A. Meyer-Aurich et al.: Digitalisierung in kleinstrukturierten Regionen,
Lecture Notes in Informatics (LNI), Gesellschaft fiir Informatik, Bonn 2019 233

Neue Informations- und Kommunikationstechnologien fiir
regionale Lebensmittel am Point of Sale

Umsetzungsperspektiven fiir flexible, individuelle Verbraucherinformations-
systeme (fiVIS)

Katrin Schiitz' und Marcus Mergenthaler!

Abstract: Ergebnisse einer gemischt-methodischen Untersuchung mit Personen aus der Verbrau-
cherschaft und aus Regionalvermarktungsinitiativen zeigen, dass Verbraucherinnen und Verbrau-
cher mit abnehmendem Direktkontakt zur Erzeugung prégnante Informationen zu regionalen
Produkten benétigen. Dies ist verbunden mit einem Bediirfnis nach emotionalen, rational-kognitiv
wenig beanspruchenden Einkaufserlebnissen. Informationen zur Regionalitit am Point of Sale
sollten also einfach und prézise zu erkennen, gleichzeitig jedoch emotional aufbereitet sein. Dabei
ist der Informationsbedarf im Hinblick auf Art, Umfang, Tiefe und Darstellung orts-, zeit- und
personenabhéngig. Mit steigender Anonymitit der Einkaufsstitte empfehlen sich damit flexible,
individualisierte Verbraucherinformationssysteme (fiVIS), die das beschriebene komplexe Anfor-
derungsprofil erfiillen sollten. In diesen neu zu entwickelnden Systemen konnten individualisierte
Préaferenzen hinterlegt und nutzerspezifisch Informationen abgerufen und dargestellt werden. Die
Systeme konnten zielgerichteter eingesetzt werden als starre Labels, Kennzeichnungen und be-
grenzte Produktverpackungsoberflichen. Gleichzeitig wiirden sie eine datenbasiert fundiertere,
jedoch emotionalisiertere Einkaufserfahrung ermdglichen.

Keywords: Regionale Lebensmittel, Informationsasymmetrien, Verbraucherinformationssysteme,
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1 Einleitung

Gemadl dem Erndhrungsreport 2018 legen mehr als drei Viertel der Verbraucherinnen
und Verbraucher in Deutschland Wert darauf, dass Lebensmittel aus der Region kom-
men [BM18]. Allerdings besteht eine Einstellungs-Verhaltens-Liicke zwischen dem
Regional- und Umweltbewusstsein und dem tatsdchlichen Einkaufsverhalten. Ein um-
weltfreundliches Verhalten ist nach der Low-Cost-Hypothese von der Hohe des zusétzli-
chen monetiren oder zeitlichen Aufwands abhdngig [Jol18]. Eine transparente und
glaubwiirdige Kommunikation auf der Erzeugungsseite senkt die Informationsbeschaf-
fungskosten auf Verbraucherseite und ist auch vor dem Hintergrund wichtig, dass Regi-
onalitit beim Lebensmitteleinkauf eine Vertrauenseigenschaft darstellt [Ba00].
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Am Point of Sale wird bisher iiberwiegend die Verpackung genutzt, um sich in einem
vorgegebenen Rahmen iiber Produkteigenschaften zu informieren [Gil8]. Allerdings
kann es hier schnell zu einer Uberforderung der einkaufenden Personen kommen, wenn
die zur Verfligung gestellten Informationen in Umfang und Detailgrad nicht richtig auf-
genommen, bewertet und interpretiert werden kdnnen. Andererseits werden spezifische
Informationsbedarfe von Personen aus anderen Marktsegmenten moglicherweise nicht
ausreichend bedient. Perspektivisch konnten flexible, individualisierte Verbraucherin-
formationssysteme (fiVIS), z. B. auf Basis einer mobilen App, als Informationsquellen
dienen [Jol18]. Der Einsatz solcher digitalen Technologien am Point of Sale erdffnet
neue Moglichkeiten, Informationsasymmetrien zwischen der Verbraucher- und Erzeu-
gerseite zu reduzieren [Ha00].

Ziel eines umfangreicheren Forschungsprojektes war ein Abgleich von Verbraucherer-
wartungen mit dem Qualititsangebot von Regionalvermarktungsinitiativen. Diese ver-
tiefte Kenntnis der Verbraucherwiinsche soll dazu beitragen, die inhaltliche Ausgestal-
tung von Informationstools zu verbessern und die Akzeptanz regionaler Lebensmittel zu
fordern. Dariiber hinaus kann die Einfithrung von technischen Informationsmanagement-
systemen Erzeugern, Verarbeitern und dem Handel Wettbewerbsvorteile bringen.

