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ZUSAMMENFASSUNG

AUSGANGSLAGE

Der Ausbau lokaler Wertschopfungsketten ist entscheidend, um unser Erndhrungssystem sozial-6ko-
logisch vertraglich und resilienter gegeniiber globalen Krisen zu gestalten. Wachsende globale Nach-
haltigkeitsherausforderungen sowie eine fortschreitende Digitalisierung der Gesellschaft stellen inno-
vative Ansdtze zur Forderung einer nachhaltigen Erndhrung und Unterstiitzung bewusster Kaufent-
scheidungen in den Fokus. Vor diesem Hintergrund gilt es die Einkaufs-Convenience zur Férderung
der Abnahme regionaler Produkte zu steigern und Wissen zu vermitteln. Insbesondere Kochbox-An-
bieter verzeichnen dabei groBe Markterfolge. Der Markt wird aktuell durch Anbieter im Bereich der
konventionellen Erndhrung (insbesondere HelloFresh) dominiert und Aspekte wie bio oder regional
sind deutlich unterreprasentiert.

An dieser Stelle setzt das Forschungsprojekt ,BiRD“ an und untersucht ein Rezepte-Tool fir den On-
line-Shop der Okokisten. Es ermdglicht Kund*innen der Okokiste BoRhammersch Hof Rezepte u.a. mit
(wenig gefragten) regionalen Zutaten anzuschauen und diese lber einen Klick in den Warenkorb zu
legen. Inwiefern Kochboxen mit solchen Rezepten helfen, die Attraktivitat (wenig gefragter) regiona-
ler Bio-Lebensmittel zu steigern, wird in der vorliegenden Studie auf qualitativer und quantitativer
Ebene untersucht.

ERGEBNISSE

Mittels 30 Usability-Tests wurde mit der Think Aloud-Methode untersucht, wie das Rezepte-Tool die
kognitiven Prozesse beim Einkauf und die Wahrnehmung von Regionalitdt beeinflusst. Dabei wurde
ein grundlegender, offenbar habitualisierter Einkaufsprozess identifiziert: Die VPen habenden Einkauf
mit der Sichtung der Produkte aus der Regionalkiste (initialer Warenkorb und Ausgangslage des Tests)
begonnen und anschlieBend weitere Produkte (iber die Produktkategorien oder die Suchfunktion des
Online-Shops in den Warenkorb gelegt. Dieser Ablauf erwies sich, neben gestalterisch-kommunikati-
ven Barrieren, als eine zentrale Hiirde fiir die Integration des Rezepte-Tools in den eigenen Einkauf:
Zwei Drittel nutzten dieses erst nach Aufforderung, obwohl die Testung des Tools im Vorfeld kommu-
niziert wurde. Dies verdeutlicht, wie schwierig es ist habitualisierte Einkaufsmuster allein durch die
Bereitstellung digitaler Tools aufzubrechen.

Nutzten die VPen das Rezepte-Tool, prasentierte es sich inklusive aller Funktionen Gberwiegend als
selbsterklarend und intuitiv. Bei der Tool-Nutzung lag der Fokus auf: Sichtung enthaltener Zutaten,
Uberfliegen des Zubereitungstextes, Anpassung von Portionen, Betrachten des Preises, Hinzufligen
bendtigter bzw. dem Abwahlen von zu Hause vorhanden Zutaten. Die Halfte aller VP legte ein oder
mehrere Rezepte in den Warenkorb. Andere speicherten Rezepte fiir einen spateren Zeitpunkt ab
oder bestellten nur einzelne Zutaten, da sie vieles daheim hatten oder das Rezept mit Abwandelungen
bzw. ,frei Schnauze” kochen wollten. Wurde ein Rezept ohne Bestellung verlassen, spielten Beweg-
griinde wie Geschmack, lange Zubereitungszeiten oder ein bereits voller Warenkorb eine Rolle. Auch
die Sichtung verschiedener Rezepte vor finaler Entscheidungsfindung wurde genannt.

Die VPen fanden das Tool Uberwiegend positiv und mehrwertig und boten konstruktive technische
und gestalterische Optimierungs- und Erweiterungsvorschlage, die zur weiteren Toolentwicklung re-
flektiert wurden. Lediglich vier Probanden duRRerten, das Tool zukiinftig nicht nutzen zu wollen u. a.
da eher nach Bauchgefiihl gekocht wird oder die VP keine Zeit hat sich durch die Rezeptvorschlage zu
klicken. Einige VPen merkten hingegen an, dass es eine gute Entscheidungshilfe bietet und die Essen-
splanung erleichtert.

Hinsichtlich der Auseinandersetzung mit (wenig gefragten) regionalen Lebensmitteln zeigten sich auf
qualitativer Ebene erste positive Impulse: VPen lieRen sich inspirieren und riefen verstarkt Rezepte
flir weniger gefragte Gemusesorten wie Topinambur, Baby Leaf Salat oder Fenchel aus dem initialen
Warenkorb auf — motiviert durch Unbekanntheit des Lebensmittels, fehlende Verarbeitungskennt-
nisse oder Neugier und personliche Vorlieben. Gleichzeitig wurden genau die genannten Lebensmit-
tel, oft mit der Begriindung, dass sie nicht schmecken, besonders haufig aus dem initialen Warenkorb
entfernt. Vereinzelt wurden regionale Produkte zudem durch giinstigere, Gberregionale Alternativen
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ersetzt wie im Fall von Schlangengurken. An dieser Stelle wird eine Diskrepanz zwischen Intention und
Verhalten sichtbar, die verdeutlicht, dass Heuristiken und situative Faktoren entsprechend der Theory
of Planned Behaviour (Ajzen, 1991; Bak, 2024; Blanke et al., 2022) einen maRgeblichen Einfluss auf
das Kaufverhalten haben. Dies zeigt, dass digitale Nudging-Instrumente allein nicht ausreichen und
strukturelle BegleitmaBBnahmen notwendig sind (Leischner, 2023; Nielsen, 1994; Thaler & Sunstein,
2008; van Parys et al., 2025).

Die Auswirkungen des Rezepte-Tools auf den Absatz beim normalen Einkauf wurden in einer Voller-
hebung Gber A/B-Tests ermittelt. Der Vergleich zwischen Interventions- und Kontrollgruppe zeigt bei
gleicher durchschnittlicher Anzahl an Warenkorben im Untersuchungszeitraum einen Mehrumsatz
von 3,45 € pro durchschnittlichen Warenkorb in der 1G. Davon sind 0,28 € auf die Funktion, ein Rezept
in den Warenkorb zu legen, zuriickzufiihren. Insgesamt beinhalten ca. 1 % der Warenkorbe in der IG
den Kauf ganzer Rezepte. Die Aufteilung des durchschnittlichen Warenkorbwerts auf die Produktka-
tegorien verdeutlicht, dass im arithmetischen Mittel alle Produktkategorien in der IG Uber der KG lie-
gen. Gemuse (IG: 37 %, KG: 40 %) und Obst (IG: 26 %, KG: 27 %) dominieren als Hauptwarengruppen
den Umsatz in beiden Gruppen. Der gréfSte Zuwachs in der |G liegt bei Obst, gefolgt von Molkereipro-
dukten und Gemdse. Ein gesteigerter Gesamtumsatz ist jedoch nur dann im Sinne der Nachhaltigkeits-
ziele des BiRD-Projektes, wenn er tatsachlich mit einem hoheren Anteil (wenig gefragter) regionaler
Lebensmittel einhergeht.

Der Blick auf den Regionalitats-Faktor verdeutlicht: der durchschnittliche Mehrumsatz in der IG setzt
sich insgesamt aus regionalen (+0,46 €) und nicht regionalen Lebensmitteln (+2,99 €) zusammen.
Wahrend Obst in der IG in beiden Bereichen einen Mehrumsatz generiert, liegt der Regionalanteil von
Gemdse in der IG leicht unter der KG. Innerhalb der Rezeptkdufe Gber den Button ,Zutaten in den
Warenkorb” entfallen hingegen 68,75 % auf regionales Gemuse. Auch wenn der absolute Umsatz auf-
grund der geringen Verbreitung des Tools gering ist, liegt der Regionalanteil damit Gber dem Anteil
beim freien Einkauf (57,99 %). Regional waren vor allem Spargel, Fruchtgemise sowie Krduter &
Sprossen besonders umsatzstark beim Kauf ganzer Rezepte. In Bezug auf wenig gefragtes, regionales
Gemise wurden direkt Gber Rezepte Kohlgemise, Wurzelgemiise sowie Salate und Blattgemise ab-
genommen. Jedoch ist hier, entgegen der positiven Tendenz bei Regionalitat, kein Effekt durch das
Rezepte-Tool zu erkennen. Der Gesamtanteil wenig gefragter, regionaler Lebensmittel liegt in der 1G
leicht unter dem der KG. Auch innerhalb der IG liegt ihr Anteil Gber Rezept-Kdufe mit dem Button
,Zutaten in den Warenkorb” unter dem Anteil im freien Einkauf.

Ubergreifend zeigen die Studienergebnisse, dass das Rezepte-Tool einen Mehrumsatz generiert. Die-
ser entsteht vor allem (iber den freien Einkauf und iberregionale Lebensmittel. Ein kleinerer Teil wird
durch (wenig gefragte) regionale Lebensmittel und ganze Rezeptkdufe generiert. Als mogliche Ursa-
chen sind der geringe Anteil entsprechender Rezepte, saisonale Verfligbarkeiten wahrend des Unter-
suchungszeitraums sowie technische Auffalligkeiten zu nennen. Die beobachtete Diskrepanz zwischen
der Inspiration durch Rezepte fiur (wenig gefragte) regionale Lebensmittel aus dem vorgegebenen,
initialen Warenkorb in den Usability-Tests und dem weniger regionalgepragten ,normalen” Kaufver-
halten in den A/B-Tests verdeutlicht noch einmal, dass die alleinige Bereitstellung des Rezepte-Tools
als behaviorales Nudge ohne gezielte Fokussierung des Angebots auf Regionalitat nicht ausreicht, um
das Kaufverhalten in Richtung Nachhaltigkeit zu verdandern.

HANLDUNGSEMPFEHLUNGEN

Um die Nachfrage nach (wenig gefragten) regionalen Lebensmitteln gezielt zu fordern, ist eine konse-
quente Sichtbarkeit, beispielsweise durch feste Einplanung in abonnierte Okokisten oder die promi-
nente Platzierung entsprechender Rezepte im Online-Shop, empfehlenswert. Dem kommt besondere
Bedeutung zu, da im Nutzungsverhalten vieler VPen die Inspiration durch Rezepte im Fokus steht und
weniger der Kauf ganzer Rezepte liber den Button ,Zutaten in den Warenkorb®. Dabei zeigen gerade
letztere eine erste Tendenz, den Regionalanteil zu erhéhen und die lokale Wertschopfung zu fordern.
Somit gilt es, gezielte Anreize fiir die Abnahme ganzer Rezepte etwa liber Rabatte zu schaffen und
eine Moglichkeit zu etablieren, einzelne voreingestellte Zutaten direkt aus einem Rezept zu bestellen.
Weiterhin sollte der Anteil (wenig gefragter) regionaler Lebensmittel in den Rezepten sowie die Ge-
samtzahl entsprechender Rezepte deutlich ausgebaut werden.
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Erganzend sind gezielte technisch-gestalterische MaRnahmen, insbesondere eine prominentere Plat-
zierung und kommunikative Begleitung des Tools, empfehlenswert, um Benutzerfreundlichkeit, Nut-
zer*innenbindung und Neugewinnung zu verbessern. Mit wachsender Nutzerbasis und gleichzeitiger
Fokussierung des Tools auf Regionalitat steigt das Potenzial, den Absatz (wenig gefragter) regionaler
Lebensmittel langfristig zu erhdhen.

Wenngleich das Rezepte-Tool alleine nicht hinreicht, um einen nachhaltigeren Lebensmitteleinkauf
zu bewirken, stellt es einen vielversprechenden Baustein dar — vorausgesetzt, es wird konsequent auf
Regionalitat ausgerichtet, kontinuierlich weiterentwickelt und durch kommunikative und strukturelle
MaRnahmen begleitet.

FORSCHUNGSPERSPEKTIVEN

Die vorliegende Studie bietet eine Reihe von weiteren Ansatzpunkten fir zukiinftige Forschungsarbei-
ten: Die beobachteten Effekte sollten in zukiinftigen Forschungsarbeiten weiter untersucht und mog-
liche methodische Limitationen oder Bias (u.a. Testsituation, Anfalligkeit fir AusreiRer, fehlende Ge-
neralisierbarkeit durch bioaffinen Kundenstamm) systematisch adressiert werden. Im Projekt wird
dies in Form einer umschlieBenden Kundenbefragung vor und nach Tool-Einfliihrung gemacht, die Ver-
anderungen von Kaufintention und Kaufverhalten in Bezug auf regionale Lebensmittel einer ausge-
wahlten Kund*innengruppe analysiert. Eine Untersuchung tber den Zeitverlauf mit ergdnzender Ana-
lyse der Klickzahlen kénnte darlber hinaus differenziertere Erkenntnisse liefern, ob das Tool nach Op-
timierung und Regionalfokussierung langfristig zum Kauf (wenig gefragter) regionaler Lebensmittel
animiert.

Weiterhin sollte geprift werden, ob die Befunde dieser Studie auch auf einen weniger bioaffinen
Kund*innenstamm Ubertragbar sind. Da Regionalitat und Bio von Konsument*innen auch unabhangig
voneinander wahrgenommen werden kénnen, ist anzunehmen, dass ein Rezepte-Tool auch bei Kau-
fer*innen konventioneller Lebensmittel positive Effekte erzielen kann. Eine Wirkungsanalyse einzel-
ner Gestaltungselemente, wie z. B. prominente Platzierungen, Rabatte oder gezielte Rezeptempfeh-
lungen fir (wenig gefragte) regionale Lebensmittelmittel, kann weitere Aufschlisse zur Tool-Optimie-
rung liefern.

