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Introductie
Adaptive content betekent in het kort dat er door een bepaalde oplossing 
geanticipeerd wordt op de context gegevens van de gebruiker. Hiermee 
wordt bedoeld: plaats, tijd, weersomstandigheden, maar onder andere ook 
bewegingssnelheid. De kern van Adaptive Content is dat er op basis van 
deze context gegevens wordt bepaald welke content op dat moment het 
meest geschikt is voor de gebruiker. Dit kan betekenen dat een gebruiker, 
in dit geval, bij het thuis samenstellen van de boodschappenlijst andere 
content ziet (zoals interessante producten die bij bepaalde gerechten 
passen) dan wanneer hij/zij in de Albert Heijn staat (dan zou inzicht in waar 
de producten staan bijvoorbeeld interessant kunnen zijn). 

Dit project wordt uitgevoerd bij Soda Studio, een gespecialiseerd UX 
Design bureau in Amsterdam. Ik mag gebruik maken van alle bronnen 
binnen het bedrijf, hieronder valt ook de kennis van de zusterlabels die 
gespecialiseerd zijn in UI Design, UX Research en UX Writing.

Aanleiding
Na mijn afstudeerstage heeft Soda Studio mij een aanbod gedaan om bij 
hen een afstudeerproject te doen. Ik werd volledig vrijgelaten in het kiezen 
van het thema voor dit project. Dankzij een specialisatie in User Experience 
Design maakte ik kennis met een passie voor een relatief nieuw onderwerp 
binnen het vakgebied: Adaptive Content, wat onder andere ingezet kan 
worden voor personalisatie en optimalisatie.

In combinatie met dit onderwerp heb ik aangegeven bij Soda Studio dat ik 
een project wilde doen voor een van hun bestaande klanten. Dit met het 
vooruitzicht dat de oplossing uiteindelijk eventueel kan worden aange-
boden aan deze klant. Gezamenlijk is vervolgens het besluit genomen 
om voor Albert Heijn (AH) aan de slag te gaan. Soda Studio doet namelijk 
al projecten met betrekking tot innovatie voor Albert Heijn. Daarnaast is 
Albert Heijn een service gerichte keten en kan het toepassen van Adaptive 
Content een diepere laag van service en personalisatie bieden aan klanten.
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Onderzoek
In overleg met de stakeholders is besloten, mede om mij uit te dagen, om 
een zo breed mogelijke visie te behouden binnen dit project, onderzoek te 
doen kijkend naar personalisatie mogelijkheden voor Albert Heijn en daar-
bij het onderwerp Adaptive Content te gebruiken als invalshoek. Op basis 
hiervan is de design challenge v0.1 samengesteld. 

“Hoe kan je door de digitale services te verbeteren en hierbij in te spelen 
op de data van winkels, weer, tijd en de context van de gebruiker de 
huidige klantervaring van Albert Heijn optimaliseren?”

Daarnaast bestond de focus van de onderzoeksfase voornamelijk uit het 
achterhalen welke data geschikt is voor (verdere) personalisatie, welke 
van deze data gebruikt mag worden volgende de Algemene Verordering 
Gegevensbescherming wetgeving (AVG) en welke diensten en produc-
ten van AH interessant zijn voor eventele koppelingen voor personalisatie. 
Hiervoor zijn in de design brief verschillende deelvragen opgesteld. De 
antwoorden hierop zijn terug te vinden op de hoofdpagina van de product 
biografie (Zie Procesboek).

Stakeholders
In dit project zijn twee stakeholders vastgesteld, namelijk de Albert Heijn 
die wordt vertegenwoordigd door Soda Studio en de klanten van Albert 
Heijn. 

