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4Ausgangslage
Zusammenfassung Background Research und Context Research

Im bisherigen Prozess entschieden wir uns im Zusam-
menhang mit dem Thema „Virtuelles Wasser“ für die 
Lebensmittelproduktion und dafür, dem Konsumen-
ten Handlungsmöglichkeiten aufzuzeigen. Wir fanden 
heraus, dass vor allem die Auswahl und Entscheidung 
relevant ist und dass wir zu jedem Zeitpunkt im 
Prozess Planung - Einkauf - Lagern - Kochen - Essen 
eingreifen können. Die Einkaufs-Entscheidung wird 
auf Grund von den Faktoren „Sense of Responsibility“ 
und „Consumers Identity“ gefällt. 
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620 Quickideen
Zusammenfassung Background Research und Context Research

Nach der Context-Research war das Themenfeld 
wieder völlig geöffnet und wir wussten nicht genau, 
wo wir im Lebensmittelprozess eingreifen wollen. Aus 
diesem Grund versuchten wir, mögliche Strategien 
und Unterthemen zu benennen und daraus so viele 
Schnellschuss-Ideen wie möglich zu generieren. Dafür 
definierten wir zuerst die Einsatzpunkte im Prozess 

(1), die Werte und Entscheidungsfaktoren (2) und 
unsere Ziele (3). Aus dem darauf folgenden Brainstor-
ming ergaben sich 3 Themenfelder, die wiederum 
unterteilt waren in weitere Unterthemen (4). Diese 
Unterthemen kombinierten wir und generierten dar-
aus ca. 20 Schnellschuss-Ideen.
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Abstract Stefan Breit

Wir trafen uns regelmässig mit Stefan Breit, der sein 
Konzept auch weiter ausformuliert hatte und uns eine 
aktualisierte Version seines Abstracts vorlegen konnte.

Abstract Stefan Breit
Ziele:
- Je mehr und je detaillierter desto besser.
- Dieser Katalog soll dazu dienen, aufzuzeigen wie 
komplex eine umweltgerechte Beurteilung sein kann. 
Was heisst eigentlich umweltfreundlich?

Katalog
Damit der Katalog tatsächlich als Empfehlungssystem 
dienen kann, müssen mehrere Faktoren berücksich-
tigt werden. Natürlich ist diese Übersicht immer auch 
eine Vereinfachung der Realität, so werden beispiels-
weise nur der Wasser- und CO2-Fussabdruck berück-
sichtigt, dies entspricht aber nicht der gesamten 
Umweltbelastung. Zudem werden auch soziale As-
pekte vernachlässigt. Die Komplexität des Themas soll 
anhand einiger ausgewählter Produkte demonstriert 
und diskutiert werden. Es werden nicht nur unter-
schiedliche Produkte miteinander verglichen, sondern 
auch gleiche Produkte untereinander. Dieser Katalog 
befasst sich bewusst mit der Prämisse, dass Menschen 
auch Produkte konsumieren, die den reinen Konsum 
zum Überleben übersteigen. Man braucht beispiels-
weise nicht Fleisch zu essen oder Kaffe zu trinken, um 
zu überleben. Vegetarische Diät ist immer besser als 
eine Ernährung mit tierischen Produkten (Hoekstra, 
2012, Printed). Aber doch nur Wenige wollen und 
können vollständig darauf verzichten. Den Anderen 
sollte aufgezeigt werden, wie man die Umweltbelas-
tung wenigstens verringern kann, ohne ganz auf den 
Konsum verzichten zu müssen. Dieser Katalog funk-
tioniert nicht nach den Kriterien gut oder schlecht, 
sondern eher nach besser und schlechter.