Das Rezepte-Tool ist nur eine moégliche digitale MaRnahme zur Férderung (wenig gefragter) regionaler
Lebensmittel. Ein Vergleich mit anderen digitalen Ansdtzen wie z. B. Gamification-Elementen, digita-
len Marktplatzen mit lokalen Erzeuger*innen oder Social Media Kampagnen erscheint sinnvoll, um die
Wirksamkeit zur Forderung eines nachhaltigen Kaufverhaltens umfassender beurteilen zu kénnen. Im
Projekt werden die Erkenntnisse der vorliegenden Studie erganzt um einen zweiten Ansatz: ein gami-
fiziertes Treueprogramm fiir regionale Lebensmittel. Eine Analyse der sogenannten Regio-Boni soll
darlegen, inwiefern das Sammeln von Punkten fir regionale Produkte sowie deren Einlésen Gber re-
gionale Challenges zum lokalen und saisonalen Einkauf motiviert und erganzend zum Rezepte-Tool
wirken kann.

SchlieRlich bleibt zu erforschen, ob die Kombination des Rezepte-Tools mit strukturellen MaBnahmen,
etwa der festen Aufnahme wenig gefragter, regionaler Gemusesorten mit Verarbeitungsideen in jeder
abonnierten Okokiste, eine stirkere Verhaltensveranderung bewirkt als jede MaRnahme allein.
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1 EINFUHRUNG

1.1 Problemstellung und Relevanz

Covid-19, der Russland-Ukraine-Krieg oder Extremwetterereignisse — globale Einschlage konnen un-
sere Erndhrungskrise verscharfen und unsere Erndhrungssicherheit ins Wanken bringen Verfugbar-
keit, Zugang, Stabilitdt und Nutzung von Nahrungsmitteln werden dadurch zunehmend bedroht. Wah-
rend dies hierzulande vor allem durch gestiegene Lebensmittelpreise oder Lieferschwierigkeiten ein-
zelner Produkte sichtbar wird, leiden mehr als 10 % der Weltbevélkerung unter Hunger (Miiller et al.,
2022).

Begriindet liegt dies unter anderem in den langen, globalen Wertschépfungsketten des Ernahrungs-
systems. Lebensmittel wie Getreide, Obst und Gemiise oder Kaffee- und Kakaobohnen werden zwi-
schen den Nationen ausgetauscht, um lberall und ganzjahrig die Vielfalt aus aller Welt genieRen zu
kénnen (Kolev & Obst, 2020). Der Importanteil im Nahrungsmittelsektor betragt allein in Deutschland
durchschnittlich 16 % — bei Gemiise und Obst liegt er mit 60 % bzw. 82 % deutlich Giber dem Durch-
schnitt (Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung, 2026). Doch die globalen Wertschépfungs-
ketten haben auch ihre Schattenseiten. Einerseits fihren internationale Abhangigkeiten zur Ausbrei-
tung lokaler Schocks in das globale System. So haben geopolitische, pandemische und umweltbe-
dingte Unsicherheiten einen Einfluss auf Grenzen, Infrastrukturen, Handelsrouten, Produktion und
Transport und kénnen dadurch den Im- und Export von Waren erschweren (Habermann et al., 2024).
Andererseits konnen lange, intransparente Wertschopfungsketten soziale Risiken wie unfaire Entloh-
nung oder Kinderarbeit sowie 6kologische Folgen durch Transportwege oder Agrarchemikalien be-
glnstigen (Mastos & Gotzamani, 2022). Zusatzlich zeigen sich durch den Klimawandel und die damit
einhergehenden Wetterereignisse wie extreme Diirren oder starke Uberschwemmungen bereits jetzt
erhebliche Folgen fir die Landwirtschaft und deren Ernteertrage. Mit zunehmender Klimakrise dro-
hen diese weiter zuzunehmen und unser Ernahrungssystem zunehmend zu gefdhrden (Mdller et al.,
2022).

Um diesen Risiken entgegenzuwirken und Erndhrungssicherheit zu férdern, kdnnen bio-regionale
Wertschdpfungsketten eine wesentliche Rolle spielen. Kurze Ketten sind unabhéangiger von globalen
Schocks (Habermann et al., 2024) und kénnen die Wertschépfung innerhalb einer Region erhéhen,
die rdumliche und soziale Beziehung von Konsument*innen und Produzent*innen starken und die
Umwelt schiitzen (Tuitjer, 2021). Vorteilhaft fir die Umwelt ist zudem, dass die Nachfrage nach Bio-
Lebensmitteln steigt. 2023 waren die Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel in Deutschland mit 16,08 Milli-
arden Euro so hoch wie nie zuvor (Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft e. V., 2024).

Allerdings bringt die Transformation zu einer resilienten bio-regionalen Wertschépfung auch Heraus-
forderungen mit sich. Kurze Ketten gehen oft mit héheren Transaktionskosten, logistischen Heraus-
forderungen und der Schwierigkeit, Angebot und Nachfrage auf regionaler Ebene in Einklang zu brin-
gen, einher (Tuitjer, 2021). So weisen nationale Agrarstatistiken (z. B. Bundesanstalt fiir Landwirt-
schaft und Erndhrung, 2026) und regionale Foodshed-Analysen (z. B. Herzig et al., 2025) flir Getreide,
Kartoffeln und Milch eine hohe Eigenversorgungskapazitat auf, wahrend die (bio)regionale Versor-
gung mit Obst und Gemise an ihre Grenzen stoRt. Zudem sind gewisse Sorten wie z. B. tropisches
Obst gar nicht verfligbar, sodass Importe notwendig werden (European Commission, 2023). Weiter-
gehend zeigt die Praxis, dass Verbraucher*innen weniger gefragte, aber fir die Fruchtfolge der Boden
relevante, regionale Gemuisesorten nicht abnehmen. Folglich kénnen Verluste fir Landwirt*innen und
Handler*innen sowie eine Verschwendung von Lebensmitteln, die konsumseitig als weniger begehr-
lich und bekannt einzustufen sind (z. B. Topinambur), entstehen.

Diese Spannungsfelder verdeutlichen, dass die Hiirden weit liber die alleinige Bereitstellung biologi-
scher und regionaler Lebensmittel hinausgehen. Um mit bio-regionaler Wertschépfung einen Beitrag
zum Umweltschutz zu leisten und auf die politischen Ansatze wie zum Beispiel die europaische ,Farm
to Fork“-Strategie, die deutsche Nachhaltigkeitsstrategie oder die hessische Erndahrungsstrategie ein-
zuzahlen (siehe Die Bundesregierung, 2021; European Commission, 2020; Hessisches Ministerium flr
Umwelt, Klimaschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz, 2020), ist es essenziell, diese mittels gut
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funktionierenden Kooperationen zwischen Akteur*innen verschiedener Wertschépfungsstufen und
innovativen Vermarktungsmodellen fiir die Konsument*innen ,,convenient” und attraktiv zu gestalten
(Tuitjer, 2021).

Mit der fortschreitenden Digitalisierung gewinnen Online-Tools zur Férderung einer nachhaltigen Er-
nahrung zunehmend an Bedeutung. Insbesondere Kochbox-Anbieter verzeichnen dabei groRe Markt-
erfolge. Der deutsche Kochboxenmarkt wachst seit Jahren kontinuierlich und erzielte 2024 einen Um-
satz von 422,5 Mio. Euro (Statista Market Insights, 2025). Besonders verbreitet sind die konventionel-
len Anbieter HelloFresh und Marley Spoon (Kleine-Kalmer, 2025). Das Marktpotenzial wird somit bis-
lang Giberwiegend von konventionellen Anbieter*innen genutzt, wahrend bio-regionale Agnebote we-
niger stark vertreten sind. Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, dhnliche Angebote fiir eine
bio-regionale Ernahrung im Online-Handel zu entwickeln bzw. diese zu starken, und nachhaltige Kau-
fentscheidungen gezielt zu unterstiitzen.

1.2 Projektziel und Forschungsfragen

Das von der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung geférderte Verbundprojekt der Okokiste
BoRRhammersch Hof, 360ff UG und der Justus-Liebig-Universitat Giefen mit dem Titel , Bio-Regional
Development: Neue Absatzpotenziale fiir regionale Bio-Lebensmittel im Online-Handel” (BiRD) setzt
genau an dieser Stelle an. Im Rahmen des BiRD-Projektes werden schnittstellen-offene Software-Tools
zur Steigerung des Absatzes von regionalen Bio-Lebensmitteln im Online-Handel entwickelt und eva-
luiert. Die Softwarel6sungen setzen sich aus einem Rezepte-Tool und Gamification-Elementen fiir U-
ser*innen sowie dem Absatzdatenanalyse-Tool ,Regply” fir Anbieter*innen zusammen.

In der ersten Projektphase lag der Fokus auf der Schaffung und Priifung eines Rezepte-Tools, dass
unter anderem Gerichte mit (wenig gefragten, erklarungsbedurftigen) regionalen Lebensmitteln, z. B.
Topinambur oder Baby Leaf Salat beinhaltet. Die SchlieBung dieser Marktliicke im regionalen Bio-Seg-
ment soll Ubergreifend dazu beitragen, (regionale) Bio-Lebensmittel attraktiv zu machen, neue
Kund*innen anzusprechen, Arbeitspldtze und langfristige wirtschaftliche Verbindungen in den Regio-
nen zu sichern und resiliente Wertschopfungsketten zu férdern.

Neben diesen praktischen Zielsetzungen wird das Projekt wissenschaftlich begleitet und evaluiert. Aus
wissenschaftlicher Perspektive leistet die Begleitforschung einen Beitrag zur Frage, inwiefern innova-
tive Tools im Online-Lebensmittelhandel als Ansatzpunkte zur Férderung einer nachhaltigen Erndh-
rung wirksam sein kdnnen. Konkret wird untersucht: Inwieweit férdert ein, in den Online-Shop der
Okokiste Bofhammersch Hof implementiertes, digitales Marketing-Tool den Absatz (wenig gefragter)
regionaler Bio-Lebensmittel?

Um den Einfluss von zwei Tools auf den regionalen Bio-Lebensmittelkonsum im Online-Handel zu ana-
lysieren, werden die kognitiven Prozesse der Nutzer*innen sowie Wahrnehmung regionaler Produkte,
die im Kontext der Absatzzahlen bewertet werden, betrachtet. Im vorliegenden Bericht wird dies am
Beispiel eines Rezepte-Tools und unter Beriicksichtigung der folgenden Forschungsfragen (FF) und
Teilforschungsfragen untersucht:

1. Forschungsfrage: Wie beeinflusst die Nutzung des Rezepte-Tools die kognitiven Prozesse
beim Einkauf und die Wahrnehmung von Regionalitat?

a.  Wie wird das Rezepte-Tool von den Versuchspersonen (VPen) wahrgenommen
und genutzt?

b. Inwieweit sind Aufbau und Funktionsweise des Rezepte-Tools fiir die VPen ver-
standlich?

c.  Wie beurteilen die VPen das Rezepte-Tool insgesamt? Was geféllt Ihnen bzw. was
gefallt ihnen nicht?

d. Lassen die VPen durch das Rezepte-Tool (wenig gefragte) regionale Lebensmittel
im Warenkorb?
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2. Forschungsfrage: Inwieweit kann der Absatz (wenig gefragter) regionaler Produkte durch
die Implementierung eines Rezepte-Tools in den Online-Shop der Okokiste BoRhammersch
Hof gesteigert werden?

a. Unterscheidet sich der Absatz (insgesamt) in der Interventionsgruppe (IG) vom
Absatz in der Kontrollgruppe (KG)?

b.  Wie unterscheidet sich der Absatz nach Warengruppen in der |G von der KG?

c.  Unterscheidet sich der Absatz regionaler Lebensmittel in der IG vom Absatz in der
KG?

d. Unterscheidet sich der Absatz wenig gefragter regionaler Lebensmittel in der IG
vom Absatz in der KG?

e. Welche Lebensmittel wurden besonders haufig liber Rezepte in den Warenkorb
gelegt?

1.3 Aufbau des Berichts

Der Evaluation des Rezepte-Tools liegt ein mehrstufiger Recherche- und Forschungsprozess zugrunde,
der sich in der Struktur des Berichts widerspiegelt. Zunachst werden in Kapitel 2 die theoretisch-kon-
zeptionellen Grundlagen zu (innovativen) Ansatzen zur Férderung einer bio-regionalen Erndhrung mit
besonderem Fokus auf Kochboxen gelegt. Im dritten Kapitel wird der aktuelle Forschungsstand zum
Nachhaltigkeitspotenzial von Kochboxen aufgezeigt und das Rezepte-Tool der Okokiste BoRham-
mersch Hof als zentrales Untersuchungselement zur Schaffung eines Ausgleichsangebots im bio-regi-
onalen Sektor vorgestellt. Im Methodik-Teil des Berichts wird das zweistufige Forschungsdesign vor-
gestellt, bestehend aus Usability-Tests mit Versuchspersonen und A/B-Tests zur Analyse der Absatz-
zahlen, inklusive der damit einhergehenden Limitationen (Kapitel 4). Eine ausfuhrliche Ergebnisdar-
stellung beider Erhebungsschritte erfolgt in Kapitel 5. Kapitel 6 verkniipft die Erkenntnisse und disku-
tiert diese im Kontext der Literatur. Die Arbeit schlieft mit einer Zusammenfassung und Handlungs-
empfehlungen ab (Kapitel 7).
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2 THEORETISCH-KONZEPTIONELLER RAHMEN

Das nachfolgende Kapitel definiert zunachst relevante Grundbegriffe und -konzepte (Kapitel 2.1), be-
vor Strukturen und Geschaftsmodelle (Kapitel 2.2) sowie eine bio-regionale Wertschépfungim Online-
Lebensmittelhandel beleuchtet werden (Kapitel 2.3) AnschlieRend werden theoretische Grundlagen
und (digitalen) Ansatze zur Férderung nachhaltiger Kaufentscheidungen dargelegt (Kapitel 2.4).