2 Methodisches Vorgehen

Im Rahmen eines gemischt-methodischen Untersuchungsdesigns wurden 2017 in Nord-
rhein-Westfalen fiinf Fokus-Gruppendiskussionen mit jeweils vier Verbrauchern und
Vertretern von fiinf unterschiedlichen Regionalvermarktungsinitiativen durchgefiihrt
[vgl. SVM18]. Um relevante Konzepte miteinzubezichen, wurde die empirische Vielfalt
an Regionalvermarktungsinitiativen anhand einer vorliegenden Typisierung strukturiert
[Wil5], um eine bewusste, kriterienorientierte Fallauswahl zu treffen. Die Rekrutierung
der Verbraucherschaft erfolgte quotenbasiert nach Alter, Geschlecht, Bildung und Ein-
kaufsverhalten. Die Audioaufnahmen wurden im Anschluss an die moderierten, leitfa-
dengestiitzten Gruppendiskussionen transkribiert und das Textmaterial anhand von theo-
riegeleiteten Kategorien in einer Synthesematrix analysiert. Mit Hilfe der Synthese-
matrix wurden Aussagen von Personen aus der Verbraucherschaft denen von Produkti-
onsseite gegeniibergestellt. Die identifizierten Bedarfe fiir Informationstools wurden mit
literaturgestiitzten Erkenntnissen iiber innovative Informations- und Kommunikations-
technologien verbunden, um daraus Perspektiven zu einer digitaltechnisch basierten
Weiterentwicklung der Regionalvermarktung abzuleiten.

3  Ergebnisse und Diskussion

Eine Ubersicht iiber neue Informations- und Kommunikationstechnologien wird in fol-
gender Abbildung 1 gezeigt. Mit Hilfe der empirischen Ergebnisse und einer ergénzen-
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den Literaturrecherche kdnnen die durch Technologien geschaffenen Kaufimpulse fiir
regionale Lebensmittel ndher erldutert werden.
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ADbbD. 1: Neue Informations- und Kommunikationstechnologien entlang der Lieferkette

3.1 Datenmanagement zur Riickverfolgbarkeit entlang der Lieferkette

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass produktindividuelle Informationen haufig
fehlen. Informationen zu regionalen Lebensmitteln sollten in der Wertschopfungskette
stufeniibergreifend verfiigbar sein und am Point of Sale individualisiert abgefragt und
ansprechend dargestellt werden konnen. Hier bietet sich die Blockchain-Technologie fiir
eine liickenlose und félschungssichere Riickverfolgbarkeit von Lebensmitteln an
[RR18]. Ein digitales Verifizierungsnetzwerk kann in Echtzeit Daten iiber die gesamte
Lieferkette iiberwachen und dabei gesetzliche Vorschriften kontrollieren [Pal8]. Der
Vorteil der Nachverfolgbarkeit der gesamten Lebensmittelkette ist aktuell noch mit Her-
ausforderungen verbunden. So miissen zukiinftig einheitliche Standards und Schnittstel-
len geschaffen werden, um Daten zwischen verschiedenen Herstellern und Zulieferern
iibertragen zu konnen [BL18]. Hier ist nach eigenen Ergebnissen eine stirkere Aufnah-
me von Aspekten der regionalen Herkunft in bestehende Warenwirtschaftssysteme zu
empfehlen. Zudem sollten effektive Partnerschaften entlang der Lieferkette geschaffen
werden. Neben der Interoperabilitit zwischen den Partnern in einer Lieferkette gibt es
nach einer Studie des Capgemini Research Institute weitere Wachstumshemmnisse.
Demnach fiihren die schwer messbare Rendite der Investition und die Angst vor Daten-
missbrauch bei Transaktionen dazu, dass erst 11 % der Unternchmen in Deutschland
Blockchain aktiv umsetzen [Pal8].
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3.2  Informationsdarstellung im stationidren Handel