Wieso machen wir das?
Wenn es zur Frage kommt, was der Konsument letzt-
lich tun kann, um seinen Fussabdruck zu verringern, 
kommt man laut Hoekstra zu zwei Möglichkeiten. 
„One option is to substitute a consumer product that 
has a large water footprint by a different type of pro-

duct that has a smaller water footprint.“ Dies schliesst 
Änderungen der Ernährungsgewohnheiten ein, bei-
spielsweise eine Konsumreduktion von Fleisch hin zu 
einer vegetarischen Ernährung oder Verzicht auf Kaf-
fee, dafür hin zu Tee. Diese Option hat jedoch Gren-
zen. Die zweite Möglichkeit ist, beim selben Konsum-
muster zu bleiben, dafür aber die richtigen Produkte 
auszuwählen. Richtig bedeutet hier, die Produkte zu 
konsumieren, die relativ gesehen einen geringeren 
Fussabdruck haben und nicht aus Regionen stammen, 
die unter Wasserknappheit leiden. Um diese Entschei-
dung treffen zu können, braucht der Konsument die 
richtigen Informationen über ein spezifisches Produkt. 
„When information is available on the impacts of a 
certain article on the water system, consumers can 
make conscious choices about what they buy.“

Hotspots?
Der WWF Schweiz hat in einer vom Bund beauftrag-
ten Studie resümiert, dass der Wasserfussabdruck 
immer in Verbindung mit der zugehörenden Regi-
on gesetzt werden muss. Sie haben dabei zwölf so 
genannte Hotspots (Regionen mit potentieller Was-
serknappheit) analysiert und diese auch unter dem 
Aspekt von saisonalen Schwankungen beurteilt.
Aus oben genannten Gründen enthält der Katalog so-
mit nicht nur die Variable Wasserfussabdruck, sondern 
auch, ob das Produkt aus einer Region mit potenti-
eller Wasserknappheit stammt. Hierfür werden auch 
saisonale Änderungen berücksichtigt.

CO2?
Um zu zeigen, dass eine umweltfreundliche Entschei-
dung bezüglich Nahrungsmittel schwierig ist, wird die 
zweite Variable CO2 berücksichtigt. So können nicht 
nur allfällige Trade-Offs aufgezeigt werden, sondern 
es wird durch diese Dualität vor allem auch klar, dass 
in einer Entscheidung immer verschiedene Kriterien 
und somit Auswirkungen enthalten sind. 

Unsicherheiten?
Die Daten zu den Wasserfussabdrücken variieren 
teilweise sehr stark je nach Methode und Institution, 
welche die LCA durchführt (vgl. esu-services). Zudem 
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werden in der Literatur meist eher plakative Durch-
schnittswerte angegeben, auch Minimum und Maxi-
mum können zudem sehr weit auseinander liegen. 
Deswegen sind auch die Unsicherheiten angegeben. 
Trotz oder wegen grossen Diskussionen in der Litera-
tur über Methoden und Datenbanken darf man den 
Überblick über die Thematik nicht verlieren. Fazit: 
„Keep the relevance of decisions in mind and do not 
get lost in details“ (Jungbluth, 2007).

Bewertung (Ampelsystem)?
Um den Konsumenten letztlich nicht vollkommen zu 
verwirren, werden ihm mit Hilfe eines Bewertungssys-
tems Anhaltspunkte gegeben, sich umweltgerecht zu 
entscheiden.

Eine Tabelle ist halt immer eine sehr statische Sache, 
aber als Darstellung in einer Literaturarbeit dennoch 
gut geeignet. Saisonale Schwankungen sind hier jetzt 
noch nicht drin, diese müsste man irgendwie noch 
sinnvoll integrieren. Ich denke jedoch, das könnte 
auch mal helfen, um einen Überblick zu gewinnen, 
wie das in etwa aussehen könnte. 
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Konzeptgrafiken

Wir fertigten unterschiedliche Konzeptgrafiken an, 
um das Thema und die möglichen Schwerpunkte auf 
verschiedenen Ebenen greifbarer und übersichtlicher 
zu machen.