2.1 Definitorische Grundlagen

Die vorliegende Studie stiitzt sich auf die bis heute bekannteste Definition von Nachhaltigkeit aus dem
Brundtland-Report, der 1987 von der Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung (WCED) der Ver-
einten Nationen veréffentlicht wurde: ,, Sustainable development is development that meets the needs
of the present without compromising the ability of future generations to meet their own needs"
(WCED, 1987, S. 54). Demnach ist ein nachhaltiges Agrar- und Ernahrungssystem ein ganzheitlich aus-
gerichtetes Produktions- und Versorgungssystem, dass Nahrungsmittelsicherheit und gesunde Ernah-
rung flr alle gewahrleistet und Ressourcen dauerhaft schitzt (FAO, 2018; Zentrum flr Nachhaltige
Erndhrungssysteme, 2023).

21.1 Agrar- und Erndhrungssysteme fir eine nachhaltige Entwicklung

,As the prime connection between people and the planet, food and agriculture can help achieve mul-
tiple Sustainable Development Goals" (FAO, 2018, S. 4) — mit dieser Aussage unterstreicht die Erndh-
rungs- und Landwirtschaftsorganisation der Vereinten Nationen (FAO) zudem die zentrale Bedeutung
des Agrar- und Erndhrungssystems fiir die Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele, den
Sustainable Development Goals. Mit 16,5 Mio. Tonnen CO,-Aquvivalenten im Jahr 2023 ist das Agrar-
und Erndhrungssystem fiir rund ein Drittel der Gesamtemissionen verantwortlich (FAO, 2026). Dies
zeigt beispielhaft das grofRe Potenzial fur die Transformation hin zu mehr Nachhaltigkeit und erklart
auch, warum die Themen nachhaltig gestaltete Wertschopfungsketten und Bio-Regionalitat insbeson-
dere in der Diskussion um Agrar- und Erndhrungssysteme vermehrte Aufmerksamkeit erhalten.

2.1.2 Wertschoépfung

Wertschdpfung beschreibt den wirtschaftlichen Mehrwert von Produkten und Dienstleistungen und
ergibt sich aus der Differenz des erzeugten Produktions- oder Dienstleistungswertes (Output) und der
eingesetzten Vorleistung (Input) (Mankiw & Taylor, 2021). Porter (1985) erklart Wertschopfung im
betriebswirtschaftlichen Kontext anhand der Wertschopfungskette. Diese umfasst alle Primér- (Ein-
und Ausgangslogistik, Operationen, Marketing & Vertrieb, Kundendienst) und Unterstiitzungsaktivi-
taten (Beschaffung, Personalmanagement, Technologieentwicklung, Unternehmensinfrastruktur) ei-
nes Produktes und dient der Analyse von Wettbewerbsvorteilen (Porter 1985).

Im Rahmen der Nachhaltigkeitsdebatte wird die Wertschopfung nicht nur aus 6konomischer, sondern
auch aus sozialer und 6kologischer Sicht betrachtet und schafft somit einen Mehrwert fiir Unterneh-
men, Gesellschaft und Umwelt (Schneider & Schmidpeter, 2015). Mit dem sogenannten Shared Value
Ansatz beschreiben Porter und Kramer (2011), dass Unternehmen wirtschaftlichen Erfolg und gesell-
schaftlichen Nutzen gleichzeitig schaffen kénnen und sollen. Uber die Definition neuer Produkte und
Markte, die Neugestaltung von Wertschdpfungsketten sowie die Entwicklung lokaler Cluster kénnen
Unternehmen durch Innovation gesellschaftliche Probleme 16sen und Wettbewerbsvorteile schaffen
(Porter & Kramer, 2011).

2.2 Online-Lebensmittelhandel

Der Online-Lebensmittelhandel wachst — und gleichermalen die Frage wie eine nachhaltige Ernah-
rung gefordert werden kann. Die folgenden Abschnitte beleuchten Marktentwicklung und Geschafts-
modelle im Online-Lebensmittelhandel, betrachten Foodboxen als aufstrebenden Vertriebskanal und
ordnen abschlieRend die Lebensmittelwertschopfungskette und das Nachhaltigkeitspotenzial ein.
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2.2.1 Marktentwicklung und Besonderheiten des Online-Lebensmittelhandel

E-Commerce beschreibt den Verkauf und Kauf von Waren und Dienstleistungen aller Segmente Gber
das Internet (Kreutzer, 2022). Die Bedeutung des Internets als Beschaffungsort ist in den letzten Jah-
ren kontinuierlich gestiegen. So ist Deutschland mit einem Umsatz von 86,95 Mrd. Euro im Jahr 2024
der flinftgroBte E-Commerce-Markt auf der Welt (Statista, o. J.). Davon sind 8,86 Mrd. Euro auf den
Lebensmittelhandel zuriickzufiihren — ein wachsendes Segment fiir das bis 2029 ein Anstieg auf 17,33
Mrd. Euro Umsatz prognostiziert wird (Statista, 0. J.). Im Vergleich zum stationdren Lebensmittelhan-
del verzeichnete der Online-Handel zwischen 2019 und 2024 ein deutlich starkeres Umsatzwachstum
(Handelsverband Deutschland, 2025). Die steigende Relevanz des Online-Handels zeigt sich, neben
den Hauptabnahmeorten wie Supermarkte, Wochenmarkte oder Backereien, auch in Bezug auf Bio-
Lebensmittel. Wahrend im Oko-Barometer 2021 nur 8 % der Teilnehmer*innen angegeben haben,
Bio-Lebensmittel Giber das Internet zu beziehen (Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirt-
schaft, 2022), waren es im Oko-Barometer 2024 insgesamt 12 % der Befragten (Bundesministerium
fur Landwirtschaft, Erndhrung und Heimat, 2025). In diesem Zusammenhang identifiziert Kullmann
(2021) den Online-Vertrieb als Innovationsfaktor flir den nachhaltigen Lebensmittelsektor, in dem die
digitalen Vermarktungschancen bislang nicht vollumfanglich ausgeschopft werden. Er hebt dabei her-
vor, ,die Moglichkeiten eines professionellen Internet-Vertriebs sowie Social-Media-Marketings [...]
zu nutzen, ohne zu vergessen, dass in der (Wiederherstellung von) Nahe zwischen Erzeuger*innen
und Kund*innen die wesentliche Kraft und Motivation des regionalen Lebensmittel-Marketings liegt”
(Kullmann, 2021, S. 146).

Die Umstellung bzw. der Online-Verkauf von Lebensmittel verdandert allerdings auf Handelsebene alle
Stufen der Wertschopfungskette. Neben der Notwendigkeit auf praktischer Ebene, Partner wie Agen-
turen, Softwaredienstleister, Kundenmanger*innen und Logistiker*innen einzubeziehen, sind vor al-
lem digitale Business-Kenntnisse sowie die Warenwirtschaft die wesentlichen Herausforderungen im
Online-Lebensmittelhandel. Einerseits ist Know-How zu digitalen Prozessen und zum Datenmanage-
ment die Voraussetzung, um elektronische Geschaftsmodelle abbilden zu kénnen. Andererseits stellt
der Umgang mit den Lebensmitteln hohe Anforderungen an Lagerung, Transport und Kihlung und
muss gleichzeitig in wirtschaftlich sinnvollen Mengen erfolgen (Wegmann, 2020).

Gleichzeitig stellen die digitale Infrastruktur und das Web-Design wichtige Erfolgselemente dar (Lei-
schner, 2023). Besonders die Anpassung des Online-Shops fiir mobile Endgerate und Apps hat in den
vergangenen Jahren stark an Bedeutung gewonnen. So wurden 2024 zwei Drittel aller Onlinekaufe
Gber Smartphones oder Tablets getétigt, davon etwa die Halfte unter Nutzung einer App (Handelsver-
band Deutschland, 2025). Auch der Einsatz von Kl bei Online-Shop-Betreibern u. a. in den Bereichen
Marketing, IT oder Logistik ist in den letzten Jahren von hoher Relevanz (Handelsverband Deutschland,
2025).

In Abhdngigkeit vom Grad der Ausgestaltung der digitalen Infrastruktur sowie den grundsatzlichen
Gegebenheiten des Online-Lebensmittelhdndlers entstehen folglich eine Reihe von Chancen und Her-
ausforderungen (siehe Tabelle 1).
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Tabelle 1: Vor- und Nachteile des Online-Lebensmittelhandels

Chancen Herausforderungen
Her- Direkter Absatzkanal zu End- Abwicklung digitaler Prozesse
steller kund*innen Umgang mit anfélligen Lebens-
Zugriff auf Kund*innendaten mitteln: Teure und logistisch an-
Geringere Abhangigkeit vom Han- spruchsvolle Zustellung von Kiihl-
del und Tiefkihlprodukten zur Siche-
Handel Flexible Angebotsgestaltung rung der Kiihlkette
Verbesserte Datenanalyse Preise des stationdren Lebens-
ErschlieBung neuer Kund*innen- mittelhandels sind schwer zu un-
segmente u. a. Menschen mit tber- terbieten und die Vorziige ge-
durchschnittlichem Einkommen geniiber den geologisch breit
und hoher Arbeitsbelastung, iltere aufgestellten Filialnetzen schwer
bzw. mobilititseingeschrankte zu Uberbieten
Menschen, Menschen in landlichen Stationarer Handel mit Erlebnis-
Regionen welten und als Ort des sozialen
e Individuellere Kund*innenkommu- Austausches kann durch einen
nikation und verbesserte Kund*in- Online-Einkauf nicht (vollum-
nenbindung durch Multi-Channel- fanglich) abgebildet werden
Angebote
e  Cross-Selling-Ansatze zur Steige-
rung des Warenkorbwert z. B. Vor-
schlagen weiterer Produkte im Ein-
kaufsprozess
End- e  Zeitlich und raumliche Flexibilitat e Keine Inspektion von Frischepro-
kund*in- Komfortablerer Einkauf dukten z. B. Obst und Gemiise
nen e  GréRere Produktauswahl zu poten- moglich
ziell glinstigeren Preisen e  Kauf von Impulsgltern z. B. SUR-

waren im Kassenbereich zur
schnellen Bediirfnisbefriedigung
nicht moéglich

o Liefergebihren

Quelle: eigene Darstellung nach Wegmann (2020)

2.2.2 Geschiéftsmodelle im Online-Lebensmittelhandel

In Bezug auf die Marktstellung von Online-Lebensmittelhdndlern werden, wie im stationdren Handel,
drei Stufen unterschieden: Marktfiihrende haben den gréRten Marktanteil und sind maligeblich an
der Definition von Qualitdt und Preis beteiligt. Marktfolgende imitieren dessen Angebot unter Beriick-
sichtigung der gewonnenen Erkenntnisse und versuchen dabei ihre eigene Marktposition zu starken.
Marktnischenanbieter*innen bedienen Bedirfnisse, die von den groBen Anbieter*innen oft unbeach-
tet bleiben und fokussieren sich entsprechend auf ein enges Marktsegment (Bruhn, 2024).

Dariliber hinaus ist zwischen einem Business-to-Business (B2B) und einem Business-to-Consumer
(B2C) Modell zu differenzieren. Wahrend im B2B-Ansatz Waren zwischen Unternehmen verkauft und
mogliche weitere Kund*innen erschlossen werden, bezieht sich der B2C-Ansatz auf den Warenverkauf
von Unternehmen an Endverbraucher*innen (Heinemann, 2020). Endverbraucher*innen kénnen Wa-
ren entweder Uber den Einzelhandel als Zwischenhandler — und damit als Schnittstelle zwischen B2B
und B2C — oder direkt vom Erzeuger beziehen (Wegmann, 2020).

Die konkrete Ausgestaltung sowie die dahinterliegenden Geschaftsmodelle im Online-Lebensmittel-
handel sind vielfaltig und unterscheiden sich durch ihre strukturellen und logistischen Eigenschaften
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v.a. in Bezug auf Produktprasentation, Bestellung, Bezahlung, Lieferung sowie begleitende Serviceleis-
tungen vom stationdren Lebensmittelhandel (Wegmann, 2020). Diese reichen von stationaren Hand-
lern, die ihr Filialnetz um einen Online-Shop erweitern, Uber reine Online-Pure-Player und kooperative
Plattform-Handler-Modelle, bis hin zu Quick-Commerce-Anbietern fir ultraschnelle Stadtlieferungen.
Dariiber hinaus sind eine Reihe von Nischenmodellen bekannt, unter anderem die in der vorliegenden
Studie behandelten Kochboxen. Eine Ubersicht {iber die bestehenden vier Hauptmodelle sowie eine

Vielzahl von Nischenmodellen bietet die nachfolgende Tabelle 2.

Tabelle 2: Formen des Online-Lebensmittelhandels

Modell

Brick-and-Mortar-
Retailer

Online-Pure-Player

Kooperationsmodell

Quick-Commerce

Nischenmodelle

Beschreibung

Stationarer Handler mit groRem Filialnetz er-
ganzt das Kerngeschaft um einen Online-Shop
mit Lieferung und/oder Abholung. Bestehende
Infrastruktur, Marktmacht und Lieferbezi-
ehungen werden hierfiir genutzt.

Online-Supermarkte ohne stationares Filial-
netz. Fokus liegt auf dem Internet und der Di-
rektbelieferung der Kund*innen. Die Anbie-
ter*innen weisen i.d.R. eine hohe Logistikkom-
petenz auf.

Blindelung von Logistik- und Lebensmittelkom-
petenz indem stationare Handler in beste-
hende Plattformen integriert werden. Die
Handler liefern das Sortiment und die Platt-
form kiimmert sich um Technologie und Logis-
tik.

Ultra-Schnelllieferung von Convenience, Spon-
tan- und Notkdufe meist in urbanen Gebieten
mit (E-) Bike. Kleine innerstadtische Lager er-
moglichen die kurzfristige Lieferung.