Albert Heijn
Albert Heijn is de opdrachtgever en heeft dus directe belangen bij de 
aanpak van dit project. Daarom hebben ze samen met mij een lijst met 
behoeftes opgesteld. De belangrijkste eisen staan hieronder geformuleerd.
- Inzichtelijk maken waar de kansen liggen voor verdere personalisatie van 
de klantervaring.
- Anticiperen op de verschillende services die Albert Heijn in verschillende 
contexten kan bieden.
- Boodschappen doen comfortabel(er) maken.
(Zie PB: Behoeftes stakeholders)

De klant
In dit project is geen direct probleem. Dit maakt dat de klant indirecte 
belangen heeft bij dit project, omdat alles wat verbeterd wordt aan de 
ervaring van winkelen bij Albert Heijn mooi meegenomen is. Hierdoor 
heeft de klant verder geen wensen naast het comfortabel kunnen doen 
van de boodschappen, een algemene behoefte. Er zijn echter enkele 
inzichten voortgekomen uit de survey die meegenomen kunnen worden in 
de rest van het project. 

De groep vaste klanten van Albert Heijn tussen de 20 en 35 jaar is:
- Zo goed als altijd (92%) ervaren met het gebruik van technologie.
- Geïnteresseerd in digitale innovaties.
- Zeer bekend met het gebruik van de self-checkout in de winkels.
(Zie PB Fase 1: Over de klanten van Albert Heijn)

Deze survey is bewust afgenomen onder de gekaderde groep klanten 
tussen de 20 en 35 jaar, omdat deze groep op basis van aanname het 
meest geschikt is als doelgroep voor (verdere) personalisatie. Voor uitge-
breide toelichting zie PB.

Wetgeving
Als een dienst gepersonaliseerd moet worden met het oog op adaptivi-
teit is het goed om in kaart te brengen tot hoever dit mogelijk is, maar ook 
mag van de wet. Om antwoord te krijgen op dit vraagstuk heb ik onder-
zoek gedaan naar de AVG wetgeving en gekeken naar welke informatie 
momenteel van gebruikers verzameld wordt door de AH (Zie PB Fase 1: 
Mogelijkheden gebruikersgegevens verzamelen).

Hieruit is gebleken dat alle persoonsgegevens verwerkt mogen worden als 
hiervoor toestemming is verleend door de persoon waarvan deze gege-
vens zijn. Albert Heijn verzamelt momenteel op drie niveau’s gegevens:
1. Een klant die boodschappen doet in de winkel (zonder bonuskaart)
2. Een klant heeft een profiel op AH.nl en gebruikt de website en/of app
3. Een klant heeft een persoonlijke bonuskaart
AH zet deze gegevens voornamelijk in voor persoonlijke bonusaanbiedin-
gen en het personaliseren van de productvolgorde. Hiervoor vragen zij 
toestemming via hun privacybeleid.

Personalisatiemogelijkheden
Zodra duidelijk werd dat personalisatie door middel van (meer) gebrui-
kersgegevens verzamelen mogelijk is, moest onderzoek gedaan worden 
naar wat er allemaal gepersonaliseerd kan worden, door middel van welke 
gegevens en waar dit van toepassing kan zijn. Daarom is uitgebreid onder-
zoek gedaan naar de gegevens die van gebruikers verzameld kunnen 
worden (Zie PB Fase 1: Mogelijkheden gebruikersgegevens verzamelen), 
gegevens die van de winkels verzameld kunnen worden (Zie PB Fase 1: 
Mogelijkheden winkelgegevens verzamelen & Interviews Teamleidster & 
Teamleider verkoopklaar) en het huidige aanbod van producten en dien-
sten (Zie PB Fase 1: Huidige producten en diensten & Interview Teamleidster 
verkoopklaar). De inzichten over het huidige aanbod van producten en 
diensten zijn verwerkt in een affinity map (Zie PB Fase 1: Affinity Map).



Affinity Map
Bron: Modeste Hopman
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Proces van de klant
Het ‘doen van boodschappen’ personaliseren betekent ook dat er inzicht 
moet worden gecreëerd in hoe het huidige proces van boodschappen 
doen eruit ziet voor bestaande klanten. Om dit in kaart te brengen zijn 
er onder een groep vaste klanten diary studies afgenomen (Zie PB Fase 
1: Diary Studies). De belangrijkste bevindingen hieruit zijn verwerkt in een 
Customer Journey Map (CJM) (Zie PB Fase 1: Customer Journey Map). Deze 
is anders ingestoken dan normaal gesproken. Over het algemeen wordt de 
CJM gebruikt om de ervaring in kaart te brengen van een gemiddelde ge-
bruiker, maar in dit geval, (omdat het over personalisatie gaat) is de CJM zo 
ingericht dat er voor verschillende individuen zichtbaar is welke middelen 
er gebruikt zijn, welke stappen zijn ondernomen en wat hun emotie hierbij 
was zonder dit te standaardiseren.