Auf der Conceptmap sind die verschiedenen Eck-
punkte und Kernaspekte unserer Arbeit aufgezeigt. 
Im Zentrum steht die wissenschaftliche Arbeit von 
Stefan. Darum herum und im oberen Bereich sind 
die „menschlichen“ Aspekte, im unteren Bereich die 
„informativen“ Aspekte. In Farbe sind jeweils unsere 
Handlungsmöglichkeiten dargelegt. Die Map soll ei-
nen Überblick geben für alle denkbaren (Handlungs)-
Richtungen. Schlussendlich werden wir wahrschein-
lich nur 2 - 3 dieser Kerngedanken verfolgen können.

Weitere Grafiken: Spidergrafik der „Hard Aspects“ und 
„Soft Aspects“ // Entscheidungsfaktoren und Werte 
bei Einkaufsentscheidungen // Funktionsumfang Ak-
tivmodus - Passivmodus // Impact und Auswirkungs-
ebenen // Fokus und Kernaspekte
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Produktekatalog

Wir entschieden uns in Absprache mit Stefan für einige Lebensmittel und suchten dazu im Internet Informatio-
nen und Daten wie Wasserverbrauch, CO2, Nährwerte, usw.

Wir machten eine Zusammenstellung von einigen exemplarischen Lebensmitteln und den dazugehörigen 
Wasser-, CO2- und Nährwert-Informationen. Ausserdem die symbolische und kulturelle Bedeutung der unter-
schiedlichen Lebensmittel.
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Ausstellungs-Beschreibung
Bio oder Budget? Anna oder Lena? Kind oder Karriere? 
Oder am liebsten beides? Wir haben die Wahl – und 
damit die Qual, für unser Glück selber verantwortlich 
zu sein.

Die Ausstellung ENTSCHEIDEN führt die Besucherin-
nen und Besucher in den Supermarkt der Möglichkei-
ten. In die Welt der Job-Hopper, der Fast-Liebespaare 
und der Nichtwähler. In die Welt, in der alles möglich 
scheint, aber wenig sicher ist. Gut bedient ist, wer im 
Supermarkt der Möglichkeiten die richtigen Entschei-
dungen trifft. Doch das ist einfacher gesagt als getan: 
Sollen wir auf den Kopf hören oder auf den Bauch? 
Wie legen wir uns fest, ohne den verpassten Möglich-
keiten nachzutrauern?

ENTSCHEIDEN blickt hinter die Kulissen der Entschei-
dungsfindung und fragt nach dem Zusammenspiel 
von persönlicher Freiheit und gesellschaftlicher 
Verantwortung, Zufall und Schicksal. Die Besucherin-
nen und Besucher wägen ab, beziehen Stellung und 
sammeln Punkte. Am Ende der Ausstellung erhalten 
sie an der Kasse eine Quittung mit persönlichen Tipps 
– damit die nächste Entscheidung etwas leichter fällt.
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Die Migros-Website www.migipedia.ch dient uns als 
wichtige Inspirationsquelle, da dort fast alle Lebens-
mittel im Migrossortiment aufgelistet sind, teilweise 
mit CO2-Deklaration. Auch interessant für uns sind 
die vielen Kunden-Kommentare und Debaten über 
einzelne Lebensmittel. Es zeigt uns, dass die Konsu-
menten interessiert sind und dass die Migros sehr 
bereit dazu ist, die Informationen zu den Lebensmit-
teln offen  zu legen.
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Artikel aus dem Tagesanzeiger, 25.3.2013
http://www.tagesanzeiger.ch/schweiz/standard/Ton-
nenweise-Essen-im-Abfall/story/30002558

Tonnenweise Essen im Abfall
Der Bundesrat will die Lebensmittelverschwendung 
eindämmen. Nun warnt die Wirtschaft vor neuen 
Gesetzen und appelliert an die Verantwortung der 
Verbraucher – zum Ärger der Konsumentenschützer.