Genossenschaftlich organisierter Mitmach-Su-
permarkt

Online-Hofladen fiir Produkte von Direkterzeu-
gern

Kochboxen mit Rezepten und vorportionier-
ten Zutaten

Ethnofood- und Unverpackt-Konzepte

Fokus auf ein Produktsegment

Lebensmittelhersteller mit ihren Online-Kana-
len fir die Direktvermarktung

Quelle: eigene Darstellung nach Leischner (2023)
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meister, Amazon
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Food.de, Bringman,
Bringoo

Gorillas, Food (Gastro-
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formen wie Lieferando
oder Wolt

My Enso
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Go Tiger, Alpakas

Koro, Frische-Paradies,
Flaschenpost
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Foodboxen als aufstrebender Vertriebskanal im Online-Lebensmittelhandel

Foodboxen stellen eine besondere Form des digitalen Lebensmitteleinkaufs dar und sind inzwischen
fester Bestandteil des Online-Lebensmittelhandels geworden. Foodboxen fallen in den Bereich ,Cu-
rated Food”. Dieser beschreibt, dass Anbieter*innen Lebensmittel auswahlen und gebindelt in einer
Box versenden (Wegmann, 2020). Bekannte Formen von Foodboxen sind Gemdisekisten und Kochbo-
xen:
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Gemiisekisten sind regelmaRige Lieferungen von Gemiise, Obst und ggf. weiteren Lebensmitteln. Hau-
fig stehen regionale Produzent*innen hinter Gemisekisten, die ihr saisonales Angebot ergédnzt durch
zugekaufte Handelsware vertreiben (Wegmann, 2020). Ein Beispiel fiir das Kisten-Modell im Bio-Sek-
tor ist der Verband Okokiste e. V. Hierbei handelt es sich um einen Zusammenschluss von Bio-Betrie-
ben, die (ihre) Lebensmittel iiber sogenannte ,,Okokisten in ihrer Region vertreiben (Okokiste e.V., o.
J.). Da der Kund*innenkontakt zumeist online erfolgt, fallen Gemiisekisten mittlerweile in den Bereich
des E-Commerce (Wegmann, 2020) und kdnnen als Online-Pure-Player bezeichnet werden (Leischner,
2023).

Kochboxen oder auch Rezept-Versorgungsboxen sind i.d.R. Abonnementangebote, bei denen die An-
bieter*innen Rezepte und die daflr bendétigten Zutaten in genau abgemessener Menge liefert. Der
Kunde kann online die gewiinschte Mahlzeitenanzahl sowie Menupraferenzen wie vegetarisch, vegan
oder laktosefrei festlegen und die gewlinschten Rezepte auswahlen. Somit fallt fir Kund*innen das
Heraussuchen von Rezepten und der Einkauf weg. Gleichzeitig soll die bedarfsgerechte Lieferung zur
Reduktion von Lebensmittelverschwendung beitragen (Wegmann, 2020).

In Deutschland ist seit Jahren ein wachsender Kochbox-Markt zu beobachten. 2024 konnte ein Umsatz
von 422,5 Mio. Euro erzielt werden. Die Prognose ist steigend: Bis 2030 wird ein jahrliches Marktvo-
lumen von 547,29 Mio. Euro erwartet (Statista Market Insights, 2025). Begriindet kdnnte das Wachs-
tum in zentralen Erfolgsfaktoren von Kochboxen liegen wie ein flexibler Bestell- und Lieferprozess,
eine groRe Gerichtsauswabhl, ein komfortabler Zubereitungsprozess sowie hochwertiger Kund*innen-
service (Staubach & Jager, 2023). Auch Menvielfalt, Zutatenqualitdt und Preis (Cho et al., 2020) sowie
die Wahrnehmung von Nachhaltigkeits- und Gesundheitsaspekten beeinflussen die Zufriedenheit und
Wiederkaufabsicht (Sonmez & Taylor, 2024). J. Choi et al. (2024) unterteilen Kochboxkund*innen in
vier Cluster: convenience-, familien-, spalR- und qualitdtsorientierte Verbraucher*innen. Dabei weist
die convenience-orientierte Gruppe die hochste Kaufabsicht von Kochboxen auf.

Der Blick auf den Kochboxen-Markt zeigt, dass der Verkauf bei etablierten Anbietenden ausschlieBlich
im Blindel zum Biindelpreis (Wegmann, 2020) unter vorheriger Auswahl eines Abomodells erfolgt. In
einigen Fallen ist jedoch auch eine gemischte Preisbiindelung, d.h. eine Mischung aus Einzelabnahme
und Preis moéglich (Wegmann, 2020).

Marktfiihrer im Kochboxsegment ist das deutsche Unternehmen HelloFresh. Dieser vertreibt vorwie-
gend Kochboxen, erganzt durch Fertigprodukte, Fleisch- und Fischwaren sowie Tiernahrung in mitt-
lerweile 18 Landern. Dabei erzielte HelloFresh 2024 insgesamt einen Umsatzerlds von 5,5 Mrd. Euro
durch Kochboxen sowie 2 Mrd. Euro Uber Fertiggerichte (Hello Fresh SE, 2025). Zum Bestellen von
Kochboxen wahlen Nutzer*innen aus verschiedenen Kategorien wie Fleisch & Gemuse, Fit & Vital,
Familienfreundlich oder Zeit sparen. Bei der Gerichtwahl orientieren sie sich am einheitlichen Rezep-
taufbau, bestehend aus Titel, Kurzbeschreibung, Zubereitungsdauer, Schwierigkeitsgrad, Schlagwor-
tern, Nahrwerten, Allergenen, Kochutensilien, bebilderter Zutatenliste sowie einer sechsschrittigen
Anleitung mit Fotos (HelloFresh Deutschland SE & Co. KG, 2026). Hinsichtlich der Marketingstrategien
zeigt sich, dass HelloFresh durch die Betonung von Convenience, Erschwinglichkeit und Verfiigbarkeit
primar in Konkurrenz zu Online-Lebensmittelhdndlern und weniger zu anderen Kochbox-Anbietenden
steht (Yang, 2022).

Neben HelloFresh gehért auch Marley Spoon zu den bekannten Kochbox-Anbietenden. Mit einer
Marktprasenz in sechs Landern (Marley Spoon SE, 2025b) und einem Umsatz von 330 Mio. Euro welt-
weit (Marley Spoon SE, 2025a) liegt der Marktanteil allerdings deutlich hinter dem Marktfiihrer. Das
konventionelle Angebot wird durch den Bio-Kochbox-Anbietenden Wylder erweitert. Den Fokus legt
Wylder auf nachhaltige, natirliche und erndhrungswissenschaftlich fundierte Gerichte (Weigert,
2024) sowie ein hundertprozentiges Bio-Versprechen (Wyldr, o. J.). Wylder veréffentlicht keine Um-
satzzahlen, wodurch sich der genaue Marktanteil nur schwer einschatzen lasst.

Janssen (2018) zeigt, dass Bio-Kund*innen bevorzugt unverarbeitete Lebensmittel kaufen. Sollen dar-
Gber hinaus auch Bio-Gelegenheitskund*innen gewonnen werden, kdnnte es hilfreich sein, die Con-
venience im Biosegment zu erweitern (Janssen, 2018) und den Kochbox-Markt weiter auszubauen.
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23 Bio-regionale Wertschopfung im Online-Lebensmittelhandel

23.1 Bio-regionale Lebensmittel zur Férderung einer nachhaltigen Wertschépfung

Biologische Lebensmittel gelten als gesund und umweltfreundlich (Janssen, 2018). Bio-Erzeugnisse
stammen aus dkologischem Anbau bzw. 6kologischer Tierhaltung und unterliegen den in der EG-Oko-
Verordnung gesetzlich definierten Anforderungen. So tragen Vorgaben wie beispielsweise das Verbot
von synthetischen Pflanzenschutzmitteln und Gentechnik, eine angemessene Fruchtfolge zum Erhalt
der Bodenfruchtbarkeit sowie artgerechte Tierhaltungspraktiken zur Férderung von Nachhaltigkeit
bei (Europaischen Union, 2018). Konsument*innen erkennen die Vorziige biologischer Lebensmittel
und unterstltzen durch die wachsende Nachfrage unmittelbar die 6kologische Landwirtschaft: Das
Oko-Barometer des Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (2023) zeigt, dass 36 % der
Befragten haufig oder ausschlieflich und 49 % gelegentlich biologische Lebensmittel konsumieren.
Besonders Eier, Gemise und Obst werden gerne in Bio-Qualitdt abgenommen (Bundesministerium
fur Erndhrung und Landwirtschaft, 2023).

Neben biologischen Lebensmitteln tragen regionale Lebensmittel zur Forderung von Nachhaltigkeit
und Starkung kurzer Wertschopfungsketten bei. Die Erhebung valider und verwertbarer Daten zu re-
gionalen Lebensmitteln ist jedoch eine Herausforderung, da der Begriff der Regionalitat nicht eindeu-
tig definiert und somit ,inflationar” verwendet wird. Allerdings stellen valide Kennzahlen eine wich-
tige Grundlage dar, um die ,statistische Erfassung der Struktur und Dynamik der Direktvermarktung”
verbessern zu konnen (Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung, 2020). Derzeit ist Regionali-
tat Auslegungssache: Wahrend beispielsweise Rewe Regional den Verkauf von Produkten aus dem
eigenen Bundesland, der kulturellen Region oder bekannten, naheliegenden Anbaugebieten als regi-
onal bezeichnen (REWE Markt GmbH, 2026), definiert der Okokistenverband Produkte als regional,
die im Umkreis von 200 km um den Verkaufsort erzeugt werden. An diese Definition missen sich alle
Mitglieder halten (BoBhammersch Hof, o. J.).

Trotz fehlender definitorischer Grundlage kann eine Regionalisierung fiir Resilienz und Unabhangig-
keit von globalen Schocks sorgen (Habermann et al., 2024), die lokale Wertschépfung erhéhen und
die Umwelt schiitzen (Tuitjer, 2021). Kurze Transportwerge konnen Transportkosten und die damit
einhergehenden CO,-Emmissionen senken, die biologische Vielfalt starken und eine stadtische Land-
wirtschaft erméglichen. Somit sind sie ein entscheidender Baustein in der Erreichung der Umweltziele
(Canfora, 2016) und zur Erndhrungssicherheit.

2.3.2 Lebensmittelwertschépfungskette

Zu den Akteuren der Lebensmittel-Wertschopfungskette gehéren Erzeuger*innen, Lieferbetriebe,
Distribution, Dienstleister*innen und Konsument*innen (Werner, 2020). Ausgehend von der landwirt-
schaftlichen Erzeugung durch Primdrproduzent*innen durchlduft ein Lebensmittel mehrere Verarbei-
tungsstufen der Ernahrungswirtschaft, bevor es liber den Handel gesammelt und verteilt wird, um
schlieBlich von Endverbraucher*innen konsumiert zu werden (Wegmann, 2020). Eine besondere Be-
deutung wird in diesem Prozess einer effizienten Logistik zugesprochen (Leischner, 2023), da sowohl
die Frische der Produkte als auch die termingerechte Lieferung wesentliche Erfolgsfaktoren darstel-
len. Somit gilt es, die sogenannte ,,6R-Regel der Logistik“ konsequent einzuhalten. Dies besagt, dass
das richtige Produkt in der richtigen Menge, zur richtigen Zeit, am richtigen Ort, in der richtigen Qua-
litat und zu den richtigen Kosten verfligbar sein muss (Rothlander, 2023). In diesem Zusammenhang
ist ein strukturiertes Lieferantenmanagement, das neben der Lieferantenauswahl und langfristigen
Partnerschaften auch alternative Beschaffungsquellen einschlieRt, entscheidend um eine kontinuier-
liche Versorgung mit hochwertigen Produkten sicherzustellen und Engpdsse zu vermeiden (Werner,
2020).

Die detaillierte Ausgestaltung des Wertschopfungsprozesses von Kochbox-Anbietenden und Super-
markten ist trotz des gemeinsamen Ausgangspunktes in der landwirtschaftlichen Produktion, wie in
Abbildung 1 dargelegt, grundlegend verschieden. Wahrend Gerichte aus dem herkdmmlichen Einzel-
handel zunachst regionale Distributionszentren und den stationaren Handel durchlaufen, bevor sie
von Konsument*innen selbst transportiert werden, verfolgen Kochbox-Anbietende einen direkteren
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Ansatz: Durch die unmittelbare Lieferung an Privathaushalte entfallen GroR- und Einzelhandel als Zwi-
schenlagerstufen und die Lieferkette kann verkiirzt werden. Gleichzeitig entstehen jedoch erhéhte
Anforderungen an Verpackung und Einzellieferungen (Heard et al., 2019).

Lieferkette von Kochboxen

ol - 2N o= WA |
" - (o5 = B o o=@l

I.andwmschaft & Verarbeltungs LKW-Transport Lieferung der Zuhause der v
Ver herstellung  Ver Kochboxen Ver d Lebensmittel- und
Verarbeitung von Verpackungsabfélle der
Lebensmittelabfillen Endverbrauchenden

Lieferkette von Gerichten aus dem Supermarkt

1‘ "ﬂ"loo‘—'o - m "a -0..“

Landwirtschaft & Regionales LKW-Transport  Lebensmittel- b Letzte Meile- Zuhause der
Verpackungsherstellung Distributions- einzelhandel Transport Verbrauchenden ’
zentrum 5 Lebensmittel- und
Lebensmittel-

Verpackungsabfille der

verluste Endverbrauchenden

Quelle: Adaptiert (Uibersetzt) nach Heard et al. (2019)

Abbildung 1: Lieferkette: Kochbox-Lieferkette vs. Supermarkt-Gericht

2.3.3 Nachhaltigkeitspotenzial

Der Nachhaltigkeitsaspekt ist aufgrund der aktuell schwierigeren wirtschaftlichen Lage fir viele Ver-
braucher*innen in den Hintergrund des Konsums gertickt. Jedoch geben vor allem Personen jlingeren
Alters mit hoherer Bildung und hoherem Einkommen sowie mit besonderen Lebensstilen an, dass
Nachhaltigkeit fur sie eine Rolle spielen. Allerdings ist in diesem Kontext auch die Diskrepanz zwischen
Einstellung und Handeln zu beachten (Leischner, 2023), auf die in Kapitel 2.4.6 ndher eingegangen
wird.

Ob den Verbraucher*innen bewusst oder nicht, birgt der Online-Lebensmittelhandel eine Reihe von
Potenzialen fiir eine nachhaltige Entwicklung. Diese sind in Tabelle 3 dargestellt.

