund v�n Pr�dukti�nsengpaö ssen waöhrend der Drehperi�de wurde der Plan auf fuö nf
Vide�s angepasst, w�bei der Ver�ö ffentlichungsrhythmus auf ein 2-1-2-Schema umgestellt
wurde, als� zwei Vide�s, gef�lgt v�n einem einzelnen, gef�lgt v�n zwei weiteren.

5.4 Profil-Optimierung
Die Optimierung eines S�cial-Media-Pr�fils geht uö ber die rein visuelle Gestaltung hinaus
und umfasst auch strategische und k�mmunikative Aspekte. Ein v�llstaöndig ausgefuö lltes

74 Aut�r: Nick T�rdeur



Pr�fil-Optimierung

Pr�fil, inklusive Bi�grafie, K�ntaktinf�rmati�nen und Pr�filbild signalisiert Pr�fessi�na-
litaö t und erh�ö ht die K�nversi�nsrate v�n Pr�filbesuchern zu F�ll�wern.

Laut einer Studie v�n T�ast aus dem Jahr 2024, bei der 850 K�nsumenten befragt wurden,
uö berpruö fen 62 Pr�zent der Nutzer den S�cial-Media-Auftritt eines Restaurants, bev�r sie
entscheiden, �b sie es besuchen.(vgl. T�ast, 2024)

Bes�ndere Aufmerksamkeit verdient dabei die Bi�grafie-Sekti�n: In wenigen Zeichen
muss k�mmuniziert werden, wer das Restaurant ist, was es anbietet und warum es einen
Besuch, �der zumindest einen F�ll�w wert ist. Ein klarer Call-t�-Acti�n, etwa in F�rm eines
Links zur Website �der einer Reservierungsm�ö glichkeit, ist dabei essentiell.(vgl. Cr�pink,
2025)

Das Restaurant hatte v�r Anfang der Dipl�marbeit bereits einen bestehenden, aber
weitestgehend inaktiven Instagram- und Faceb��k-Acc�unt. S�mit wurde der Auftritt
auf beiden Plattf�rmen angepasst und unif�rm gemacht, waöhrend ein TikT�k-K�nt� neu
erstellt wurde. Zu den wichtigsten Neuerungen zaöhlen das Einfuö gen eines Links zur Web-
site mit entsprechendem Call-T�-Acti�n, ein neuer, adaöquater Banner fuö r den Faceb��k-
Acc�unt und ansprechend gestaltete Bi�grafien mit gezieltem Einsatz v�n Em�jis.

Abbildung 5.1: Aktualisierte Instagram-Bi�grafie des Ni-J�

5.5 Analyse und Erfolgsmessung
Die Messung des Erf�lgs v�n S�cial-Media-Aktivitaö ten ist ein unverzichtbarer Bestandteil
jeder pr�fessi�nellen C�ntent-Strategie. Ohne regelmaößige Analyse der relevanten Kenn-
zahlen, s�genannter KPI[1]s, ist keine fundierte Aussage uö ber den Erf�lg der Maßnahmen

[1]Key Performance Indicator: Kennzahl zur Messung des Erf�lgs v�n Maßnahmen �der Pr�zessen
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m�ö glich und eine datenbasierte Optimierung der Strategie nicht durchfuö hrbar.(vgl. H��t-
suite, 2026)

Zu den wesentlichen KPIs im S�cial-Media-K�ntext zaöhlen: Reichweite (die Anzahl der
Nutzer, denen ein Beitrag angezeigt wurde), Impressi�nen (die Gesamtzahl der Anzeigen
eines Beitrags, einschließlich Mehrfachanzeigen), Engagement-Rate (der Anteil der inter-
agierenden Nutzer an der Gesamtreichweite), F�ll�wer-Wachstum s�wie die Klickrate auf
externe Links. Instagram stellt diese Daten uö ber den eigenen Insights-Bereich k�stenl�s
zur Verfuö gung.(vgl. Instagram, 2023r)

Diese Daten erm�ö glichen es zu verstehen, welche Inhalte bei der Zielgruppe ank�mmen,
zu welchen Zeiten die F�ll�wer bes�nders aktiv sind und welche P�sts die h�ö chste Inter-
akti�n bek�mmen.