Interessante inzichten die zijn voortgekomen uit de CJM zijn onder andere 
dat elke gebruiker vier vaste stappen doorloopt. Dit zijn: nadenken over 
eten, boodschappen doen, koken en eten. De andere stappen worden 
door delen van de groep gebruikers wel of niet uitgevoerd. 

Het belangrijkste punt waarop ingehaakt is is dat Albert Heijn in het inspi-
ratie proces, voor en tot aan het boodschappen doen, te kort komt. Hierbij 
worden veel verschillende middelen gebruikt. AH is hier alleen van nut 
kijkend naar volledige receptsuggesties. Dit zou vanuit een breder perspec-
tief bekeken kunnen worden, om de gebruikers verder te inspireren dan 
alleen een complete maaltijdsuggestie te doen. Ook de stakeholders 
zagen hier interessante kansen.

Daarnaast is er ook onderzoek gedaan naar hoe de inzichten over de 
sensoren in de devices van gebruikers kunnen worden benut om terug te 
koppelen aan de CJM (Zie PB Fase 1: Inzien van procespunt).

Albert Heijn is onder andere in staat om de volgende data te verzamelen in 
de winkel:
- Houdbaarheid van producten en een koppeling hieraan met het verkoop-
patroon, weersomstandigheden, vraag naar het product en of het in de 
aanbieding is.
- Hoeveelheid producten die aanwezig is in de winkel (zowel in de winkel 
zelf als het magazijn, als het product zich in het magazijn bevindt dan ook 
waar), het normale verkooppatroon en hoeveel van het product in een 
schap passen.

De telefoons van gebruikers kunnen onder andere via de volgende senso-
ren data verzamelen:
- wifi, 3G & 4G, GPS, bluetooth, NFC, infrarood en beacon (soort bluetooth)
- kompas, gyroscoop, accelerometer

Ook is er, om een bredere blik te creëren richting de conceptfase, onder-
zoek gedaan naar hoe Albert Heijn personalisatie tot nu toe toepast en hoe 
de winkelketen zich op online en offline gebied verhoudt tot concurrenten 
op het gebied van innovatie. Dit onderzoek bestond uit bestuderen van 
huidige categorisatie van producten (Zie PB Fase 1: Huidige categorisa-
tie), een concurrentie analyse voor fysieke store innovaties (Zie PB Fase 1: 
Concurrentie analyse) en een concurrentie analyse voor vergelijking app 
innovativiteit (Zie PB Fase 1: Competitive analysis apps). 

De winkelketen past data die zij van klanten kunnen verzamelen onder 
andere toe voor het volgende:
- Klanten krijgen producten in een andere volgorde aangeboden in verge-
lijking tot elkaar.
- Klanten krijgen andere bonusaanbiedingen als zij bepaalde producten 
vaker aanschaffen.

Verder is er ook gebleken dat de vaste winkellocatie van een klant wordt 
bepaald op basis van waar de bonuskaart regelmatig wordt gebruikt (Zie 
PB Fase 1: Inzien van procespunt). 

Onder andere deze inzichten hebben geleid tot design challenge v1.0.

“Hoe kan de huidige klantervaring van Albert Heijn geoptimaliseerd 
worden door hun app en/of website te verbeteren en hierbij te anticiperen 
op data van winkels (voorraadsystemen, beschikbare producten en winke-
lindeling), weer, tijd en de context van de gebruiker (locatie, beschikbare 
devices, patronen en behoeftes)?”