Die Mengen sind immens: In der Schweiz landen 
pro Jahr rund zwei Millionen Tonnen einwandfreier 
Lebensmittel im Abfall, zumeist Obst, Gemüse und 
Backwaren – etwa ein Drittel der produzierten Men-
ge. In den EU-Staaten sind es über 40 Prozent. Achim 
Steiner, Exekutivdirektor des Umweltprogramms der 
Vereinten Nationen, sagte unlängst, in einer Welt mit 
sieben Milliarden Menschen, deren Zahl bis 2050 auf 
neun steigen soll, sei es unsinnig, Lebensmittel weg-
zuwerfen – wirtschaftlich, ökologisch, ethisch.

Diese Haltung vertritt auch der Bundesrat. Mehrere 
Bundesämter prüfen derzeit, wie sich Nahrungsmit-
telreste reduzieren und nicht vermeidbare Abfälle 
besser verwerten lassen. Diese Bemühungen sind Teil 
des bundesrätlichen Aktionsplans Grüne Wirtschaft. 
Die Landesregierung reagiert damit nicht zuletzt auf 
die grüne Volksinitiative «Für eine nachhaltige und 
ressourceneffiziente Wirtschaft», die den Ressourcen-
verschleiss bis 2050 um den Faktor drei reduzieren 
will. Anders als die Initianten lehnt der Bundesrat eine 
quantitative Zielvorgabe ab. Konkrete Vorschläge will 
er im Umweltschutzgesetz verankern und der Initia-
tive so einen indirekten Gegenvorschlag gegenüber-
stellen.

Pflicht zur Abfallverwertung
Wie sich die Vergeudung von Esswaren am besten 
eindämmen lässt, ist umstritten. Der Wirtschaftsdach-
verband Economiesuisse warnt vor neuen Vorschrif-
ten und Gesetzen: «Es wäre falsch, voreilig zu Regulie-
rungen zu greifen», sagt Rudolf Minsch, Chefökonom 
von Economiesuisse. Doch just in diese Richtung zielt 
ein Vorstoss der GLP-Nationalrätin Isabelle Chevalley 

(VD), den der Nationalrat im Dezember überwie-
sen hat: Grossverteiler wie Migros und Coop sowie 
Restaurants sollen künftig alle Nahrungsmittelabfälle 
verwerten müssen. Sie hätten nach Vorstellung Che-
valleys dabei vier Optionen: die Abfälle zu kompostie-
ren, an Bedürftige abzugeben, an Tiere zu verfüttern 
oder daraus Biogas zu produzieren.

Neuland beschritte die Schweiz damit nicht. In Frank-
reich besteht diese Verwertungspflicht seit Anfang 
2012. In anderen EU-Ländern laufen ähnliche Bestre-
bungen. In Deutschland will die Koalition aus CDU 
und FDP gemeinsam mit der rot-grünen Opposition 
die Lebensmittelverschwendung bis 2020 halbieren. 
Die Bundesregierung, so fordern sie, müsse mit der 
Wirtschaft branchenspezifische Zielvereinbarungen 
zur Reduktion von Lebensmittelabfall treffen und den 
jeweils Branchenbesten veröffentlichen.

Konzept, um Abfälle zu vermeiden
Auch das EU-Parlament will den Abfallberg aus 
Esswaren verkleinern, bis 2025 um 50 Prozent. Die 
Vorschläge reichen von Sensibilisierungskampagnen 
über Ernährungskurse für Schüler und Studenten bis 
hin zu strikten Regeln, etwa vorgeschriebene Verpa-
ckungsgrössen, die den Bedürfnissen auch kleiner 
Haushalte angepasst werden sollen. 2014 soll zum 
«Europäischen Jahr gegen Lebensmittelverschwen-
dung» werden.

Die Bestrebungen in der EU dürften Strahlkraft bis in 
die Schweiz entfalten. In seinem Kampf gegen den 
Esswarenverschleiss wird sich der Bund nicht zuletzt 
an den politischen Massnahmen orientieren, welche 
in der EU mehrheitsfähig sind. Der Bundesrat will 
Chevalleys Vorstoss, der den gleichen Geist wie die 
EU-Vorschläge atmet, denn auch vertieft prüfen.