Im Fall der Dipl�marbeit haben die Skits eine deutlich h�ö here Rechweite als die Essens-
vide�s erzielt. Alleine auf Instagram haben alle Skits summiert rund 8250 Aufrufe aufge-
zeichnet, waöhrend die Essensvide� nur 1000 Aufrufe erfasst haben. Dieses Phaön�men ist
auch auf Faceb��k und TikT�k zu be�bachten. Ebens� ist zu vermerken, dass die Skits
durchschnittlich 92% Nicht-F�ll�wer erreicht haben, die Essensvide�s rund 65%. Das ist
mit den definierten Saöulen (Awareness und C�nsiderati�n) k�nsistent.

Abbildung 5.2: Statistiken eines Skits auf
Instagram

Abbildung 5.3: Statistiken eines Essens-
Reels auf Instagram
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Insgesamt hat die Kampagne uö ber alle drei bespielten Plattf�rmen rund 17000 Aufrufe
generiert.
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6 Printmediengestaltung

Ein essenzielles Medium in der Gastr�n�mie ist die Speisekarte, da sie einen gr�ßen Ein-
fluss auf das K�nsumverhalten des Kunden hat. Speisekarten stellen den Gaö sten nicht nur
das kulinarische Angeb�t v�r, s�ndern vermitteln auch den Charakter und die Geschichte
des Restaurants. Diese s�ll das Ansehen des Restaurants widerspiegeln und Kunden das
Alleinstellungsmerkmal des L�kals getarnt naöherbringen. Entscheidend ist es auch, dass
die Speisekarte das Design des Restaurants widerspiegelt. S� fuö hlt sich der Kunde in
seiner Entscheidung, diesen Betrieb ausgewaöhlt zu haben, bestaö tigt. Die Karte muss auch
inhaltlich gut aufnehmbar sein, das heißt sie s�ll nicht uö berladen sein und nicht zu viel
Text aufweisen. Dazu geh�ö ren auch eine lesbare Schrift und ein uö bersichtliches Lay�ut.
(vgl. Culinarius, 2015)

Visitenkarten sind und bleiben auch heute n�ch v�n Bedeutung, da sie eine wichtige
Inf�rmati�nsquelle fuö r p�tenzielle Kunden sind. Bei Veranstaltungen, bei denen der
Restaurantbetreiber anwesend ist, kann er s� Visitenkarten mit K�ntaktdaten austeilen,
die fuö r Kunden essenziell sind, wie der Stand�rt des L�kals, die OÜ ffnungszeiten und die
Telef�nnummer. (vgl. Gastr�Ech�, 2020)

6.1 Gestaltung der Speisekarte
„S� viel wie n�ö tig, s� wenig wie m�ö glich“ Gastr�n�mieRep�rt, 2024s

Nach diesem Grundsatz s�llte eine Speisekarte gestaltet sein. (vgl. ebd.)

Der Kunde m�ö chte schnell und einfach seine gewuö nschte Speise finden, s� wird das
Erlebnis fuö r den Kunden verbessert. (vgl. The F�rk Manager, 2025)

6.1.1 Inhaltliche Gestaltung
Speisekarten s�llten in V�rspeisen und Suppen, Hauptgerichte und Nachspeisen aufgeteilt
werden. Danach s�llte die Gliederung der Getraönke in alk�h�lfreie Getraönke, alk�h�lhal-
tige Getraönke und heiße Getraönke f�lgen. Da diese Gliederung der Speisen und Getraönke
meist der Regelfall ist, finden sich Kunden schneller zurecht, was ein Gefuö hl v�n Vertraut-
heit verbreitet. Diese Aufteilung ist nicht zwingend. Wichtig ist nur, dass der Kunde sich
schnell zurechtfindet und s� das Interesse nicht verliert. (vgl. Trinkk�nt�r, 2026)
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Zu ausfuö hrlich s�llte eine Speisekarte ebenfalls nicht sein, da der Kunde s�nst Schwierig-
keiten hat ein Gericht auszuwaöhlen. Es s�llte vermieden werden, dass er nach der Bestel-
lung an seiner Entscheidung zweifelt. Gerichten s�llten auch Beschreibungen beistehen,
die das Beduö rfnis erwecken, jene Gerichte k�nsumieren zu w�llen. Durch ausfuö hrliche
und bewusst f�rmulierte Deskripti�nen k�ö nnen h�ö here Preise fuö r Gerichte gerechtfertigt
werden. Auf diese Weise ist der Kunde gewillter sich fuö r teurere Pr�dukte zu entscheiden.
Das Auslassen v�n Waöhrungssymb�len hilft Pr�duktpreisen weniger Aufmerksamkeit zu
schenken und verleitet den Kunden mehr auf die Beschreibungen zu achten. (vgl. Metr�,
2026)

Es f�lgt ein Beispiel fuö r das Weglassen v�n Waöhrungssymb�len. Dieser Ausschnitt ist Teil
der Speisekarte, die im Umfang der Dipl�marbeit fuö r unseren K��perati�nspartner und
Auftraggeber Herrn David Chi angefertigt wurde.