Neben dem personlichen und individuellen Kontakt in der Direktvermarktung stellt die
Lebensmittelverpackung in der indirekten Distribution iiber den Einzelhandel die wich-
tigste Informationsoberfliche dar. Sie bietet Verbraucherinnen und Verbrauchern ein
einheitliches, jedoch auch starres Informationsangebot iiber Herkunft und Produkteigen-
schaften [vgl. auch Gi18]. Die qualitative Untersuchung zeigt, dass sich Verbraucherpra-
ferenzen beziiglich Regionalitét individuell, situativ sowie zeit- und ortsabhéngig bilden
und Labels bei steigender Anonymitét der Einkaufsstitte an Grenzen stofen. Das gilt
insbesondere fiir die klare und prignante Bereitstellung von Herkunftsinformationen.
Von Erzeugungsseite werden zu starre Vorgaben zur Herkunftsdefinition kritisiert, da
nicht alle Zutaten zu jeder Jahreszeit regional verfiigbar sein konnen. So sind vor dem
Hintergrund der Informationsiiberflutung flexible, individuelle Verbraucherinformati-
onssysteme notwendig, um der Heterogenitit der Verbraucherschaft und vielfdltigen
Produktionsweisen auf Erzeugungsseite gerecht zu werden. Entsprechende Konzepte
wurden bereits in den Bereichen Fleisch [Gil8] sowie Obst und Gemiise [Brl14] be-
schrieben. Uber eine Smartphone-App kénnen personalisierte Priferenzen zur Regionali-
tit abgefragt werden, sodass anhand individuell vorgenommener Voreinstellungen eine
vereinfachte Darstellung erfolgt. In Deutschland werden bereits mit der App barcoo und
der Nachhaltigkeitsampel WeGreen unternehmensbezogene Nachhaltigkeitsinformatio-
nen gesammelt und fiir die Verbraucherschaft leicht zugénglich gemacht [St10]. Um eine
informationelle Uberforderung der Verbraucherschaft bei der Festlegung von Voreinstel-
lungen zu vermeiden, sind voreingestellte Profile zu empfehlen. Diese ,,Leitprofile®
konnen Interessengruppen wie Umweltschutzverbinde im Einklang mit ihren Zielen
erstellen, die von Nutzerinnen und Nutzern dann {ibernommen und abhingig von eige-
nen Préferenzen angepasst werden konnen. Bei schnellen Kaufentscheidungen mit nur
wenig Auswahl werden dagegen héufig intuitive, affektive oder ritualisierte Entschei-
dungen aufgrund verinnerlichter ideeller Werte getroffen. Mit Hilfe von Terminals oder
Digital Signage, dem vernetzten Einsatz von Bildschirmen als Informations- und Wer-
beplattform, kann dem entgegengesteuert werden. Bildschirme im stationdren Handel
fordern mit Hilfe der emotionalen Ansprache das Einkaufserlebnis. Gleichzeitig kann,
anders als im E-Commerce, im Einzelhandel der Wunsch nach Flexibilitdt und multisen-
sorischem Erleben regionaler Lebensmittel befriedigt werden [RR18]. Studien zeigen,
dass sich mit Digital Signage vor allem bei saisonalen Angeboten Absatzerfolge generie-
ren lassen [Si10]. Zudem kdnnen mit dieser Kommunikationstechnologie Produkte am
Einkaufsregal neu inszeniert und Kaufimpulse ausgelost werden. Bewegte, personalisier-
te Bilder und glaubwiirdiges Storytelling, das den Verbrauchervorstellungen von Regio-
nalitdt entspricht, schafft Vertrauen und Authentizitit [vgl. auch RR18].

3.3  Dialog zwischen kiinstlich intelligenten Systemen

Zukiinftig werden individuell zugeschnittene Losungen ausschlieBlich vom Einzelhandel
angeboten, reine Versorgungseinkdufe erfolgen iiber das Internet. Dafiir miissten im
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stationdren Handel auch Gastronomie und Entertainment Einzug finden. Zur Verkaufs-
forderung existiert bereits eine gezielte Kundenfithrung durch angepasste Ladenbaukon-
zepte. Damit Kunden regionale Lebensmittel nach ihren Werten und Kaufkriterien fin-
den, konnten Smartphone-Apps die eingegebene FEinkaufliste in eine ,JIndoor-
Navigationsroute® verwandeln und die Kunden gezielt zu den gewiinschten Produkten
fithren [RR18]. Um am Regal Produktinformationen zur Regionalitit abzurufen, emp-
fehlen sich anschlieBend QR-Codes oder Barcodes in Verbindung mit Smartphone-Apps
oder Terminals am Point of Sale. Neben einer interaktiven Verpackung mit flexiblem E-
Ink-Touchscreen wire zukiinftig auch eine elektronische Regaletikettierung denkbar.
Hier konnten Kunden {iber einen Kartenchip identifiziert werden und am elektronischen
Regaletikett bediirfnisgerechte Informationen zur Regionalitit erhalten [Gel7]. Bereits
im Einsatz sind digitale Preisschilder, die z. B. anhand vom Ablaufdatum dynamisch
Preise anzeigen [RR18]. Das Start-up Twist nutzt dariiber hinaus radio-frequency identi-
fication, um anhand der Etiketten Produkte zu erkennen. Eine nutzerfreundliche Daten-
abfrage kann iiber ein Bluetooth-Lesegerdt am Smartphone erfolgen [ChO8]. Die empiri-
schen Ergebnisse bestdtigen, dass sich die Verbraucherschaft einen Wandel weg von
einem vielfaltigen, jedoch auch uniiberschaubaren Angebot zu personalisierten Informa-
tionslosungen wiinscht. Mit Hilfe der flexiblen, individualisierten Verbraucherinformati-
onssysteme konnen, je nach datenschutzrechtlichen Vorgaben, digitale Protokolle erstellt
werden, die personalisierte und situativ angepasste Einkauflisten erzeugen [CL18].

4  Schlussfolgerung

Zwei Drittel aller Kaufentscheidungen werden erst am Point of Sale getroffen. Da Ver-
braucherinnen und Verbraucher tédglich eine Vielzahl an schnellen Kaufentscheidung
fallen, muss sich der Point of Sale zum Point of Communication entwickeln [KS08]. Die
vorgestellten technologischen Ansétze sprechen in komplexen Entscheidungssituationen
Produktempfehlungen aus und reduzieren Suchzeiten. Damit konnten technische Tools
mit personalisierten, verbraucherfreundlichen und einfach verstidndlich aufbereiteten
Informationen die Informationsbeschaffungskosten senken und die Transparenz fiir die
Verbraucherschaft erhdhen [Jo18].
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