Tabelle 3: Nachhaltigkeit im Online-Lebensmittelhandel

Optimierung von Transportwe- e Konsolidierte Zustellung, Einsparen von Fahrwegen

gen und der letzten Meile e Umwelt-Vorteil eines einzigen Lieferfahrzeugs mit op-
timierter Tourenplanung gegeniiber vielen Autos, die
einzeln zum Supermarkt fahren (auBer bei Kund*in-
nen, die zu FuB bzw. mit Fahrrad einkaufen)

e  Clusterungen/Hub-L6sungen vorteilhaft

e  CO,-Effizienz eines effizienten Logistiknetzes sehr gut

e  BeiLieferung ab Lager kein Transport der Ware zum
Lebensmitteleinzelhandel nétig

Lieferfahrzeuge e  Umweltfreundliche Lieferfahrzeuge vorhanden
e  Elektroautos im Einsatz
e  Fahrrad-Lieferung
e  Moglicherweise Probleme durch zu viele Lieferfahr-
zeuge im StralRenverkehr

Verpackungsproblematik e  BeiLieferdiensten schon gut gel6st (Recyclingfahig-
keit, Papiertiten, Pfandtaschen)
e  Bei Paketlogistik schwieriger zu I6sen
e  Verstdandnis der Kund*innen fir die Notwendigkeit der
Verpackung (Schutz und Sicherungsfunktion) gegeben
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Forderung von Kaufentscheidun- e Informationen (zur Lieferkette, zu Produkten) online
gen im Sinne der Nachhaltigkeit gut darstellbar
e Lenkung der Nachfrage auf regionale/ saisonale Pro-
dukte online leichter moglich

Vermeidung von Lebensmit- e  Weniger Abschriften als im stationdaren Handel
telverschwendung e  Bessere Aussteuerung liber Zentrallager
e  Bessere Nachfrageplanung maoglich

Quelle: eigene Darstellung nach Leischner (2023)

Die Verknupfung der Nachhaltigkeitspotenziale des Online-Lebensmittelhandels mit den 6kologischen
und sozialen Vorziigen einer bio-regionalen Erzeugung kann einen wichtigen Beitrag zur Transforma-
tion des Erndhrungssystems leisten und zur krisenresistenten, umweltfreundlichen und sozialvertrag-
lichen Lebensmittelversorgung beitragen (Habermann et al., 2024; Leischner, 2023; Tuitjer, 2021). Das
Beispiel des Okokisten-Verbands zeigt, wie diese beiden Ansitze in einem Geschaftsmodell verbun-
den werden kénnen. Der Okokisten-Verband ist ein Zusammenschluss von Biokisten-Lieferservice-Be-
trieben, die in ihrer Region Bio-Lebensmittel bis vor die Haustir liefern. Kund*innen bestellen diese
vorab im regionalen Okokiste Online-Shop (Okokiste e.V., 0. J.).

2.4 Nachhaltige Kaufentscheidungen: Theoretische Grundlagen und (digitale) Ansdtze zur For-
derung

Kaufentscheidungen werden von einer Vielzahl von Faktoren und Reizen beeinflusst. Im Folgenden
werden zunéachst die Theorie des geplanten Verhaltens sowie psychologische Komponenten, Arten
von Kaufentscheidungen und Heuristiken als theoretische Grundlage beschrieben. Die anschlieRen-
den Abschnitte beleuchten die Besonderheiten des Kaufverhaltens im Online-Lebensmittelhandel und
die Intention-Behaviour-Gap als zentrales und herausforderndes Phanomen. AbschliefRend werden
Nudging und die Gestaltung digitaler Elemente als effektive Ansatze zur gezielten Férderung von nach-
haltigen Kaufentscheidungen vorgestellt.

24.1 Theorie des geplanten Verhaltens

Menschliche Verhaltensweisen sind situationsabhangig und werden von einer Vielzahl interner und
externer Faktoren beeinflusst. Vor diesem Hintergrund entwickelte Ajzen (1985) die Theorie des ge-
planten Verhaltens (engl. Theory of Planned Behaviour, TPB) als Erweiterung der Theorie des verant-
wortlichen Handelns (engl. Theory of Reasond Action, TRA) von Fishbein und Ajzen (1975). Die TPB
basiert auf drei zentralen Determinanten, die auf die Kaufintention wirken und letztlich das tatsachli-
che Verhalten beeinflussen (siehe Abbildung 2). Neben den bereits in der TRA verankerten Determi-
nanten Einstellung zum Verhalten sowie subjektive Normen erganzt die TPB die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle als dritte Komponente. Alle drei Determinanten werden durch die individuellen
Uberzeugungen einer Person beeinflusst und stehen in Wechselwirkung miteinander:

Die Einstellung gegeniiber dem Verhalten wird durch verhaltensbezogene Uberzeugungen bestimmt,
die beispielsweise eine positive oder negative Bewertung einer Handlung widerspiegeln.

Die subjektiven Normen resultieren aus normativen Uberzeugungen, zum Beispiel dem wahrgenom-
menen sozialen Druck.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle basiert auf kontrollbezogenen Uberzeugungen und be-
schreibt die subjektive Einschatzung einer Person, wie leicht oder schwer die Ausfiihrung eines be-
stimmten Verhaltens fir sie ist (Ajzen, 1991).
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Einstellung

I

Subjektive Normen — > Intention E— Kaufverhalten

|

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Quelle: eigene Darstellung nach Ajzen (1991)
Abbildung 2: Theory of Planned Behaviour

Die TPB wurde in der Literatur in Abhangigkeit vom Kontext individuell erweitert. Im Nachhaltigkeits-
bereich wurden beispielsweise Determinanten zur Erforschung der sozialen, 6kologischen und ge-
sundheitlichen Aspekte des Lebensmitteleinkaufs ergdnzt (Carfora et al., 2021; Cavite, 2025; Dorce et
al., 2021; Dowd & Burke, 2013; Hameed et al., 2019; Honkanen & Young, 2015; Lindner, 2021; Menozzi
et al., 2017; Onwezen et al., 2014; Schmidt, 2019; Soorani & Ahmadvand, 2019; Testa et al., 2019;
Wiederhold & Martinez, 2018; Yadav & Pathak, 2017).

Mit Fokus auf die Evaluation und Férderung von regionalen Bio-Lebensmitteln stiitzt sich die vorlie-
gende Arbeit auf die erweiterten Modelle von Testa et al. (2019) sowie Carfora et al. (2021) zur Un-
tersuchung von Faktoren hinter dem Konsum von biologischen bzw. natirlichen Produkten. In Anleh-
nung an diese Modelle wird die TPB um die Komponenten Wissen, Gesundheitsbewusstsein und Um-
weltbewusstsein erweitert (siehe Abbildung 3).

Die Wissen-Determinante umfasst das Wissen der Konsumenten Gber Produktionsmethoden sowie
deren gesundheitliche und 6kologische Vorteile und beeinflusst die Kaufintention. Die Gesundheits-
tiberzeugungen sind in egoistische Motive z. B. die Sorge um die eigene oder familidgre Gesundheit
und altruistische Motive z. B. den Umwelt- und Tierschutz zu differenzieren (Testa et al., 2019). Ge-
meinsam mit der Determinante zum Umweltbewusstsein, die sich mit der subjektiven Bedeutung
Okologischer Aspekte befasst (Carfora et al., 2021), wirkt sie auf die Einstellung einer Person (Testa et
al., 2019).

Subjektive Norm

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Intention _———> Kaufverhalten

Wissen

Gesundheits- Einstellung

bewusstsein

Umwelt-
bewusstsein

Quelle: eigene Darstellung nach Testa et al. (2019) und Carfora et al. (2021)

Abbildung 3: Erweiterte Theory of Planned Behaviour
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24.2 Psychologische Komponenten von Kaufentscheidungen

Im Alltag sind Menschen téglich psychologischen Strategien ausgesetzt, die ihr Konsumverhalten be-
einflussen (Becker, 2013). Gerade im Bereich der Verkaufsforderung spielt das Marketing eine groRe
Rolle. Es zielt darauf ab, Aufmerksamkeit und Interesse zu erzeugen, psychologische Prozesse zur In-
formationsverarbeitung zu aktivieren und eine Kauf- oder Ablehnungsentscheidung herbeizufiihren.
Bei der Entscheidungsfindung spielen personliche Faktoren wie Produkterfahrung, Markenbindung
und Markenpersonlichkeit sowie der Passung zwischen personlichen Eigenschaften und Eigenschaf-
ten der Marke eine Rolle. Dabei gilt: Je ausgepragter das personliche Motiv, desto hoher die resultie-
rende Intention ein Produkt zu kaufen (Bekk & Sprrle, 2013). Das sogenannte Involvement-Konstrukt
untersucht in diesem Zusammenhang in welchem AusmaR die personliche Relevanz eines Produkts
oder einer Kaufentscheidung die Informationsverarbeitung und das Entscheidungsverhalten von Kon-
sument*innen beeinflusst (Zaichkowsky, 1985).

Lebensmittel sind Gliter des taglichen Bedarfs. Sie werden regelmaRig eingekauft und basieren oft auf
Gewohnheits- bzw. Wiederholungskaufen, die moglichst effizient und mit geringem Zeitinvestment
durchgefiihrt werden (Leischner, 2023). Daher werden sie auch als Low Involvement-Kdufe bezeichnet
(Neumann, 2009).

Die detaillierten psychologischen Prozesse, die beim Treffen von Kaufentscheidungen ablaufen, sind
komplex und vielschichtig. Einen orientierenden Uberblick geben Gréppel-Klein und Kroeber-Riel
(2025) in ihrem vereinfachten Modell zu psychologischen Determinanten von Kaufentscheidungen
(siehe Abbildung 4): Beim Einkauf reagieren Konsumenten auf AuRenreize z. B. Werbung oder Pro-
duktempfehlungen und Innenreize z. B. Interesse an einem Thema oder spontane Einfdlle. Die Verar-
beitung dieser Reize laufen in zwei Teilsystemen ab, die in Wechselwirkung miteinander stehen:

e  Aktivierende Prozesse basieren auf innerer Erregung und sind handlungstreibend. Auf ele-
mentarer Ebene umfassen sie unspezifische Zustdnde wie Wachheit oder Leistungsfahigkeit,
auf komplexer Ebene spezifische Auspragungen wie Emotionen, Motivation und Einstellun-
gen.

e  Kognitive Prozesse umfassen die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informati-
onen. Im elementaren Bereich zeigen sie sich etwa im Informationsversténdnis, im komple-
xen Segment in Wahrnehmung, Lernen, Gedachtnis und Entscheidung.

AuBenreize Innenreize
2. B. Werbung z. B. spontaner Einfall
A y

v

Elementare
aktivierende Prozesse
2. B. Wachbheit,
Leistungsfahigkeit,

Aktivitdtsniveau

A

Komplexe

aktivierende Prozesse
* Emotion

* Motivation

* Einstellung

Verhalten

Quelle: eigene Darstellung nach Groppel-Klein und Kroeber-Riel (2025)

Abbildung 4: Psychische Determinanten des Kaufverhaltens
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243 Arten von Kaufentscheidungen

In der Praxis sind vielfaltige Entscheidungsmuster zu erkennen, die nur durch Zusammenwirken der
aktiven und kognitiven Prozesse (siehe Abbildung 4) erklarbar sind (Groppel-Klein & Kroeber-Riel,
2025). Dabei unterscheidet Bak (2024) vier zentrale Arten von Entscheidungen:

e  Extensive Entscheidungen zeichnen sich durch eine sorgfaltige Analyse aller verfligbaren
Alternativen aus. Der Abwagungsprozess wird von rationalen und emotionalen Faktoren be-
einflusst.

e Limitierte Entscheidungen beriicksichtigen nur wenige Entscheidungsalternativen, die le-
diglich oberflachlich miteinander verglichen werden.

e  Habitualisierte Entscheidungen sind automatisierte, unbewusste Verhaltensweisen, die
sich durch wiederholte positive Erfahrungen etabliert haben und kognitive und zeitliche Res-
sourcen schonen.

e Impulsentscheidungen werden spontan und situationsbedingt getroffen. Emotionale Reize
dominieren den Entscheidungsprozess.

Neben der gedanklichen Steuerung einer Entscheidung auf kognitiver Ebene wirken auch die Aktivie-
rung und Interpretation von Informationen im emotionalen Bereich sowie das automatische Handeln
im reaktiven Bereich auf die Entscheidung. Nach der traditionellen, angelsdchsischen Sichtweise be-
stimmt jedoch der Grad der kognitiven Kontrolle das Kaufmuster. Demnach sind extensive und limi-
tierte Kaufe vor allem kognitiv gesteuert, Impulsiv- und Gewohnheitskdufe hingegen unterliegen ge-
ringer kognitiver Kontrolle (Groppel-Klein & Kroeber-Riel, 2025).

Feiner klassifiziert Baumgartner (2010) die Kaufentscheidungsmuster von Konsument*innen in Ab-
hangigkeit der Dimensionen Planung, Involvement und Motivation und leitet acht Entscheidungsty-
pen ab, die Leischner (2023) auf den Lebensmitteleinkauf adaptiert (siehe Tabelle 4).