Abbildung 6.1: Beispiel Auslassen v�n Waöhrungssym-
b�len anhand Speisekarte

Eine weitere M�ö glichkeit gegenuö ber Kunden h�ö here Preise zu rechtfertigen ist die psych�-
l�gische Preisgestaltung. Sie verwendet Preise, die nahe an einer runden Zahl liegen. S�
nehmen Kunden das Pr�dukt deutlich billiger war. Zum Beispiel wird eine Speise statt 10
€ fuö r 9,99 € �der ein Pr�dukt statt 100 € fuö r 99 € angeb�ten. Mit dieser Strategie kann
der Gastr�n�m Umsatzsteigerungen erzielen. Dies funkti�niert da Menschen der ersten
Ziffer eines Preises mehr Beachtung schenken als den letzteren. Dadurch wirkt ein Preis
v�n 9,99 € deutlich billiger als ein Preis v�n 10 €, �bw�hl der Unterschied minimal ist.
Diese Strategie ist effektiv bei Kunden die preiswert kaufen w�llen. In der Luxusgastr�-
n�mie s�llte diese Preisstrategie nicht angewendet werden, da s� bei Kunden ein Gefuö hl
niedriger Wertigkeit vermittelt werden k�ö nnte. Daher sind in geh�benen Restaurants �ft
ganzzahlige Preise wie 10 € �der 25 € die Regel. Dadurch verbinden die Kunden mit den
Pr�dukten eine h�ö here Qualitaö t. (vgl. Jesse Kl�tz, 2025)
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Teure Gerichte s�llten weiter �ben aufgelistet werden, s�dass dieser Wert als Ausgangs-
wert gesehen wird und billigere Pr�dukte danach attraktiver erscheinen. (vgl. Max
Falkenstern & Patrick Schady, 2024)

Hier wird sich der Ankereffekt zu Nutze gemacht. Der Begriff wurde erstmals v�n den
Psych�l�gen Daniel Kahneman und dem OÜ k�n�men Am�s Tversky etabliert. Sie schildern,
dass sich Menschen bei Abschaö tzungen v�n unsicheren Begebenheiten haöufig an praö sen-
tierten Inf�rmati�nen festhalten, und jene als Bezugspunkt fuö r weitere Beurteilungen
einsetzen. (vgl. F�rschungUndWissen, 2026)

Allerdings ist dieser Effekt nicht w�ö rtlich zu verstehen, denn die Gerichte nach abstei-
gendem Preis zu s�rtieren, wuö rde den Kunden zum billigsten Pr�dukt lenken. Im
Umkehrschluss heißt dies, dass Gerichte, die im unteren Teil der Speisekarte angefuö hrt
sind, weniger bestellt werden. Generell gilt auch, dass der linken Seite v�n Printmedien
weniger Aufmerksamkeit geschenkt wird als der rechten. S�mit liegt der �ptimale Platz
in der �beren rechten Haö lfte der Speisekarte. Gerichte, die h�hen Gewinn erzielen s�llen,
s�llten hier platziert werden. Diese Tatsache kann auch genutzt werden, indem Gerichte
fuö r bes�ndere Kundengruppen, wie Vegetarier, Veganer �der Kinder, strategisch in den
weniger beachteten Bereichen platziert werden. Da es fuö r diese Kundengruppen weniger
Auswahl gibt, suchen sie nach passenden Gerichten in der Karte und sind weniger beein-
flusst v�n strategischen Platzierungen. (vgl. Metr�, 2026)

Bestimmte Pr�dukte werden v�n Kunden bei einem Restaurantbesuch erwartet. Diese
sind zum Beispiel bei alk�h�lfreien Getraönken:
• Mineralwasser still und prickelnd
• C�la
• Orangensaft
• Apfelsaft

Bei alk�h�lhaltigen Getraönken erwarten sich Kunden:
• Bier
• Sekt
• Wein

Bei Aperitifs[1]

• Campari
• Sherry
• Aper�l Spritz

Bei heißen Getraönken:
• Kaffee

[1]Aperitif: Alk�h�lisches Getraönk, dass v�r dem Essen k�nsumiert wird
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• Cappuccin�
• Tee
• Heiße Sch�k�lade