Customer Journey Map
Bron: Modeste Hopman
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User Requirement List
Vervolgens zijn alle relevante inzichten uit het onderzoek meegenomen bij 
het opstellen van de user requirement list (Zie PB Fase 1: User requirement 
list). Deze lijst moet mij voorzien van inzichten waar rekening mee gehou-
den moet worden voor het eindproduct. De belangrijkste requirements zijn 
als volgt, geordend op basis van de MOSCOW methode:
- (M) Het concept moet de klantervaring verbeteren door middel van 
personalisatie met het oog op adaptiviteit.
- (M) Het concept moet zich houden aan de AVG wetgeving.
- (M) Het concept moet inzicht hebben in de voorraad die beschikbaar is in 
de winkels.
- (M) Het concept moet een koppeling kunnen maken met het AH account 
van een gebruiker.
- (S) Het concept moet inzicht hebben in welk deel van het proces een 
gebruiker zich bevindt.
- (S) Het concept moet aansluiten bij de kernwaarden van Albert Heijn.

Door alle inzichten te verwerken uit de volledige onderzoeksfase is design 
challenge v2.0 ontstaan.

“Hoe kan de huidige klantervaring van Albert Heijn geoptimaliseerd 
worden, voor klanten tussen de 20-35 jaar, door hun apps en/of website(s) 
te verbeteren, met het oog op de kernwaarden van de winkelketen, en 
hierbij te anticiperen op data van winkels (voorraadsystemen, beschik-
bare producten, winkelindeling en drukte), weer, tijd en de context van 
de gebruiker (locatie, beschikbare devices, bewegingssnelheid, drukte in 
omgeving, stand van telefoon, hartslag, patronen en behoeftes)?”
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Concept
Door middel van een co-creatie sessie (Zie PB Fase 2: Co-Creatie), die 
is gehouden met een groep van vijf professionals, zijn er features en 
conceptideeën gegenereerd die betrekking hebben op het onderwerp 
personalisatie en/of adaptiviteit. Vervolgens zijn deze bestudeerd en 
kwamen er drie overkoepelende thema’s terug. Deze drie thema’s waren: 
milieuvriendelijkheid, praktische personlisatie en inspiratie personalisatie. 

Per thema is vervolgens een morfologische kaart gemaakt (Zie PB Fase 
2: Morfologische kaart) die is uitgebreid met ideeën die zijn ontstaan 
gebaseerd op inzichten die ik al had en door brainstormen op de gedach-
tegangen van de co-creatie deelnemers. De kaarten zijn door middel van 
een co-reflectie met een UX professional nog verder uitgebreid en er is 
een extra morfologische kaart toegevoegd voor adaptiviteit (Zie PB Fase 2: 
Co-reflectie). Hierin staan onder andere ideeën die voor meerdere thema’s 
bruikbaar waren en anticipeerden op verschillende data inzichten. Enkele 
ideeën waren: 
1. Als het mooi weer is een gebruiker aanbevelen op die dag bijvoorbeeld 
wandelend naar de supermarkt te gaan, maar ook
2. Meedenken met de gebruiker op basis van in welke fase van het proces 
hij/zij zich bevindt en daarop aansluitend producten of informatie gerela-
teerd aan wat er in de winkel beschikbaar is.

Morfologische kaart (links) en co-creatie sessie (rechts)
Bron: Modeste Hopman
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Conceptrichting
Al deze inzichten zijn vervolgens uitgebreid bestudeerd en geclusterd tot 
verschillende conceptrichtingen (Zie PB Fase 2: Conceptrichtingen). Van 
deze conceptrichtingen (praktisch, duurzaam, inspiratie en gamification) 
is vervolgens met de stakeholders besloten om met de richting Inspiratie 
aan de slag te gaan, waarbij duurzaamheid een belangrijke rol zou kunnen 
spelen. Deze keuze is onder andere gebaseerd op een globale effort return 
analyse.

Vervolgens zijn door middel van een terugkoppeling naar de morfologi-
sche kaart en een peer review met een collega (Zie PB Fase 2: Peer review), 
drie gekaderde concepten bedacht, elk gefocust op een vorm van inspi-
ratie. De concrete concepten waren: You know me, Your daily cookbook, 
Samen duurzaam. 