Tabelle 4: Typologie der Kaufentscheidungen

Funktional/ Extensiver Kauf: gedankliche Promotion-Kauf: Preisreduktion,
bedarfsorientiert Auseinandersetzung z. B. vegane, = Schnadppchen z. B. glinstiger Schin-
glutenfreie Backmischung ken im Angebot

Wiederholungskauf: Markttreue, = Gedankenloser Kauf: ohne viel vor-

Gewohnheit z. B. Lieblingsjo- herige Uberlegungen z. B. Nudeln,

ghurt, Gbliches Speisedl die gerade ins Auge fallen
Psychosozial Symbolischer Kauf: Image, Sta- Explorativer Kauf: Neugier, Suche
motiviert tus, Selbstdarstellung z. B. exklu-  nach Abwechselung z. B. neuer

sive Flasche Wein Smoothie in Limited Edition

Hedonistischer Kauf: etwas ein- Impulskauf: emotional-reizgesteuert

fach mogen z. B. Kartoffelchips z. B. Schokoriegel an der Kasse

zum Fernsehabend

|:| Hohes Involvement |:| Niedriges Involvement

Quelle: eigene Darstellung nach Leischner (2023) und Baumgartner (2010)
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244 Heuristiken und praktische Faktoren von Kaufentscheidungen

Gerade bei komplexen Kaufentscheidungen mit limitierten Informationen spielen Heuristiken eine
wichtige Rolle. Heuristiken sind , Faustregeln”, die auch unter suboptimalen Bedingungen zu hinrei-
chenden Entscheidungen fiihren (Bak, 2024). Vier zentrale Heuristiken lauten:

o  Verfiigbarkeitsheuristik: Mental verfiigbare Informationen dienen als Entscheidungsgrund-
lage

e  Rekognitionsheuristik: Bekannte Optionen (Wiedererkennungseffekt) erhéhen die Wahr-
scheinlichkeit des Kaufs

e  Reprasentativitatsheuristik: Entscheidungen durch Orientierungen an der Typikalitat, d.h.
durch Zuordnung zu einer bekannten Kategorie

e  Ankerheuristik: Informationen oder Zahlen werden im Vergleich zu einem genannten Zah-
lenwert (Kontextinformationen) bewertet (Bak, 2024)

Neben der Habitualisierung von Einkdufen und der Nutzung von Heuristiken beeinflussen weitere Fak-
toren die Kaufentscheidung, darunter Lebensumstdnde wie die familidare, wohnliche oder berufliche
Situation, der Lebensstil, die Kaufkraft, der Anlass, die Stimmung, Convenience sowie die Verfligbar-
keit von Lebensmitteln (Leischner, 2023).

Wang et al. (2020) identifiziert darlber hinaus zehn praktische Motive bei der Lebensmittelauswabhl,
die auch im Lebensmittel-E-Commerce von besonderer Bedeutung sind: Geschmack, ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis, glinstige Preise, Rabatte, eine groRe Produktauswahl, Sicherheits- und Qualitats-
bedenken, Fertigprodukte, Einkaufskomfort sowie Bewertungen anderer Kund*innen. Eine transpa-
rente Kommunikation dieser Aspekte kann sich positiv auf die Einstellung der Konsumenten auswir-
ken und dadurch indirekt die Kaufabsicht férdern (van Parys et al., 2025).

245 Besonderheiten von Kaufentscheidungen im Online-Lebensmitteleinkauf

Beim Offline-Einkauf ist das Einkaufsverhalten von Menschen bislang gut erforscht. Inwiefern beim
Online-Lebensmitteleinkauf das gleiche Kaufverhalten abgebildet wird oder ob ganz neue Muster zu
erkennen sind, ist noch nicht umfassend erfasst. Bislang sind Veranderungen der Kaufgewohnheiten
durch den Online-Lebensmittelhandel schleichend und noch auf kleinem Niveau. Veranderungen sind
vor allem in Bezug auf Spezial- oder Ergdnzungskaufe erkennbar. Hier hat sich das Online-Lebensmit-
telshopping bereits etabliert, sodass von einem hybriden Kaufverhalten gesprochen werden kann (Lei-
schner, 2023).

Hinsichtlich des Kaufentscheidungsverhaltens lassen sich relevante Unterschiede zwischen den Ver-
triebskanalen feststellen. Wahrend der stationdre Handel grundsatzlich alle Bevolkerungsgruppen an-
spricht, ist die Empfanglichkeit fiir den digitalen Lebensmittelhandel je nach Kund*innengruppe un-
terschiedlich ausgepragt. Inwiefern der Online-Lebensmittelhandel als Ort der Kaufentscheidung und
des Lebensmittelbezugs in Frage kommt, hdngt maRgeblich vom individuell wahrgenommenen per-
sonlichen Nutzen und der Anwenderfreundlichkeit der digitalen Angebote ab. Neben den jungen
Technikbegeisterten als groRte Potenzialgruppe fiir den digitalen Einkauf verfiigen auch der , neugie-
rige Mix“ — eine Gruppe, die neuen Technologien teils offen, teils skeptisch gegenlibersteht — sowie
die eher konservativen Technikabgeneigten — liber relevantes Potenzial fiir den digitalen Einkauf ge-
wonnen zu werden. Eine individuelle, generationsgerechte Ansprache ist entscheidend, um diese Ziel-
gruppen gezielt von den Angeboten zu Uberzeugen (Gizycki & P6himann, 2021). Unter anderem kon-
nen die Kommunikation von Riickgabe- und Qualitatskriterien sowie eine einfache, intuitive Nutzer-
oberflache helfen, Sorgen um die Produktqualitdt zu minimieren und weniger technikaffine Personen
fir den Online-Lebensmittelhandel zu gewinnen. Dariiber hinaus gehoren Convenience und das sozi-
ale Umfeld als Haupttreiber fiir den Online-Einkauf. So kann beispielsweise die Bewerbung auf kom-
munaler Ebene sowie die Steigerung des Kund*innennutzens im Einklang mit den individuellen Le-
bensstilen den Ausbau des digitalen Lebensmittelhandels férdern (van Parys et al., 2025).

Ein weiterer zentraler Unterschied liegt in der Art der Kaufentscheidung. Da digitale Filialen derzeit
noch wenig Moglichkeiten haben Kund*innen zu Impulskdufen zu bewegen, wird angenommen, dass
Online-Kaufe eher geplant sind (Leischner, 2023). Folglich kommt den geplanten, funktionalen bzw.
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bedarfsorientierten Kaufen eine hohere Bedeutung zu als spontanen, psychosozial motivierten Kau-
fen (siehe Tabelle 4).

24.6 Intention-Behaviour-Gap von nachhaltigen Kaufentscheidungen

Die Relevanz von Nachhaltigkeit wie z. B. bio oder regional beim Einkauf von Lebensmitteln ist in den
vergangenen Jahren gestiegen (siehe Kapitel 2.3.1). Gleichzeitig bietet der Online-Lebensmittelhandel
in Bezug auf die Forderung von Nachhaltigkeitsaspekten eine Reihe von Vorteilen (siehe Kapitel 2.3.3).
Ungeachtet des Vertriebskanals zeigt sich jedoch, dass zwischen der Kaufabsicht und dem tatsachli-
chen Kaufverhalten hinsichtlich nachhaltiger und gesundheitsorientierter Produkte eine signifikante
Diskrepanz besteht. Bei dieser sogenannten Intention-Behaviour-Gap ist die Absicht, gesund und
nachhaltig einzukaufen hoher als dies in der Umsetzung tatsachlich der Fall ist (Blanke et al., 2022).
Beispielsweise identifizierte Janssen (2018) diese Diskrepanz in Bezug auf Bio-Produkte. So vertraten
20 % der Befragten die Meinung, dass sie biologische Produkte bevorzugen, bereit sind mehr Geld fir
biologische Produkte auszugeben oder sich ein groReres Sortiment an Bio-Lebensmitteln in Super-
markten wiinschen. Tatsachlich gaben aber nur 3 % an, mehr als ein Flinftel ihres monatlichen Le-
bensmittelbudgets fiir Bio-Lebensmittel auszugeben (Janssen, 2018). In Bezug auf regionale Produkte
stellen van Parys et al. (2025) fest, dass Verbraucher*innen, die regionale Produkte schatzen, eine
geringere Kaufabsicht haben, regional erzeugte Lebensmittel Giber den Online-Handel zu beziehen.

Auffdllig ist, dass die Intention-Behaviour-Gap in Punkto Nachhaltigkeit starker ausgepragt ist als in
Bezug auf Gesundheitsaspekte. Begriindet liegt dies moglicherweise in der individuell groRer wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle im Bereich Gesundheit (Blanke et al., 2022). Zur Férderung von nach-
haltigem Verhalten konnten Anleitungen und gezielte Unterstitzungsmechanismen erforderlich sein.
Allein ein positives Image von Nachhaltigkeit wie etwa von Bio-Lebensmitteln, ist somit allein nicht
ausreichend. Zur verstarkten Abnahme nachhaltiger Produkte kdnnen innovative Vermarktungsan-
reize (Tuitjer, 2021) sowie MaRnahmen zur individuellen Befahigung, nachhaltiger zu handeln, Abhilfe
schaffen (Blanke et al., 2022).

24.7 Nudging zur Férderung der nachhaltigen Produktwahl

Nudging ist ein vergleichsweise junges Marketingkonzept, das zwar bereits seit Langem praktiziert,
jedoch erst seit Ende der 2000er wissenschaftlich definiert und verstarkt diskutiert wird (Suf, 2019).
Gepragt wurde der Begriff von Thaler und Sunstein (2008) die Nudging wie folgt definieren: “A nudge
[...]is any aspect of the choice architecture that alerts people’s behavior in a predictable way without
forbidding any options or significantly changing their economic incentives. To count as a mere nudge,
the intervention must be easy and cheap to avoid. Nudges are not mandates” (Thaler & Sunstein,
2008, S. 6).

Das Konzept nutzt die Erkenntnisse der Verhaltensékonomie, wonach menschliche Entscheidungen
haufig auf Heuristiken (SR, 2019) und kontextuellen Faktoren beruhen. Besonders bei komplexen
oder unvertrauten Entscheidungssituationen, wie unvollstdndigen Informationen oder fehlendem
Feedback, kann Nudging helfen gewiinschte Verhaltensweisen zu fordern ohne die Wahlfreiheit ein-
zuschranken (Thaler & Sunstein, 2008). Nudges greifen dabei auf bekannte Vorurteile und Heuristiken
zurlick und verdndern die Entscheidungsarchitektur durch kleine, gezielte Anpassungen. Dabei wer-
den automatische Tendenzen genutzt ohne kognitive Ressourcen zu beanspruchen. Ziel ist es, die
Wahrscheinlichkeit einer gewilinschten Wahl zu erhéhen und dabei alle WahIimoglichkeiten gleichzei-
tig verfiigbar, erlaubt und preislich unverdndert zu lassen (van Gestel et al., 2020).

Konkrete Beispiele waren veranderte Produktplatzierungen oder der gezielte Einsatz visueller Reize
und Merkmale (Winkler, 2015). Auch Bonusprogramme sind géangige Beispiele fir Nudges (Thaler &
Sunstein, 2008). Im Erndhrungskontext gewinnt dieser Ansatz besondere Relevanz, da gesiindere oder
nachhaltigere Optionen allein durch ihr Angebot nicht zwangslaufig bevorzugt gewahlt werden. Zur
Forderung einer nachhaltigen Erndhrung fir Mensch und Umwelt kommt dem Nudging folglich eine
zentrale Bedeutung zu (Winkler, 2015).
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Williams et al. (2025) klassifiziert Nudges entsprechend der drei zentralen Ebenen menschlicher Ent-
scheidungsprozesse und untersucht diese hinsichtlich ihres Einflusses auf nachhaltiges Verhalten im
Kontext immersiver Technologien:

° Kognitive Nudges beeinflussen die Wissensebene, d. h. Kenntnisse, Informationen und Ver-
standnis. Als bislang am intensivsten erforschte Kategorie eignen sie sich besonders zur
Uberwindung von Informationsbarrieren z. B. durch immersive Visualisierungen komplexer
Zusammenhange.

e  Affektive Nudges adressieren die Gefiihlsebene, d. h. emotionale Reaktionen, Werte und
moralische Uberzeugungen. Obwohl diese in der Forschung bislang unterreprasentiert sind,
besitzen sie das Potenzial emotionale Empathie gezielt zu fordern z. B. durch die virtuelle
Erfahrung des Biodiversitatsverlusts.

° Behaviorale Nudges setzten auf der Handlungsebene an, d. h. am konkreten Verhalten, Ent-
scheidungen und deren Umsetzung. Sie weisen die hochste Wirksamkeit auf und lassen sich
durch technische Gestaltungsmerkmale wie virtuelle Convenience-Features, unmittelbare
Produktauswahloptionen oder farbliche Hervorhebungen wirkungsvoll ergdnzen.

Nachhaltigkeitsfragen stellen besondere Anforderungen an menschliches Denken und Handeln. Psy-
chologische Hiirden wie hohe Komplexitat und Abstraktheit, zeitliche und rdumliche Distanz oder in-
dividuelle Werte und Interessen erschweren eine rationale Auseinandersetzung mit der steigenden
Nachhaltigkeitsproblematik und begiinstigen den Rickgriff auf Heuristiken (siehe Kapitel 2.4.4) sowie
das Auftreten kognitiver Verzerrungen (Biases). Kognitive Biases sind grundlegende Merkmale
menschlicher Wahrnehmung und Entscheidungsfindung und kénnen in gesellschaftlichen und politi-
schen Entscheidungsprozessen zur systematischen Unterschatzung langfristiger Risiken oder Uberge-
wichtung eigener Interessen fihren (Korteling et al., 2023). In Bezug auf die Lésung von Nachhaltig-
keitsfragen identifiziert Korteling et al. (2023) sieben zentrale psychologische Barrieren und damit
verbundene Biases und legt dar welche Nudges strategisch zu Uberwindung der Barrieren beitragen
kénnen (siehe Tabelle 5).