Nicht jedes dieser Getraönke erwartet sich der Kunde in allen Gastr�n�mien. In einem
Wirtshaus erwartet sich der Kunde typischerweise keinen Sekt, s�ndern zum Beispiel Bier.
In einem asiatischen Restaurant erwartet sich der Kunde eher kein Bier. (vgl. Trinkk�nt�r,
2026)

6.1.2 Visuelle Gestaltung
Die Farbgestaltung in Restaurants s�wie auch in Speisekarten ist ein essenzielles Thema.
Farben haben eine starke Wirkung auf die Wahrnehmung und Em�ti�nen v�n Kunden.
Dadurch k�ö nnen sie auch in ihrem Verhalten zu Gunsten der Gastr�n�mie gelenkt werden.
Bestimmte Farben k�ö nnen verschiedene Gefuö hle in den Kunden f�ö rdern. (vgl. Teburi�,
2025t)

Abbildung 6.2:  Beispiel Farbe R�t Restaurant S�urce: Pexels

R�t zieht als d�minante Farbe stark die Aufmerksamkeit auf sich. Bes�nders Fast F��d[1]

Ketten nutzen diese Farbe, um Dynamik und Energie auszustrahlen. Ein weiterer Grund
fuö r die haöufige Verwendung v�n R�t in Restaurants ist ihre appetitanregende Wirkung. Zu
haöufig s�llte diese Farbe jed�ch nicht verwendet werden, da sie auch Unruhe in Kunden
erzeugen kann. Daher muss R�t gezielt an strategischen Orten zum Einsatz k�mmen. (vgl.
ebd.)

[1]Fast Food: Anglizismus, der fuö r Speisen steht, die zum schnellen Verzehr gedacht sind
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Abbildung 6.3:  Beispiel Farbe Blau Restaurant S�urce: Pexels

Blau ist eine kalte und beruhigende Farbe, die Vertrauen und Zuverlaö ssigkeit vermittelt. Sie
laö sst Kunden sich sicher fuö hlen und wird �ft in Restaurants, die Ruhe ausstrahlen w�llen,
verwendet. Blau kann jed�ch auch den Appetit verringern. Daher s�llte sie nur knapp
verwendet werden. AÜ hnlich wie bei R�t s�llte Blau als Akzentfarbe verwendet werden und
nicht als flaö chendeckende Farbe. (vgl. Sigel, 2024u)

Abbildung 6.4:  Beispiel Farbe Gruö n Restaurant S�urce: Pexels

Mit Gruö n werden Eigenschaften wie Nachhaltigkeit, Frische und Gesundheit verbunden.
Diese Eigenschaften haben gesellschaftlich eine gr�ße Bedeutung. L�kale die auf Nachhal-
tigkeit, vegetarische �der vegane Gerichte setzen, verwenden vermehrt die Farbe Gruö n, da
sie im Zusammenhang mit der Umwelt steht. (vgl. ebd.)
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Abbildung 6.5:  Beispiel Farbe Gelb Restaurant S�urce: Pexels

Gelb und Orange sind einladend und strahlen Waö rme aus, zusaö tzlich versetzen diese
Farben Kunden in eine fr�he und p�sitive Stimmung. Gelb f�ö rdert die Gespraö che unter den
Gaö sten. Zudem regt es die Kunden an laönger im Restaurant zu verweilen und s�mit auch
mehr zu k�nsumieren. (vgl. Teburi�, 2025t)

Abbildung 6.6:  Beispiel Farbe Orange Restaurant S�urce: Pexels

Orange hat aöhnliche Wirkungen wie R�t und Gelb: Sie wirkt appetitanregend wie R�t
und hat eine k�mmunikati�nsf�ö rdernde Wirkung wie Gelb. Jed�ch wirkt Orange nicht s�
d�minant wie R�t. (vgl. Sigel, 2024u)

Als Beispiel fuö r die Farbe Orange f�lgt, die Speisekarte, die im Zuge der Dipl�marbeit
angefertigt wurde. Hier wurde Orange eingesetzt, um eine einladende Wirkung auf den
Kunden zu erzielen. Die Farbe ist auch im Einvernehmen mit dem C�rp�rate Design und
passt zudem zu der Farbe v�n Lachs, der im L�g� v�n NiJ� enthalten ist. Die �rangen Ringe
mit verschiedenen Farbstaö rken, die sich in der unteren Haö lfte der Seite kreuzen geben der
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Titelseite einen ruhigen Mittelpunkt. Der blassere Ring verlaöuft hinter dem „N“ in NiJ�,
um das L�g� v�m Hintergrund herv�rzuheben. Der untere beziehungsweise farbkraö ftigere
Ring stabilisiert die Seite und erschafft eine Flaö che fuö r die OÜ ffnungszeiten. S� sind die
Geschaö ftsstunden n�ch immer klar zu sehen und werden nicht v�n den Ringen erdruö ckt.