Deze zijn in combinatie met enkele digitale schetsen, een globale effort 
return analyse en een value-complexity overzicht (Zie PB Fase 2: Concep-
ten) door middel van een presentatie voorgelegd aan de stakeholders. Ik 
heb aanbevolen om aan de slag te gaan met het concept Samen Duur-
zaam. Dankzij mijn concrete onderbouwing waarbij ik terugkoppel naar de 
return analyse en het value-complexity overzicht, heb ik de neuzen van de 
stakeholders in dezelfde richting gekregen.

Op de volgende pagina de digitale schetsen van het concept Samen 
Duurzaam, dat is gepresenteerd aan de stakeholders tijdens de concept-
presentatie.

Return Analysis overzicht (boven) en value complexity assen (onder)
Bron: Modeste Hopman



Digitale schetsen Samen Duurzaam
Bron: Modeste Hopman
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Essentie
De basis van het concept Samen Duurzaam is dat er nieuwe features geïn-
troduceerd worden die de klanten van Albert Heijn ondersteunen bij het 
maken van duurzame(re) keuzes. Er wordt geanticipeerd op bewuste 
keuzes en gedrag van de klant, maar ook hun locatie, het weer, de tijd van 
het jaar en bewegingsprofiel. Hiermee kan een gebruiker onder andere 
suggesties ontvangen voor vervoer naar de winkel, geschikte product 
aankopen en alternatieven in specifieke winkels met het oog op duurzaam-
heid.

Dit betekent bijvoorbeeld dat studenten in de stad minder snel biologische 
producten aanbevolen krijgen, omdat deze nou eenmaal wat duurder zijn. 
Maar dat ze eventueel sneller aanbevelingen krijgen om producten die al in 
de winkel liggen en bijna over datum gaan te kopen met korting, waardoor 
deze niet weggegooid hoeven worden. Een ander voorbeeld zou kunnen 
zijn dat het mooi weer is en klanten die binnen een radius van 5km van de 
Albert Heijn wonen de aanbeveling kunnen krijgen om met de fiets naar de 
winkel te gaan als ze weinig boodschappen gaan doen.

De eerste schermen
Tijdens het uitdenken van het concept zijn onder andere de volgende 
keuzes gemaakt: 
- Het concept is een uitbreiding van de huidige Albert Heijn app die 
gebruikers inspireert om op hun eigen niveau duurzamer bezig te zijn met 
betrekking tot het doen van boodschappen.
- De gebruiker ontvangt duurzaamheidssuggesties die aansluiten bij wat 
hij/zij belangrijk vindt, zoals het kopen van biologische alternatieven of juist 
het op de fiets stappen naar de supermarkt in plaats van met de auto.
- Gebruikers worden beloond voor het uitvoeren van duurzame acties en 
aankopen door middel van digitale badges.
(Zie PB Fase 3: Prototype v0.1)

Deze kadering is gebruikt om de eerste schermen te ontwerpen, die 
vervolgens zijn voorgelegd aan (een specifiek deel van) de doelgroep om 
de werking en het concept te valideren door middel van een user test. 
Hieruit zijn een aantal belangrijke inzichten voortgekomen, waaronder:
- Het ‘redden’ van producten die bijna over datum gaan wordt ervaren als 
een duurzame tot zeer duurzame actie.
- Gebruikers geven aan dat ze het fijn zouden vinden als de producten die 
worden aangeboden gepersonaliseerd worden.
- De gebruikers vinden het concept van badges krijgen in ruil voor duur-
zaamheid interessant.
- Geen van de gebruikers zou het raar vinden als de badges naar verloop 
van tijd vervallen, als iemand een langere tijd niets heeft gedaan aan die 
vorm van duurzaamheid.
(Zie PB Fase 3: User Test)

Overzichtscherm v0.1
Bron: Modeste Hopman



Vervoerssuggestie (links), overzichtscherm melding (midden, badge overzicht (rechts)
Bron: Modeste Hopman
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Design
Deze eerder genoemde inzichten uit de user test hebben de basis 
gevormd voor het maken van het eerste prototype (Zie PB Fase 3: Prototype 
v1.0). Dit ontwerp is voor de usability test gepresenteerd aan de stakehol-
ders (Zie PB Fase 3: Stakeholder presentatie prototype v1.0). Hiermee kregen 
de stakeholders de kans om vragen te stellen, input te geven over wat ze 
graag mee wilden laten nemen in de test en voorstellen te doen over de 
werking van functionaliteiten. 