Diese wohlwollende Haltung schreckt die Wirtschaft 
auf. «Der angedrohte Zwang zur Verwertung droht 
unsere Eigeninitiative im Keim zu ersticken», sagt 
Bernhard Kuster, Direktor von Gastrosuisse. Der 
Verband für Hotellerie und Restauration mit seinen 
20‘000 Mitgliedern arbeitet an einem Konzept, das 
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Abfälle dank einer Optimierung der Betriebsabläufe 
möglichst vermeiden will. Der Anreiz sei nicht zuletzt 
aus ökonomischen Gründen gross, da für alle Verwer-
tungsformen Kosten anfielen, so Kuster.

Aufklärung der Konsumenten
Auch Migros und Coop stehen neuen Vorschriften 
skeptisch bis ablehnend gegenüber. Beide Grossver-
teiler rühmen sich, ihre Hausaufgaben gemacht zu 
haben. Coop und Migros bringen eigenen Angaben 
gemäss um die 99 Prozent ihrer Lebensmittel an die 
Kunden. Der kleine Rest werde möglichst verwertet – 
etwa als Tierfutter, in der Vergärung oder als Kompost. 
Im Abfall lande fast nichts. Beide Grossverteiler haben 
zudem freiwillig weitere Massnahmen ergriffen.

So arbeiten sie etwa mit karitativen Organisationen 
wie «Tischlein deck dich» zusammen und bieten 
Lebensmittel kurz vor dem Ablaufdatum verbilligt an. 
Für Migros-Sprecher Urs Peter Naef liegt der Fokus der 
Debatte falsch: «Wo bleiben die Massnahmen bei den 
Konsumenten?» Die Haushalte verursachen fast die 
Hälfte des Abfalls (siehe Grafik).

Economiesuisse-Chefökonom Minsch appelliert des-
halb an die Eigenverantwortung. «Es muss ein Um-
denken stattfinden.» Minsch begrüsst die vom Bund 
initiierte Sensibilisierungskampagne – eine Wander-
ausstellung zur Thematik, die Anfang März in Basel 
gastierte und nun ins Rheintal weiterziehen wird, 
dann nach Zürich, Sitten, Lausanne und ins Tessin. 
Seien die Konsumenten aufgeklärt, entstehe auto-
matisch ein öffentlicher Druck auf die Lebensmittel-
branche, die Verschwendung weiter zu drosseln, sagt 
Minsch. Dies bewirke mehr als Regulierungen, die 
zumeist bloss gesetzliche Minimalvorgaben enthiel-
ten und «die Branche aus der Selbstverantwortung 
entlässt, mehr zu tun».

Akteure an einen runden Tisch bringen
Dass die Lebensmittelbranche den Schwarzen Peter 
an die Konsumenten weiterreicht, weckt Unmut. Sara 
Stalder, Geschäftsleiterin der Stiftung Konsumenten-
schutz, kritisiert, die Lebensmittelbranche leiste der 
Verschwendung Vorschub, indem sie bei Produkten 
das Ablaufdatum möglichst kurz ansetze, um so den 
Absatz zu steigern. Heute könnten die Händler selber 
definieren, wie lang ihre Produkte haltbar seien.

Zudem gebe es drei Datierungsmöglichkeiten: 
«mindestens haltbar bis», «verkaufen bis» und «ver-
brauchen bis». «Für die Konsumenten ist das verwir-
rend.» Eine Vereinfachung sei nötig. Für lang haltbare 
Lebensmittel wie Teigwaren wollen die Konsumenten-
schützer das Ablaufdatum gar ganz streichen.