Abbildung 6.7: Titel Seite der
Speisekarte

Ein weiterer Punkt, w�rauf in der visuellen Gestaltung geachtet werden muss, sind Bilder.
F�t�s v�n Speisen sind nicht immer v�rteilhaft. Die Wirkung haöngt v�n der Art der Benen-
nung der Gerichte ab. Bei deskriptiven Namen helfen Bilder den Appetit zu f�ö rdern und
erh�ö hen die Kaufbereitschaft. Jed�ch k�ö nnen bei Gerichten mit kreativen Namen, F�t�s
k�ntrapr�duktiv sein, weil sie Erwartungen wecken, die eventuell nicht erfuö llt werden
k�ö nnen. Deshalb s�llte der Einsatz v�n F�t�s gezielt geschehen und im Einvernehmen mit
dem CD sein. (vgl. Yuansi H�u, 2016)
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In der Speisekarte, die im Zuge der Dipl�marbeit fuö r das L�kal NiJ� erstellt wurde, wurden
aus diesen Gruö nden ebenfalls keine Bilder verwendet, um keine falschen Erwartungen
beim Kunden zu erwecken.

6.1.3 Typografie
Die Typ�grafie ist ein bedeutender Themenbereich in jedem Printmedium, s� 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 Schriftgr�ö ße zu finden, je nach gewaöhlter Schriftart. (vgl. UHL, 2026v)

Die Wahl v�n Serifenschriften �der serifenl�sen Schriften spiegeln den Charakter des
L�kals wider und s�llen dem C�rp�rate Design entsprechen. Serifenschriften werden
als elegant und h�chwertig aufgefasst, und werden �ft in der geh�benen Gastr�n�mie
verwendet. Serifenl�se Schriften wirken m�dern und leger und werden meist v�n m�der-
neren L�kalen verwendet. Stilisierte Schriften s�llten sparsam �der nur fuö r UÜ berschriften
verwendet werden, da �ft eine schlechtere Lesbarkeit gegeben ist. S�lche Schriftarten sind
jed�ch wichtig, um die Aufmerksamkeit auf bestimmte Bereiche wie etwa Akti�nen �der
Spezialgerichte zu lenken. (vgl. ebd.)

Um den Kunden das Zurechtfinden in der Speisekarte zu erleichtern, braucht es eine typ�-
grafische Hierarchie. Das heißt die Kateg�rien der Gerichte muö ssen visuell unterscheidbar
v�n den Namen und den Preisen sein. Dies kann durch eine veraönderte Schriftgr�ö ße,
verschiedene Schriftstile wie fett �der kursiv �der andere designtechnische M�ö glichkeiten
wie ein Rahmen um den Text erreicht werden. Fuö r eine Beschreibung des Gerichts
bietet sich eine kleinere Schriftgr�ö ße als beim Speisenamen �der eine kursive Schrift
an. Preise k�ö nnen kleiner geschrieben werden, um ihnen weniger Platz und weniger Auf-
merksamkeit zu geben. Eine weitere M�ö glichkeit klare Hierarchien zu schaffen, sind weiße
unbenutzte Flaö chen. Jed�ch sind diese kein verschwendeter Platz. S�ndern, sie k�ö nnen
den Text herv�rheben und den Kunden durch die Speisekarte lenken. Dies kann sich zu
Nutze gemacht werden, um Karten edler wirken zu lassen. (vgl. ebd.)

Fuö r die Speisekarte v�n NiJ� wurde eine m�derne serifenl�se Schrift verwendet. Essens-
kateg�rien wurden mit einem schwarzen Rahmen versehen, um sie v�n den Speisennamen
abzuheben. Die Beschreibungen der Speisen wurden kleiner gestaltet, um eine Hierarchie
zu schaffen. Ein Beispiel fuö r die Anwendung ist f�lgendes Bild:
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Abbildung 6.8: Beispiel Typ�grafische Hiera-
chie