Op basis van de feedback uit de stakeholder presentatie en het vangen van 
de essentie voor de usability test, is prototype v1.1 ontworpen (Zie PB Fase 
3: Prototype v1.1). Deze is voorgelegd aan de doelgroep met als voornaam-
ste doel om te inventariseren of ze de werking van het ontwerp begrijpen, 
omdat er meerdere adaptieve elementen in terugkomen. Door middel van 
verschillende scenario’s die samen de complete gebruikersflow simuleren, 
zijn de tests succesvol afgenomen op afstand (Zie PB Fase 3: Usability Test).

Interaction & Visual Design
De exacte werking van het concept is voortgekomen uit het maken van 
meerdere (zoals hierboven genoemde) iteraties, stakeholder input en user 
tests. Deze factoren hebben uiteindelijk gemaakt dat het concept Samen 
Duurzaam als onderstaand beschreven functioneert in de happy flow van 
een klant binnen de doelgroep, die akkoord gaat met het afstaan van alle 
data. 

Voor de complete flow van deze gebruiker: https://invis.io/6BXF9O8Q3MD

Het prototype werkt expres enkel via één flow. Dit omdat er adaptieve 
elementen in zitten die door de flow heen veranderen. Als het prototype 
alle kanten op zou werken komt het concept niet sterk uit de verf en kan 
deze als verwarrend ervaren worden.

Aanbeveling: voor alle verschillende states van schermen en elementen 
(Zie PB: Fase 3 Prototype v3.0).

Introductie en onboarding
Je bent vaste klant van Albert Heijn en gebruikt de app regelmatig. Je 
opent de app en ziet dat er een melding over duurzaamheid op je homes-
creen staat.

Je besluit je verder te laten informeren en opent de onboarding. Hier krijg 
je extra uitleg over wat de optionele uitbreiding van de app inhoudt.

Onboarding melding
Bron: Modeste Hopman
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Producten redden
Nadat je de onboarding hebt afgerond begin je met nadenken over wat je 
vanavond wilt eten.

Op het home screen zie je producten die je kan redden, omdat ze bijna 
over datum gaan. De producten zijn te vinden in de winkel die jij meestal 
bezoekt. Je ziet producten die je regelmatig koopt en waarvan jij het niet 
erg vindt dat ze bijna over datum gaan. Je voegt de spinazie toe aan je 
mandje.

Personalisatie en adaptiviteit
Je leest dat je op je eigen manier duurzamer kan zijn. Door (meer) gege-
vens te delen krijg je meer gepersonaliseerdere duurzaamheid suggesties.

Je wilt optimaal gebruik maken van de uitbreiding en geeft toestemming 
tot het verzamelen van al je gegevens.

Overzichtscherm, product redden suggestie
Bron: Modeste Hopman

Onboarding instellingen
Bron: Modeste Hopman
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Vervoerssuggestie
Je bent klaar voor je boodschappen en keert terug naar het home screen. 
Hier lees je dat het geen verkeerd idee is om vandaag de fiets te pakken, 
omdat je weinig boodschappen hebt, het mooi weer is en je niet al te ver 
van de winkel bent.

Product alternatieven
Alle producten die je nodig hebt zitten inmiddels in je mandje. Ter controle 
open je je lijst nog een laatste keer.

Je ziet dat er een duurzaam alternatief beschikbaar is. Het is een biologi-
sche variant van iets dat je al van plan was om te kopen. Het alternatief valt 
binnen de marge die je extra wilt betalen voor een duurzaam product, dus 
je besluit het normale product te wisselen voor het duurzame alternatief.