Solche Probleme, hofft der WWF Schweiz, sollten sich 
mit Branchenvereinbarungen lösen lassen. «Bei den 
Unternehmen ist die Sensibilität für das Thema hoch 
und das Momentum gut», sagt Jennifer Zimmermann, 
Projektleiterin Konsum. Ob der Bund auch diesen 
Ansatz präferiert oder neue Gesetze schaffen will, ist 
offen. Das federführende Bundesamt für Landwirt-
schaft (BLW) verweist auf laufende bilaterale Gesprä-
che mit den verschiedenen Interessengruppen. Ziel 
sei es, im Sommer die Akteure an einen runden Tisch 
zu bringen.
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Ideenfindung

Wir beschäftigten uns etwa zwei Wochen lang inten-
siv mit der Ideenfindung und Konzeption. Wir erstell-
ten ein Toolkit, um den Umfang des Themenfeldes 
abzustecken und zu definieren, welche Inhalte und 
Eckpunkte unser Projekt beinhalten wird. Ausserdem 
definierten wir grob die konkreten Lebensmittel, mit 
denen wir exemplarisch die Bezüge untereinander 
und die unterschiedlichen ökologischen und kulturel-
len Aspekte aufzeigen wollen. Anschliessend machten 
wir ein umfangreiches Brainstorming und kreierten 
auf Grund von Inspiration, Inhalten, Lebensmitteln, 
etc. eine Vielzahl von Konzeptideen. Aus den 7 besten 
Ideen entschieden wir uns für eine Ideenrichtung, die 
wir gerne als Designprojekt umsetzen wollen.
 
1. Toolkit
Auf der Conceptmap sind die verschiedenen Eck-
punkte und Kernaspekte unserer Arbeit aufgezeigt. 
Im Zentrum steht die wissenschaftliche Arbeit von 
Stefan. Darum herum und im oberen Bereich sind 
die „menschlichen“ Aspekte, im unteren Bereich die 
„informativen“ Aspekte. In Farbe sind jeweils unsere 
Handlungsmöglichkeiten dargelegt. Die Map soll ei-
nen Überblick geben für alle denkbaren (Handlungs)-
Richtungen. Schlussendlich werden wir wahrschein-
lich nur 2 - 3 dieser Kerngedanken verfolgen können.

Weitere Grafiken: Spidergrafik der „Hard Aspects“ und 
„Soft Aspects“ // Entscheidungsfaktoren und Werte 
bei Einkaufsentscheidungen // Funktionsumfang Ak-
tivmodus - Passivmodus // Impact und Auswirkungs-
ebenen // Fokus und Kernaspekte

2. Lebensmittelauswahl
Zusammenstellung von einigen exemplarischen 
Lebensmitteln und den dazugehörigen Wasser-, CO2- 
und Nährwert-Informationen. Ausserdem die sym-
bolische und kulturelle Bedeutung der unterschied-
lichen Lebensmittel. Alle Lebensmittel stammen von 
www.migipedia.ch

3. Ideenkreation 
Ideenkreation auf Grund unserer Recherche, Konzept-
map, Lebensmittel-Katalogbeschreibung von Stefan, 
Inspirationsquellen, Inhalten / Daten und ausgewähl-
ten Lebensmitteln.

4. Ideenauswahl
Wir entwickelten unabhängig von einander möglichst 
viele Ideen, besprachen diese anschliessend und 
wählten diejenigen mit dem grössten Potenzial aus. 
(Orange = zu beliebiges Interface // Grün = gute Idee, 
aber zu wenig Impact / Erlebnis )

5.Top-Ideen  
1. Ökoschatten
2. Durchleuchten
3. Uhr / Handschuh
4. Einkaufskorb / Einkaufshilfsmittel
5. Aspekte und Betrachtungswinkel
6. Wühltisch
7. Wassersäule / Wasserwaage
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Aspekte & Betrachtungswinkel
Die Idee 5 „Aspekte und Betrachtungswinkel“ inter-
essiert uns am meisten. Es geht darum, die verschie-
denen Seiten die Lebensmittel haben - Ökologische, 
Gesundheitliche, Kulturelle - auf die Seiten von 
Würfeln zu mappen und einen Bezug zu anderen Le-
bensmitteln herzustellen. Dies soll veranschaulichen, 
dass Lebensmittel nicht nur von einem ökologischen 
Standpunkt bewertet werden können, sondern dass 
auch soziale Aspekte wichtig sind. Bspw.: Kaffee hat 
keinen Nährwert, ist aber kulturell wichtig und steht 
stellvertretend für „Pause machen“, „Freunde zum 
Kaffee treffen“,  „Kaffeeklatsch“, „Unterstützung beim 
Arbeiten“, etc. und aus diesem Grund nicht aus dem 
Alltag wegzudenken, obwohl die Kaffeeproduktion 
enorm viel Wasser braucht.