Tabelle 5: Psychologische Merkmale von Nachhaltigkeitsherausforderungen und Strategien zur Be-
waltigung

Psychologische Barrieren und Losung- Kognitive Affektive .
Y s sansitze 2 Nﬁ dees S Behaviorale Nudges
o Herausforderung: Abstraktheit von
und mangelnde personliche Erfah-  Feedback, ge-
rung mit Nachhaltigkeitsproblemen = zielte Rah-
e  Bias: Erfahrungseffekt, Kon- mung von In-
trasteffekt, Story-Bias formationen

e  Strategie zur Uberwindung: Konse-  (Framing)
qguenzen sichtbar und greifbar ma-
chen

e  Herausforderung: Langfristige Aus-
wirkungen und zukiinftige Risiken Feedback,
e  Bias: Hyperbolische Zeitdiskontie- Erinnerungen
rung (Bevorzugung kurzfristiger
Vorteile), Normalitatsbias, Optimis-
mus-Bias
e  Strategie zur Uberwindung: Vor-
teile nachhaltigen Handelns in der
Gegenwart erfahrbar machen

e  Herausforderung: Komplexitat und
Unsicherheit bei Nachhaltigkeits- Information,
themen Feedback,
,Lockvogel“-
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e  Bias: Bestatigungsfehler, Vernach-
lassigung von Wahrscheinlichkei-
ten, Null-Risiko-Bias, Ankereffekt,
Verfligbarkeitsbias, Fokussierungs-
illusion, Affektheuristik, Framing-
Bias, Wissensillusion, Verwechslung
von Indikator und ZielgréRe, Ver-
meidung unklarer Risiken (Ambigui-
tatseffekt)

e  Strategie zur Uberwindung: Infor-
mation und Bildung bereitstellen

e  Herausforderung: Sorge um Status
quo

e  Bias: Status-quo-Bias, Default-Ef-
fekt, Sunk-Cost-Fallacy (Kostenbin-
dungs-Effekt), Systemrechtferti-
gung, kognitive Dissonanz, Angst
vor Reue, Verlustaversion, Besitz-
tumseffekt

e  Strategie zur Uberwindung: Nach-
haltige Optionen zur einfachsten
Wahl machen und Alternativen als
Verlust darstellen

e  Herausforderung: Sorge um sozi-
alen Status

e  Bias: Affektive Vorhersagefehler
(Impact Bias), hedonische Anpas-
sung, sozialer Vergleich, Knapp-
heitsbias

e  Strategie zur Uberwindung: Nach-
haltige Entscheidungen mit sozia-
lem Status und Anerkennung ver-
binden

e Herausforderung: Konflikt zwi-
schen individuellen und gemein-
schaftlichen Interessen

e  Bias: Ubernutzung gemeinsamer
Ressourcen, Fehlanreize (Perverse
Incentives), Anthropozentrismus

e  Strategie zur Uberwindung: Nach-
haltiges Verhalten als vorteilhaft
und lohnend darstellen

e  Herausforderung: Gruppendruck
und soziale Einfllisse

e  Bias: Mitldufereffekt (Bandwagon-
Effekt), Konformitatsbias, In-
Group/Out-Group-Bias, Autoritats-
bias, Sympathiebias, Reziprozitat,
soziale Bewdhrtheit (Social Proof)

e  Strategie zur Uberwindung: soziale
Normen und Gruppendruck nutzen

Effekt (Decoy-
Effekt), Fram-

ing

Information, Steigerung = Erhoéhung der Con-
Framing des positi- venience, bessere
ven Ge- Sichtbarkeit nach-
flhlswerts haltiger Optionen,
nachhalti- Anpassung von Gro-
ger Optio- Ren oder Mengen
nen (Sizing), Priming,
Verringerung der
Convenience von
nicht-nachhaltigen
Optionen,
Hinweis auf moralische
soziale Nor- Appelle
men

Betonung per-
sonlicher Vor-
teile (egoisti-
scher Appell),
soziale Nor-
men, Framing

Soziale Nor-
men, Framing

Quelle: eigene Darstellung nach Korteling et al. (2023) und Williams et al. (2025)
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Unabhéangig von der Wirksamkeit von Nudges sowie der weiterhin bestehenden Wahlfreiheit, lenkt
Nuding Entscheidungen gezielt in eine Richtung. Neutrale Entscheidungsprozesse werden strukturell
verhindert (Thaler & Sunstein, 2008). Zentraler Kritikpunkt an Nudges ist daher die Gefahr von Mani-
pulation und emotionaler Belastung. Aus diesen Griinden sollten nur moralisch gerechtfertigte Nud-
ges eingesetzt werden, die die Wahlfreiheit und mentale Integritat von Individuen wahren. Wichtig
ist daher, dass Nudges nicht an sozial kontroversen Themen wie Politik oder Religion ansetzten, keine
vulnerablen Gruppen und sensiblen Informationen involvieren (Williams et al., 2025).

24.38 Zielgerichtete Gestaltung digitaler Elemente

Eine visuelle und benutzerfreundliche Oberflache stellt einen zentralen Bestandteil des Erfolgs dar
und flihrt Nutzer*innen durch den Einkaufsprozess bis hin zur Kaufentscheidung. Die sogenannte Usa-
bility (,,Gebrauchstauglichkeit”) beschreibt nach der DIN EN ISO 9241-11, wie effektiv und effizient
eine Person mit einem Produkt oder System interagieren kann und wie zufrieden diese dabei ist (Deut-
sches Institut fir Normung, 2018). Wird der Bogen noch etwas weiter gespannt und auch die vor- und
nachgelagerten Schritte betrachtet, wird von der User Experience (UX) gesprochen. Die UX einer Web-
seite bzw. einzelner Webseiten-Elemente sollte in einem mehrschrittigen Prozess entwickelt, evalu-
iert und Uberarbeitet werden. Die Evaluation mit den User*innen stellt einen unerlasslichen Teil fir
den Erfolg dar und kann beispielsweise Methoden wie Think Aloud, A/B-Tests, Fragebogen-Tests oder
statistische Studien (siehe Kapitel 4) durchgefiihrt werden (Mutz, 2024). Ziel ist es herauszufinden,
inwiefern die aktuelle Gestaltung zur Conversion-Optimierung d.h. im Falle eines Online-Shops zur
Erhohung der Verkaufsrate beitragt (Looschelders, 2022).

Vor der Evaluation steht jedoch die Entwicklung einer Webseite oder eines Tools. Zur optimalen Ge-
staltung der User Experience ist dabei die Orientierung an Heuristiken (siehe Kapitel 2.4.4) sinnvoll.
Diese geben Empfehlungen aus der Praxis und dienen auch als Grundlage firr die Evaluation (Mutz,
2024). Die nachfolgenden Gestaltungsempfehlungen basieren auf den zehn Heuristiken des Usability-
Experten Dr. Jakob Nielsen (1994), die 2024 aktualisiert und um konkrete Handlungsempfehlungen
erganzt wurden:

1. Statusanzeige des Systems (Feedback): Die User*innen sollten stets tiber den aktuellen Sys-
temstatus informiert werden z. B. durch Ladeanzeigen oder Cursor-Verdnderungen. Das
Feedback sollte dabei dezent, aber aussagekraftig gestaltet sein und bestenfalls direkt ge-
geben werden. Auch das Verwenden von Icons kann unterstiitzend hilfreich sein.

2. System mit der realen Welt vergleichen: Zielgruppengerechte Sprache und Prasentation
von Informationen in einer logischen und natiirlichen Reihenfolge sind essenziell fiir eine
intuitive Nutzung.

3. Kontrolle und Freiheiten: Es sollte jederzeit die Moglichkeit bestehen Aktionen riickgangig
zu machen oder abzubrechen, ohne dass dabei bereits eingegebene Daten verloren gehen.
Eine deutliche Kennzeichnung der Riickgdngig-Funktion ermdglicht den User*innen, diese
unmittelbar zu erkennen und zu nutzen.

4. Konsistenz und vorhandene Standards: Der Einsatz bekannter Standards, einheitlicher Be-
griffe und vertrauter Symbole (z. B. Papierkorb, Briefkuvert) ermdglicht eine intuitive Nut-
zung und reduziert den kognitiven Aufwand.

5. Schutz vor Fehlern: Fehler sollten bestenfalls im Vorfeld verhindert werden. Lassen sich
Fehler nicht vollstandig vermeiden, sind schwerwiegende Fehler vorrangig zu priorisieren
und zu beheben.

6. Wiedererkennung vor In-Erinnerung-Rufen: Wichtige Optionen und Informationen sollten
stets sichtbar sein, sodass die User*innen keine Inhalte aus vorangegangenen Dialogen im
Geddachtnis behalten missen.

7. Flexibilitdt und Effizienz: Erfahrenen User*innen sollten Abkiirzungen z. B. Shortcuts und
zeitsparende Funktionen z. B. One-Click-Kauf zur Verfiigung gestellt werden, um ein effizi-
enteres Arbeiten zu ermoglichen. Dariber hinaus ist eine Personalisierung empfehlenswert,
bei der Inhalte und Funktionen auf individuelle Bedurfnisse der Nutzer*innen zugeschnitten
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werden. Die Moglichkeit einer individuellen Konfiguration erméglicht es User*innen ergan-
zend Inhalte eigenstandig anzupassen und zu filtern.

8. Asthetik und minimalistisches Design: Die Darstellung sollte auf relevante Informationen
beschrankt bleiben, da ein fokussiertes und klares Design die Ubersichtlichkeit und Benut-
zerfreundlichkeit nachweislich erhoht. Inhalte und Funktionen, die das primare Webseiten-
Ziel unterstiitzen, sollten priorisiert werden.

9. Unterstiitzung von Nutzer*innen bei Fehlererkennung, -diagnose und -behebungen: Feh-
lermeldungen sollten fiir die User*innen klar erkennbar und verstandlichen formuliert sein
sowie Losungswege aufzeigen, um aus der fehlerhaften Situation herauszufinden z. B. Uber
Shortcuts.

10. Hilfe und Dokumentation: Ein System sollte idealerweise selbsterklarend gestaltet sein. So-
fern dennoch eine Anleitung erforderlich ist, sollte diese leicht verstéandlich und durchsuch-
bar aufbereitet werden. Hilfestellungen und Erklarungen sind idealerweise kontextbezogen
und werden situationsgerecht z. B. Uber ein Hilfemeni eingeblendet (Andika & Renaldi,
2024; Mutz, 2024; Nielsen, 1994).

Uber die aufgefiihrten Hinweise entlang bekannter Heuristiken hinaus ist es auch wichtig Erkenntnisse
der Farb- und Gestaltungspsychologie zu berticksichtigen. Menschen scannen Webseiten primar und
nehmen Informationen Uber bekannte Strukturen wahr. Gerade bei Uberlastung von Informationen
wird das Wahrgenommene auf diese Strukturen heruntergebrochen und gefiltert. Daher sollte die
Seite in klar strukturierte Abschnitte unterteilt und durch gezielte WeilRraume aufgelockert werden.
Textinhalte sind auf ein Minimum zu reduzieren und durch aussagekraftige visuelle Elemente zu er-
ganzen (Mutz, 2024). Daruber hinaus kann die Integration von interaktiven, spielerischen Bedienele-
menten den ,joy of use” und die Verweildauer der User*innen steigern. Die prominente Platzierung
von Elementen wie Newsletter-Anmeldungen oder Bannern bieten ergdnzend eine effektive Moglich-
keit, die Aufmerksamkeit gezielt zu lenken und die Klickraten zu erhéhen (Looschelders, 2022).

Farben sind fiir die Emotionen der User*innen ein wichtiges Mittel. Haufig bilden die Unternehmens-
philosophie und das Corporate Design eines Unternehmens, die Ausgangslage fiir die Farbgebung ei-
ner Webseite. Dabei stellt die primdre Unternehmensfarbe die tragende Farbe der Webseite und bil-
det gemeinsam mit passenden harmonischen Farbtonen in verschiedenen Sattigungs- und Helligkeits-
graden die gestalterische Basis. Akzente oder Highlights kénnen Gber kontrastreiche Farben von der
gegenuberliegenden Seite des Farbkreises gesetzt werden. Schriftfarben missen sich deutlich vom
Untergrund abheben und sind meist schwarz oder weifR. Wichtig ist jedoch, dass Verlinkungen im Text
sich hiervon deutlich abheben und zum Beispiel in der tragenden Farbe dargestellt werden (Mutz,
2024).
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3 KOCHKISTEN ALS INNOVATIVER ANSATZ ZUR FORDERUNG EINER
NACHHALTIGEN ERNAHRUNG

Die vorangegangenen Kapitel haben die zunehmende Bedeutung von Digitalisierung fur eine (nach-
haltige) Lebensmittelversorgung dargelegt. Der folgende Abschnitt gibt einen Uberblick iiber den ak-
tuellen Forschungsstand zu Nachhaltigkeitsaspekten von Kochboxen (Kapitel 3.1) und stellt das Re-
zepte-Tool der Okokiste BoRhammersch Hof als Praxisbeispiel vor (Kapitel 3.2).

3.1 Forschungsstand zur Nachhaltigkeit durch Kochboxen

Kochboxen, Apps oder interaktive Karten erhalten mehr und mehr Einzug in das menschliche Leben.
Diese digitalen Tools versprechen mehr Nachhaltigkeit durch eine geringere Lebensmittelverschwen-
dung, mehr biologische und regionale Kost oder die Férderung einer vegetarischen Erndhrung (Sams-
ioe & Fuentes, 2022).

J. H. Choi und Graham (2014) befassen sich mit dem Potenzial von Digitalisierung fiir Lebensmittel-
produktion, Lebensmittelkonsum und Lebensmittelverteilung und verdeutlichen, dass mit der zuneh-
menden Verwendung von Online-Tools ein Verstandnis fir die Chancen und Probleme geschaffen
werden muss. In diesem Zusammenhang wird auch die Notwendigkeit einer interdisziplindren For-
schung zur Untersuchung von drei Hauptfeldern adressiert: Transparente, datenbasierte Lebensmit-
telwertschopfung und veranderte Konsumgewohnheiten, digitale, soziale Plattformen rund um das
Essen sowie die digitale Steuerung von Mobilitdts- und Vertriebsnetzen.

Anknilpfend an das im vorliegenden Projekt adressierte erste Forschungsfeld, die transparente, da-
tenbasierte Lebensmittelwertschopfung und verdanderten Konsumgewohnheiten, sind in der Literatur
bereits einige Studien zu finden, die einzelne Aspekte aus der Nachhaltigkeitsperspektive naher be-
leuchten:

Der Blick auf die Kommunikations- und InformationsmalRnahmen zeigt, dass Blogs und Social Media
mit glaubwirdigen Nachhaltigkeitsinformationen zu einem nachhaltigeren Kaufverhalten beitragen
konnen (Minton et al., 2012; Strahle & Graff, 2017). Positiven Einfluss auf das Kaufverhalten zeigen
auch grafisch und farblich aufbereitete Informationen zum CO,-FuRabdruck des Warenkorbs mit Vor-
schlagen zur Reduktion (Kanay et al., 2021). Insgesamt lasst sich die Motivation der Konsument*innen
durch digitale Werbung wie QR-Codes mit Nachhaltigkeitsinformationen aus glaubwiirdiger Quelle
steigern (Atkinson, 2013).