Overzichtscherm, vervoerssuggestie
Bron: Modeste Hopman

Mijn lijst, product alternatief
Bron: Modeste Hopman



Design Rationale Modeste Hopman Design34 35

Beloning
Je komt terug van het boodschappen doen, kookt je avondeten en opent 
de app daarna nog een laatste keer.

Je ziet op het home scherm dat je een badge hebt verdiend en klikt op 
deze melding.

Product suggesties
Je komt aan in je vaste Albert Heijn en opent je boodschappenlijst. In je lijst 
bevindt zich een suggestie voor een product, dat al in je lijst stond om te 
redden bij deze Albert Heijn.

Het product is van een ander merk, maar bevat dezelfde hoeveelheid 
en kost nu hetzelfde als het product dat je zou kopen door de korting in 
verband met de houdbaarheid. Daarom besluit je het product te redden.

Badge behaald
Bron: Modeste Hopman

Mijn lijst, product redden
Bron: Modeste Hopman
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Gamification
Je ziet alle badges die je kan behalen in je overzicht. Je bekijkt hoe ver je 
bent met het behalen van het volgende niveau van je fietsfanaat badge.

Overzicht
Na enkele tijd ben je helemaal bekend met de uitbreiding van de app. Je 
bent benieuwd hoe duurzaam je tot nu toe bezig bent en opent je over-
zicht.

Ook bekijk je de detailpagina van je CO2 uitstoot om inzicht te krijgen in op 
welke manier je nog meer CO2 kan besparen.

Badge detail
Bron: Modeste Hopman

Duurzaamheid overzicht (links), besparing detail (rechts)
Bron: Modeste Hopman
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Adaptiviteit
In dit ontwerp komen drie vormen van adaptiviteit voor. Deze zorgen elk 
op hun eigen manier dat de app zich aanpast aan de behoefte van de 
gebruikers op basis van hun voorkeuren, punt in het proces en gebruiks-
duur van de app. 

Gebruikersvoorkeuren
In de onboarding geven gebruikers aan welke data zij willen afdragen. Dit 
kunnen zij later wijzigen via hun instellingen. De keuzes die gebruikers hier 
maken hebben impact op wat voor suggesties zij in de app krijgen. Hier-
onder een overzicht van de impact van de keuzes van de gebruikers met 
betrekking tot hun voorkeuren.

Adaptiviteit gebruikersvoorkeuren
Bron: Modeste Hopman
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Procespunt
Door bepaalde acties in de app, zoals het vullen van het boodschappen 
mandje, maar ook buiten de app, zoals scannen van de bonuskaart bij afre-
kenen, kan achterhaald worden in welk deel van de customer journey een 
gebruiker zich bevindt. Ook op basis hiervan past de app zich aan.

Adaptiviteit procespunt
Bron: Modeste Hopman
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Gebruiksduur
Na verloop van tijd leert Albert Heijn zijn klanten steeds beter kennen. 
Ditzelfde geldt voor de duurzaamheid uitbreiding. Het effect hiervan is 
zichtbaar in het onderstaande overzicht.

Adaptiviteit gebruiksduur
Bron: Modeste Hopman
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Conclusies
Waarom is het concept “Samen Duurzaam” de oplossing voor de gestelde 
design challenge? De design challenge: “Hoe kan de huidige klantervaring 
van Albert Heijn geoptimaliseerd worden, voor klanten tussen de 20-35 
jaar, door hun apps en/of website(s) te verbeteren, met het oog op de 
kernwaarden van de winkelketen, en hierbij te anticiperen op data van 
winkels (voorraadsystemen, beschikbare producten, winkelindeling en 
drukte), weer, tijd en de context van de gebruiker (locatie, beschikbare 
devices, bewegingssnelheid, drukte in omgeving, stand van telefoon, 
hartslag, patronen en behoeftes)?” kan kort samengevat worden in de 
onderstaande kernpunten.