Ausgehend von dieser Idee kamen wir darauf, eine 
Kampage ähnlich wie die „Nano-Kampagne“ der 
Migros zu konzipieren. Beim Einkaufen bekäme der 
Konsument einen kleinen Würfel als Stellvertreter für 
ein Lebensmittel. Er könnte diese sammeln und so 
Step-by-Step über die Bedeutung, Herkunft und den 

Stellenwert unterschiedlicher Lebensmittel aufgeklärt 
werden. Mögliche Zielgruppe wären hier Kinder und 
interessierte Erwachsene.

Stichworte: Spiel, Vielseitigkeit, Zufall, Unsicherheit, 
Erziehung und Aufklärung

Brainstorming & Konzeption
Top-Idee
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Kampagnen
„Ein Werbeartikel oder Werbegeschenk ist ein dreidi-
mensionaler Werbeträger, den Unternehmen zuWer-
bezwecken an Kunden und Interessenten verschen-
ken. Weitverbreitete klassische Werbeartikel sind 
Kalender, Kugelschreiber und Feuerzeuge. Der Markt 
reicht von preisgünstigen Streuartikelnund Gimmicks 
bis zu hochwertigen Markenartikeln.“

Die Migros führt regelmässig Kampagnen durch, bei 
denen der Kunde ab einem bestimmten Betrag ein 
„Give-Away“ erhält. Diese sind besonders bei Kindern 
sehr beliebt. Beispiele: Nanomania, Animanca, Moun-
tain Mania. Aktuell: Twisty Mania

Brainstorming & Konzeption
Kampagnen
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Material & Form
Wir machten einige Experimente für Material und 
Form der Würfelobjekte. Ein Versuch war das ein-
giessen von Lebensmittel-Querschnitten in Epoxid-
harz. Das Problem dabei ist, dass die eingegossenen 
Lebensmittel schwierig zu platzieren sind und an die 
Oberfläche auftreiben. Wasserhaltige Lebensmittel 
wie Früchte oxidieren und es kommt zu Verfärbungen.

Als Platzhalter machten wir aus diesem Grund Würfel 
aus Papier, die mit jeweils einem Lebensmittel be-
druckt sind.

Brainstorming & Konzeption
Material & Form
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Material & Form
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Datenvisualisierung, Daten & Zahlen
Wir untersuchten die CO2- und Wasser-Daten und 
suchten nach Strategien, wie wir sie darstellen und 
vergleichen können. Dabei stiessen wir auf mehrere 
Schwierigkeiten. Erstens sind wir der Meinung, dass 
sich das Thema Lebensmittel nicht nur mit Infografik 
darstellen lässt, sondern dass wir unbedingt Fotogra-
fien miteinbeziehen müssen. Eine gute Mischung aus 
Datenvisualisierung und Fotografie ist also wichtig. 
Zweitens sind die Werte nicht aussagekräftig und 
nicht fassbar. Die Menge von CO2, die ein Lebensmit-
tel in der Produktion benötigt hat ist nicht begreifbar. 
Aus diesem Grund müssen wir unbedingt Vergleichs-
grössen einführen, wie z.B. Autofahren, Heizen, …

Brainstorming & Konzeption
Daten & Zahlen
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Erste Screens
Einige Versuche wie ein Screens aufgeteilt sein könn-
te. In diesen Bespielen wird jeweils das Würfel-Lebens-
mittel mit einem Alternativ-Lebensmittel verglichen. 
Darunter wird das Einsparpotenzial aufgezeigt.