Generell s�llten nicht mehr als zwei �der drei verschiedene Schriften, die zusammenpas-
sen verwendet werden. Eine zu gr�ße Auswahl laö sst das Gesamtpr�dukt unpr�fessi�nell
und unruhig wirken. Die Schriften s�llten 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 Language[1] (XML) ist ein anpassungsfaöhiges Textf�rmat, welches
s�w�hl v�n Menschen als auch v�n Maschinen leicht gelesen werden kann. Es erm�ö glicht
Darstellungen v�n Daten in hierarchischen Systemen und erm�ö glicht effizienten platt-
f�rmunabhaöngigen Datenaustausch zwischen Systemen. (vgl. IONOS Redakti�n, 2022)

Teil dieser Dipl�marbeit ist es eine Speisekarte zu gestalten, die schnell mit Daten
befuö llbar und zu bearbeiten ist. Dies wurde mit der XML Integrati�n in Ad�be InDesign[2]

umgesetzt: S� ist es m�ö glich Daten und Design v�neinander zu trennen und separat zu
bearbeiten. AÜ nderungen in der Speisekarte, die als XML gespeichert wurden und in InDe-
sign umgesetzt wurden, k�ö nnen direkt, als PDF-D�kument exp�rtiert werden. S� k�ö nnen
neue Versi�nen der Speisekarte schnell uö berarbeitet und gedruckt werden.

Generell s�llte das Design, die Struktur und der Inhalt immer v�neinander getrennt sein.
Der Grund dafuö r ist, dass auf diese Weise �hne viel Aufwand das Design und die Struktur
bei veraöndertem Inhalt wiederverwendet werden k�ö nnen. (vgl. Quan�s, 2025)

[1]Extensible Markup Language: Flexibles Textf�rmat, welches Mensch und Maschine einfach gele-
sen werden kann
[2]Adobe InDesign: Lay�uting und Designpr�gramm v�n Ad�be
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Dies funkti�niert auch umgekehrt, wenn sich Design �der Struktur veraöndern. In InDesign
ist Struktur und Design stark zusammenhaöngend. Es ist jed�ch teilweise m�ö glich diese
beiden Aspekte zu trennen indem eigene F�rmatv�rlagen erstellt werden. Die Struktur
ist s�mit der Edit�r, indem man Elemente verschiebt und p�siti�niert, der Inhalt ist die
Speisekarte im XML F�rmat. In diesen F�rmatv�rlagen ist es m�ö glich Einstellungen fuö r
Texte wie Schriftart, Schriftgr�ö ße �der Textausrichtung zu treffen.

In dieser Dipl�marbeit wurde f�lgender Arbeitsablauf durchgefuö hrt: Zuerst wurde die
Speisekarte v�n NiJ� digitalisiert und in XML umgewandelt. Diese Datei wurde dann in
InDesign imp�rtiert. Danach generierte das Pr�gramm aut�matisch s�genannte Tags, die
zu einzelnen Kateg�rien in der XML Datei k�rresp�ndierten. Anschließend wurden Tags
zu bestimmten F�rmatv�rlagen verlinkt, die v�rher definiert wurden.

Um den Inhalt der XML Datei in eine Seite v�n InDesign hineinzufuö gen, wird die Struktur-
ansicht im Menuö  eingeschaltet. S� ist die Hierarchie der imp�rtierten XML Datei sichtbar.
Auf diese Weise k�ö nnen Kateg�rien, der XML Datei, in Textfelder hineingez�gen werden,
und InDesign fuö gt aut�matisch den k�rresp�ndierenden Text ein. Wenn jetzt eine AÜ nde-
rung des Inhalts gewuö nscht ist, wird die XML Datei angepasst und in InDesign muss nur die
Verlinkung manuell aktualisiert werden. Danach ist der neue Inhalt eingefuö gt und bereit
zum Exp�rtieren.

Abbildung 6.9: Speisekarte Design der �ffe-
nen Getraönke

Eine Herausf�rderung war die Anpassung der Textausrichtung: Die Speisenamen und
Preise muö ssen in einer Zeile stehen, um die Imp�rtierung v�n XML Dateien sinnv�ll zu
machen. Daher wurden Platzhalter in der XML Datei eingefuö gt. Diese wurden mit der
Suchen-und-Ersetzen Funkti�n in InDesign mit einem Right-Indent-Tab ersetzt, welches
den nachstehenden Text rechtsbuö ndig macht. Diese Meth�de funkti�niert jed�ch nicht bei
den �ffenen Getraönken, bei denen es Viertelliter und Halbliter Preise gibt. Eine L�ö sung ist
zwischen den Namen der Speise und dem Viertelliterpreis einen Tab einzufuö gen. Ebens�
erf�lgt dies zwischen dem ersten Preis und dem Platztrennzeichen der beiden Preise (sie-
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he Abbildung �ben). 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 F�rmatv�rlage fuö r diesen Paragraphen
wurde der erste und der zweite Tab s� angepasst, dass sie passend nebeneinanderstehen
und uö bersichtlich sind.