Er wordt gevraagd om: Een optimalisatie (1) voor klanten tussen 20-35 jaar 
(2) die rekening houdt met de kernwaarden van de winkelketen (3) en anti-
cipeert op data van gebruikers en de winkel (4). 

Het concept “Samen Duurzaam” is:
1. Een optimalisatie, omdat de focus van het concept een nieuwe laag van 
personalisatie naar de bestaande Albert Heijn app brengt. 
2. Gevalideerd door de doelgroep, klanten tussen de 20-35 jaar, door 
middel van user testing waarbij het onderwerp duurzaamheid goed werd 
ontvangen en gebruikers aangaven het fijn te vinden dat Albert Heijn hen 
zal ondersteunen bij het duurzamer doen van boodschappen. Daarnaast 
kwam uit onderzoek voort dat de doelgroep interesse heeft in innovatie. 
3. Service gericht, wat een van de belangrijkste kernwaarden is van Albert 
Heijn, en heeft betrekking op het onderwerp duurzaamheid. Dit is een 
behoefte van de doelgroep en daarnaast ook een onderwerp dat de 
winkelketen zelf als waarde bestempelt. 
4. Een adaptief concept dat gebruik maakt van data van de klanten, zowel 
van hun behoefte als context, en van de winkel. 

Dit alles maakt dat deze oplossing de geschikte oplossing is voor de eerder 
gestelde design challenge.

Aanbevelingen
Enkele punten waar ik niet aan toegekomen ben of die in het verlengde 
van toekomstige ontwikkelingen mogelijk gemaakt zouden kunnen 
worden zijn de onderstaande.  

Uit de stakeholder feedbackmomenten
- De onboarding uitbreiden waardoor hierin visueler wordt gepresenteerd 
wat het effect is van het toevoegen van de duurzame uitbreiding.
- De teksten in de onboarding door middel van copywriting versterken.
- De interactie bij het handmatig wisselen van een alternatief product in 
mijn lijst gelijker laten voelen aan wanneer deze automatisch is gewisseld.

Uit de user tests
- Per sensor visualizeren wat het effect is van het aan- of uitzetten van een 
functie, waardoor gebruikers minder wantrouwend zullen zijn naar deze 
opties.
- Een systeem bedenken waarbij badges na een bepaalde tijd komen te 
vervallen om gebruikers langere tijd geboeid te houden.
- Er zou een toevoeging gedaan kunnen worden aan de app waarbij 
gebruikers korting krijgen op bezorging wanneer een bewoner in de 
omgeving al boodschappen laat bezorgen. Hierdoor voorkom je dat een 
vrachtwagen voor 1 persoon naar een specifieke omgeving moet rijden, 
met een kleine hoeveelheid vracht.

Uit de feedback van visual designer Roy
- Het kleurgebruik in de Albert Heijn app AA-approved maken, alle kleu-
ren die Albert Heijn momenteel gebruikt op wit voldoet niet aan deze 
standaard. Echter dit pallet heb ik voor het doorvoeren van de huisstijl wel 
gebruikt.

Daarnaast is er een zeer interessant toekomst perspectief voor de ‘produc-
ten redden’ functionaliteit. Deze werkt momenteel op basis van de 
afprijzing stickers, maar heeft grote potentie om uitgebreid te worden naar 
het anticiperen op het dichterbij komen van de verloopdatum en daarbij 
de korting te verhogen. Albert Heijn heeft eerder gewerkt met een derge-
lijk concept (Zie PB Fase 1: Mogelijkheden winkelgegevens verzamelen). Het 
toevoegen van deze uitbreiding zal het concept nog efficiënter maken en 
daarbij zowel voor de klant als Albert Heijn voordelig uitpakken.

Verder zou ik ook adviseren om, omdat een badge bestaat uit drie niveau’s, 
voor alle badges verschillende namen te bedenken. Zo kan de fietsfanaat 
badge bijvoorbeeld de zondagsfietser (1), de wielerfan (2) of de fietsfanaat 
(3) worden. Hiermee wordt het verschil duidelijker voor de gebruiker dat 
ze een nieuw niveau hebben bereikt binnen een badge.
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