Brainstorming & Konzeption
Screenentwürfe
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Konzept

	 Fiktive Kampagne um die Konsumenten über die verschiede-

nen (gegensätzlichen) Aspekte von Lebensmitteln aufzuklären.

	 Die Konsumenten zu umweltbewussterem Einkaufen moti-

vieren, in dem ein Langzeitziel formuliert wird. ( Bsp: „Wir wollen 

gemeinsam innerhalb von 2 Monaten 100‘000 Liter Wasser und 

10‘000 kg CO2 einsparen“)

	 Die Konsumenten dazu motivieren, unbekannte Lebensmittel 

auszuprobieren. Zu mehr Kreativität und Abwechslung anregen.
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Würfel

Die Würfel
Die Würfel stehen für eine Lebensmittelgruppe, z.B. 
Tomaten. Jede Würfelseite steht für einen Aspekt 
der im Lebensmittel beinhaltet ist. Die Aspekte und 
Würfelseiten sind: Wasser, CO2, Nährwert, Preis. Dane-
ben sind die beiden Spezialseiten „Pleasant Site“ und 
„Shadow Site“. 
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App

Die App
Die Tablet-App arbeitet mit formatfüllenden Foto-
grafien, auf denen eine Küchenszenerie abgebildet 
ist. Die Lebensmittel, welche „untersucht“ werden, 
erscheinen als reale Abbildungen in dieser Szenerie. 
Rundherum werden passende Alternativen und Sub-
stitute als Partikel angezeigt. Je grösser der Partikel, 
desto „besser“ ist er als Substitut, wobei immer nur 
der aktuelle Aspekt betrachtet wird (z.B. CO2). Es soll 
kein „Ranking“ angezeigt werden, welches Lebens-
mittel besonders gut oder schlecht ist (da sich das eh 
nicht so genau sagen lässt), sondern nur Vergleiche 
aufgezeigt werden.

Die App ist in drei Bereiche unterteilt: Informieren & 
Vergleichen / Kreation & Inspiration / Challenge.

Auf der vertikalen Achse können die Bereiche und 
auf der horizontalen Achse die Lebensmittel-Aspekte 
gewechselt werden. 

Wichtig ist ausserdem die „Merk-Funktion“. Eine Al-
ternative kann für den nächsten Einkauf gespeichert 
werden und später im Laden über eine iPhone-App 
abgerufen werden.
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Beispiel-Screens

1. Bereich: Informieren & Vergleichen

2. Bereich: Kreation & Inspiration
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Beispiel-Screens

3. Bereich: Challenge

4. Merkliste
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Einkaufsprozess

Einkaufsprozess
Die Informationen zu seinen gekauften Lebensmit-
teln erhält der Konsument erst zu Hause, in dem er 
sich mit den Lebensmittel-Würfeln beschäftigt. Dort 
sieht er auch, welches Lebensmittel er stattdessen 
hätte kaufen können und hat die Möglichkeit, sich 
dieses Lebensmittel für den nächsten Einkauf zu 
merken. Beim nächsten Einkauf kann er sich diese 
Lebensmittel abrufen und sieht, welchen Impact seine 
geänderte Kaufentscheidung hat. Wenn er wieder zu 
Hause ist, weiss er möglicherweise nicht, wie er dieses 
(noch unbekannte) Lebensmittel zubereiten muss. Im 
Inspirations-Teil der App erfährt er, welche Kombina-
tionsmöglichkeiten mit anderen Lebensmittel dass es 
gibt.



45

Ausblick
Es gibt verschiedene Ausbaumöglichkeiten und 
alternative Verwendungszwecke für die Würfel. Bspw. 
könnte damit ein Saisonkalender geführt werden, 
eine Wunschliste oder Einkaufsreminder am Kühl-
schrank oder die Würfel können einfach als Magnete 
verwendet werde

Finales Konzept
Ausblick