Abbildung 6.10: Speisekarte Design der �ffe-
nen Getraönke in der Bearbeitungs Ansicht

6.3 Visitenkarte
Visitenkarten dienen als k�mpaktes Inf�rmati�nsmedium und enthalten wesentliche
K�ntaktdaten eines Restaurants. Sie werden meist im direkten Kundenk�ntakt verwen-
det. Bei Veranstaltungen und Festen werden sie ausgegeben, um die Erreichbarkeit des
Betriebs bekannt zu machen. Daruö ber hinaus helfen Visitenkarten in der Markenk�mmu-
nikati�n. Durch die Anwendung des C�rp�rate Designs, einschließlich des L�g�s, der
Farbgestaltung und der Schriftwahl, wird die Identitaö t des Restaurants auf diesem Medium
widergespiegelt. Visitenkarten tragen zur Inf�rmati�nsweitergabe bei und unterstuö tzen
die Wahrnehmung des Restaurants bei Gaö sten. (vgl. Sarah Kay, 2023)

Tr�tz der Digitalisierung sind Visitenkarten heute immer n�ch wichtig. Sie erm�ö glichen
einen raschen und pers�ö nlichen K�ntaktaustausch bei pers�ö nlichen Begegnungen. Wenn
der Kunde die Karte uö berreicht bek�mmt, ist seine Aufmerksamkeit nicht nur auf das
Aussehen gerichtet, s�ndern auch auf die Haptik. Abhaöngig dav�n welche Papierart
verwendet wurde, fuö hlt sich die Visitenkarte in den Haönden der Kunden verschieden an.
Dadurch wird die Identitaö t des Inhabers und des Betriebes vermittelt. Je nach Qualitaö t und
Gestaltung der Karte bek�mmt der Kunde verschiedene Eindruö cke. Daher ist es empfeh-
lenswert genug Zeit in das Design und in die Gestaltung der Visitenkarte zu investieren. S�
kann Kunden, tr�tz des digitalen Zeitalters, ein haptischer und physischer Eindruck des
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Betriebs vermittelt werden. Gleichzeitig spiegelt ihre Gestaltung die Pr�fessi�nalitaö t des
Unternehmens wider. (vgl. Vitalii Shynak�v, 2024)

Die f�lgende Abbildung ist die Ruö ckseite der Visitenkarte, die im Zuge der Dipl�marbeit
fuö r NiJ�, erstellt w�rden ist.

Abbildung 6.11: V�rderseite der Visitenkar-
te, NiJ�

Abbildung 6.12: Ruö ckseite der Visitenkarte,
NiJ�
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Glossar

Allianz: Internati�naler Finanzdienstleistungsk�nzern mit Sitz in Muö nchen, der Pr�dukte
und Dienstleistungen in den Bereichen Versicherung und Verm�ö gensverwaltung an-
bietet.

Aperitif: Alk�h�lisches Getraönk, dass v�r dem Essen k�nsumiert wird

Brennweite: Abstand (in Millimeter) zwischen dem �ptischen Zentrum eines Objektivs
und dem Kamerasens�r

Corporate Language: Verbindliche sprachliche Richtlinien eines Unternehmens, die T�-
nalitaö t, Stil und W�rtwahl in der internen und externen K�mmunikati�n einheitlich
festlegen.

Task Completion Rate: Pr�zentsatz, der angibt, wie viele der Pr�banden die Aufgabe
erf�lgreich abgeschl�ssen haben.

Call to Action: Gezieltes Gestaltungselement �der eine Handlungsauff�rderung, das Nut-
zende dazu veranlasst, eine bestimmte Akti�n auszufuö hren, wie etwa das Klicken
eines Butt�ns �der das Ausfuö llen eines F�rmulars.

Fast Food: Anglizismus, der fuö r Speisen steht, die zum schnellen Verzehr gedacht sind

ISO: Maß fuö r die Lichtempfindlichkeit des Kamerasens�rs

International Organization for Standardization: Internati�nale Organisati�n fuö r N�r-
mung

Adobe InDesign: Lay�uting und Designpr�gramm v�n Ad�be

Neutral Density 8-Filter: physischer Kamerafilter, welcher die Lichtintensitaö t um das 8-
fache verringert (12,5% Lichtdurchlaö ssigkeit).

RGB: Abkuö rzung fuö r Red, Green und Blue; Zu Deutsch R�t, Gruö n und Blau
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Search Engine Optimization: Strategische Optimierung v�n Web-Inhalten und techni-
scher Infrastruktur, um die Sichtbarkeit und Ranking-P�siti�n innerhalb der �rgani-
schen Suchergebnisse v�n Suchmaschinen-Alg�rithmen zu maximieren.

Spotify: Schwedischer Musik- und P�dcast-Streaming-Dienst, der Nutzern Zugang zu
einem umfangreichen digitalen Medienkatal�g uö ber Gratis- und Premium-Ab�nne-
mentm�delle bietet.

Stock: Lizenzfreies �der lizenzpflichtiges Bild-, Vide�- �der Audi�material, das v�n
Agenturen �der Plattf�rmen zur k�mmerziellen �der redakti�nellen Nutzung bereit-
gestellt wird.

Totale: Aufnahme, die das gesamte M�tiv �der eine k�mplette Szene zeigt

Velo by Wix: In die Wix-Plattf�rm integrierte Full-Stack-Entwicklungsumgebung, die es
erm�ö glicht, mithilfe v�n JavaScript s�w�hl fr�ntend- als auch backendseitige Funk-
ti�nalitaö ten, Datenbankanbindungen und externe API-Integrati�nen in Wix-Websites
einzubinden.

Wirtschaftskammer Österreich: Gesetzliche Interessensvertretung der gewerblichen
Wirtschaftstreibenden in OÜ sterreich.

What You See Is What You Get: Bezeichnet eine F�rm der Inhaltsbearbeitung, bei der
das Lay�ut und die F�rmatierung bereits waöhrend der Erstellung weitgehend der
spaö teren Darstellung im Endpr�dukt entsprechen.

Extensible Markup Language: Flexibles Textf�rmat, welches Mensch und Maschine
einfach gelesen werden kann

Alternative Text: Beschreibender Text, der den Inhalt eines Bilds, Vide�s �der einer Grafik
beschreibt.

Application Programming Interface: Schnittstelle zwischen Pr�grammen.

Advanced Photo System type-C: Sens�rf�rmat fuö r Systemkameras, kleiner als V�llf�rmat
(36×24mm), typischerweise ca. 23,5×15,6mm

Autonomous Sensory Meridian Response: Bezeichnung fuö r ein kribbelndes Sinneser-
lebnis, das durch bestimmte akustische �der visuelle Reize ausgel�ö st wird
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back light: Gegenlicht

Corporate Design: D�kument, welches Gestaltungsrichtlinien fuö r Medienelemente inner-
halb eines Unternehmens definiert.

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

Corporate Identity: Gesamtheit der Merkmale die ein Unternehmen v�n anderen
abgrenzt.

Content-Management-Application: K�mp�nente eines CMS, die eine grafische Benut-
zer�berflaö che zur Erstellung und Verwaltung v�n Inhalten bereitstellt.

Content Management System: System zur Verwaltung v�n Inhalten.

Cascading Style Sheets: Sprache zur Gestaltung v�n HTML-D�kumenten

Document Object Model: Schnittstelle zwischen HTML und JavaScript. Baumstruktur
eines HTML-D�kuments.

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

Graphical User Interface: Grafische Benutzer�berflaö che eines Pr�gramms.

Hypertext Markup Language: Auszeichnungssprache im Web

internationalization: Bezeichnet den Pr�zess der Entwicklung v�n S�ftware �der Web-
sites, bei dem Inhalte und Funkti�nen s� gestaltet werden, dass sie leicht an
verschiedene Sprachen und kulturelle K�ntexte angepasst werden k�ö nnen.

JavaScript: Pr�grammiersprache. Bes�nders in der Webentwicklung verwendet.

Key Performance Indicator: Kennzahl zur Messung des Erf�lgs v�n Maßnahmen �der
Pr�zessen

Pfund: Einheit der Masse (1 Kil�gramm ~ 2,2 Pfund)
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Ni-Jo - simply asian: Auftraggeber der Dipl�marbeit, kleines asiatisches Restaurant im 3.
Wiener Gemeindebezirk

Time-On-Task: Zeit, die ben�ö tigt wird, um eine Aufgabe zu erfuö llen.

User Interface: Schnittstelle zwischen Benutzer und Pr�gramm.
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