Allerdings ist nicht nur das Informationsangebot, sondern auch die Art und Weise des Lebensmitte-
leinkaufs zur Férderung eines nachhaltigen Kaufverhaltens entscheidend. So zeigen Kervenoael et al.
(2014), dass Entscheidungen zu Produktarten, -mengen und -praferenzen bereits vor dem Einkauf ge-
troffen werden. Haufig werden bestehende Listen genutzt oder Wiederholungskaufe getatigt. Gerade
beim digitalen Lebensmitteleinkauf werden Einkaufsgewohnheiten aus dem stationdren Handel ein-
fach Ubertragen und somit das Nachhaltigkeitspotenzial nicht ausgeschopft. Im Vergleich dazu haben
Kochboxen, die bereits alle Zutaten fiir ein Gericht beinhalten, ein groReres Potenzial den Nahrungs-
mittelkonsum nachhaltiger zu gestalten (Heidenstrgm & Hebrok, 2022). Heidenstrgm und Hebrok
(2022) vergleichen in lhrer Studie zum Nachhaltigkeitspotenzial von digitalen Lebensmittelplattfor-
men die Chancen und Grenzen von Kochboxen und Online-Lebensmittelshopping entlang der Statio-
nen der Lebensmittelwertschopfungskette (siehe Tabelle 6).
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Tabelle 6: Chancen und Grenzen von Kochboxen und Online-Lebensmittelshopping

Planung

Beschaffung

Transport

Lagerung

Kochen

Entsorgung

Woéchentlicher Essensplan ist
unflexibel und kann durch
unerwartete Ereignisse
schnell nicht mehr passen

Es werden nicht alle Mahlzei-
ten abgedeckt (Frihstiick,
Mittagessen, Snacks)
Abonnements und Portions-
groRen sind schwer anzupas-
sen

Nachhaltige Abos (z. B. vege-
tarisch, bio) werden nicht ge-
wahlt

Zusatzliche Einkaufe im La-
den fir andere Mahlzeiten

Zu viele Lebensmittel werden
gleichzeitig geliefert,
wodurch einige verderben
koénnen

Zu viel Essen in der Box
Abneigung gegen Zutat fuhrt
zu Lebensmittelverschwen-
dung

Ungeeignet fiir Woch-
enendgerichte

Keine Veranderung der Ge-
samtmenge an Lebensmittel-
abféllen trotz vorportionier-
ter Zutaten

Flexiblere Bestellmoglichkeiten

(z. B. spontane Bestellungen und
Stornierungen)

Integration in personlichen Kalen-
der moglich

Zusammenarbeit mit Online-Hand-
lern, um einen umfassenden Ser-
vice anzubieten

Mebhr flexible Bestellmoglichkeiten
Erweiterung nachhaltiger Optionen
Starkere Anreize fur nachhaltige
Entscheidungen

Nachhaltige Optionen als Standard
festlegen, um Verantwortung der
Verbraucher*innen zu reduzieren
Zusammenarbeit mit Online-Hand-
lern fiir vollstandigen Service

Haufigere Lieferungen mit Elektro-
fahrzeugen oder emissionsfreien
Transportmitteln

Einflihrung von Abonnements fiir
neue (nachhaltigere) Produkte und
Mabhlzeiten

Angebot eines aufwendigeren Ge-
richts als ,Wochenendessen”

Mehr Auswahl bei PortionsgréfRen
Moglichkeit, bestimmte Zutaten
abzuwahlen (z. B. Gewiirze,
Chutneys etc.)

Online-Lebensmittelhandel

Planung

Beschaffung

Transport

Lagerung

Online-Shopping beeinflusst
die Essensplanung nicht

Wunsch, Frischeprodukte
physisch zu prifen

Kauf dhnlicher Produkte wie
im Laden

Kein Anreiz fiir nachhaltigere
Produkte

Preis ist wichtiger als Umwel-
taspekte

Zusatzliche Einkaufe im La-
den reduzieren Transportvor-
teile

GroRe Bestellungen fihren
zu Platzproblemen zu Hause

Bestellung von zu Hause verbessert
die Kontrolle tGber Vorrate und re-
duziert Uberkiufe

Sicherstellung hochwertiger
Frischeprodukte

Bessere Sichtbarkeit von Nachhal-
tigkeitsinformationen

Einfacherer Vergleich von Nachhal-
tigkeitsmerkmalen

Verbesserte Logistik fir kleinere,
flexible Lieferungen

Reduzierung oder Wegfall der
Lieferkosten

Verbesserte Logistik fur kleinere
Lieferungen
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Kochen e Nur Nutzung von Online-Re- e  Bessere Kommunikation nachhalti-
zepten beeinflusst das Koch- ger Rezepte online
verhalten

Entsorgung e  Keine Veranderung der Le- e  Haufigere Lieferung kleiner Men-
bensmittelabfallmenge gen frischer Produkte

Quelle: eigene Darstellung nach Heidenstrgm und Hebrok (2022)

Bei der detaillierten Betrachtung des Nachhaltigkeitspotenzials von Kochboxen zeigen sich dariber
hinaus in der Literatur eine Reihe von Auswirkungen auf 6kologischer, sozialer und gesundheitlicher
Ebene.

Eine Studie mit US-amerikanischen Student*innen zeigt die Verbesserung der Erndhrungssicherheit
durch die Bereitstellung von Kochboxen oder digitalen Rezepten. Die Verwendung von Kochboxen
verbesserte die Selbstwirksamkeit beim Kochen, vor allem die Vorbereitung, Anleitung und kleinen
Kochschritte werden bei Kochboxen begriRt (Remolina et al., 2025).

Neben Student*innen wird auch Familien das Kochen zu Hause durch Kochboxen erleichtert, indem
alle Familienmitglieder involviert und so die Mahlzeiten, die auRer Haus eingenommen werden, ver-
ringert werden (Conroy et al., 2024; Fraser et al., 2022). Gerade fiir Frauen, die meist hauptverant-
wortlich fiir die Essensplanung in Familien sind, geht die Verwendung von Kochboxen mit einer Ver-
ringerung des mentalen Stresses in Bezug auf die Essensentscheidung einher (Fraser et al., 2022).

Auch wenn Kochboxen ,,convenient” sind, Rezepte einfach umsetzbar und daher gerne in den Alltag
integriert werden, ist der oft hohe Salz- und Fettgehalt der Gerichte im Hinblick auf eine gesunde
Erndhrung bei regelméaRiger Integration kritisch zu betrachten (McKay, 2023). Achten Kochbox-Anbie-
ter*innen auf eine entsprechende Qualitdt und ausgewogene Nahrstoffe, wird Kochboxen jedoch das
Potenzial zugesprochen das Essverhalten hin zu einer gesiinderen Erndhrung verandern zu kdnnen
(Conroy et al., 2024; Fraser et al., 2022; McKay, 2023; Remolina et al., 2025) und eine nahrstoffreiche
Alternative zu Fertigprodukten zu bieten (Dobiecka et al., 2025).

Lebensmittel aus dem Online-Einkauf werden eher weggeworfen als aus dem stationdren Einkauf,
weil das Besitzgefiihl durch das Online-Shopping reduziert wird (llyuk, 2018). Kochboxen hingegen
sollen Lebensmittelabfalle im Vergleich zu traditionell gekochten Gerichten um 38 % reduzieren kon-
nen. Bei der genauen Unterscheidung der Abfille fallt auf, dass Abfalle bei Zubereitung und Kochen
durch Kochboxen reduziert werden, jedoch die Abfélle auf dem Teller zunehmen (Schuster et al.,
2022). Nikravech et al. (2023) identifizieren, bei der Untersuchung des Umgangs mit Lebensmittelres-
ten und -abfillen, finf Konsument*innensegmente von Leftover-adverse consumers, die Lebensmit-
telreste vermeiden und entsorgen, bis zu den Leftover lovers, die hohen Wert auf die Resteverwer-
tung legen. Kochboxen haben auf die Resteverwertung eine heterogene Wirkung. Vor allem bei Kon-
sument*innengruppen, die Lebensmittelreste zu Kompost 0.A. recyceln oder vor allem Topfreste auf-
bewahren, sind Kochboxen in der Lage Lebensmittelabfille signifikant zu reduzieren. Die geringeren
Lebensmittelabfalle kommen aber auch mit ihrem Preis, da die Boxen mit allen Zutaten fiir ein Gericht
teurer sind als ein vergleichbarer Einkauf im Supermarkt (McKay, 2023; Remolina et al., 2025).

Kochboxen verursachen durch die verringerten Abfalle gepaart mit effizienteren Lieferketten und kiir-
zeren Transportwegen durchschnittlich 33 % geringere Treibhausgasemissionen als vergleichbare Ge-
richte aus dem Supermarkt. Auch die Kiihlpacks haben durchschnittlich geringere Emissionen als eine
Kihlung im Supermarkt. Diese Vorteile kompensieren den héheren Verpackungsaufwand der Koch-
boxen (Heard et al., 2019). Zu beachten ist allerdings, dass der Wunsch nach schneller Lieferung sowie
die Kombination aus Einkdufen bei mehreren Online-Handlern und stationaren Handlern laut Berg
und Henriksson (2020) die Gefahr birgt, Einsparpotenziale von Energie und Emissionen zu verringern.
Auch der erhohte Verpackungsmiill von Kochboxen verglichen mit dem traditionellen Supermarkt-
Einkauf flihren u. a. zu einem erhéhten Energieverbrauch, wodurch die Einsparung der Transporte-
missionen unter Umstanden relativiert werden (Gee et al., 2019).

Insgesamt steigern mehr Nachhaltigkeit und eine transparente Herkunft der Lebensmittel die Zufrie-
denheit und erneute Kaufabsicht von Konsument*innen. Die genauen Praferenzen hinsichtlich Koch-
boxen und nachhaltiger Erndhrung sind jedoch unterschiedlich. Insbesondere die Konsument*innen-
gruppe der Lifestyle of Health and Sustainablity (LOHAS) legen Wert auf Gesundheit, Nachhaltigkeit
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sowie regionale, biologische und emissionsarme Produkte. Folglich ist es fiir Kochboxanbieter*innen
empfehlenswert, umweltfreundliche Aspekte auch Gber MarketingmaBnahmen zu kommunizieren
(Sonmez & Taylor, 2024).

Problematisch ist jedoch die oberflachliche Auseinandersetzung mit kulturellen und 6kologischen
Problemen im Zusammenhang mit Kochboxen. Einerseits fihrt die Vielfalt an Mahlzeiten und Zutaten
dazu, dass urspringliche Esskulturen aufgeldst und das Konsumverhalten hinsichtlich eines globalen
Essverhaltens verandert wird. Andererseits werden die Kritikpunkte wie Verpackungsabfall, Umwelt-
belastung und globale Lebensmittelproduktion zwar auf Anbieter*innen- und Konsument*innenseite
adressiert, jedoch ohne dabei die dahinterliegenden Probleme anzugehen (Khan & Sowards, 2018).

Trotz der genannten Herausforderungen und Vorteile sowie der steigenden Beliebtheit von Kochbo-
xen sind diese, genau wie andere digitale Technologien im Lebensmittelkonsum, noch nicht zum fes-
ten Bestandteil im Alltag von Verbraucher*innen geworden. Die Integration in den Alltag stellt Kon-
sument*innen vor Herausforderungen und erfordert Geschick, da sie im Spannungsfeld von Improvi-
sation und Kochregeln, Planung und Flexibilitdt sowie den Bezug von Nahrungsmitteln aus verschie-
denen Quellen (Online, Laden, Kochboxen) platziert sind (Halkier, 2021). Digitale Plattformen wie
Meal Boxen, digitalisierte lokale Lebensmittelmarkte, Lebensmittel-Aggregator-App kénnen etab-
lierte Einkaufsroutinen ersetzen, erganzen oder umgestalten. Allerdings ist die dauerhafte Umstellung
auf den digitalen Lebensmitteleinkauf unwahrscheinlich, da die Veranderung von gewohnten Routi-
nen schwierig ist. Technische Probleme, verdnderte Lebensumstinde oder die fehlende Passung in
den Alltag konnen dazu fiihren, dass das gewohnte Einkaufsverhalten wieder aufgenommen wird
(Samsioe & Fuentes, 2022). Um diesen Herausforderungen bestmoglich entgegenzuwirken und das
Nachhaltigkeitspotenzial vollumfanglich auszuschépfen sollte der Online-Lebensmittelhandel ausge-
weitet und nachhaltige Konsummuster durch Convenience und Effizienz z. B. mittels Shoppinglisten,
Labeling, Lieferhaufigkeiten oder eine klare Navigation gesteigert werden. Besonders empfehlenswert
ist die gemeinsame Entwicklung mit den Verbraucher*innen, um ihre Bedurfnisse optimal abzudecken
(Heidenstrgm & Hebrok, 2022).

In diesem Zuge sollte auch versucht werden, den Konsument*innen Uber digitale Plattformen einen
AnstolR zum nachhaltigen Kaufverhalten zu geben. Das Bewusstsein und Wertschatzung fir regionale
Produkte mit Hilfe von maRgeschneiderten, digitalen MaRnahmen moglich ist, bestatigt die rumani-
sche Studie von Glogovetan und Pocol (2024) zum Thema Forderung von Agrar- und Lebensmittelpro-
dukten nach den Qualitatsregelungen der Europaischen Union. Das Potenzial von Kochboxen zur For-
derung von regionalen Bio-Lebensmitteln bleibt in der Literatur jedoch bislang weitestgehend uner-
forscht.

3.2 Praxisbeispiel: Rezepte-Tool der Okokiste BoRhammersch Hof zur Férderung regionaler
Bio-Ernahrung

Das Rezepte-Tool der Okokiste BoRhammersch Hof setzt an dieser Forschungsliicke an und umfasst
Uber 900 Rezepte zu regionalen und iberregionalen Lebensmitteln. Ziel ist es, Kund*innen durch kon-
krete Rezeptvorschldge die Verwendung von (wenig gefragten, regionalen) Produkten zu erleichtern
und den Absatz gezielt zu unterstitzen. Daflr ist das Tool in Echtzeit mit dem Warenwirtschaftssystem
verbunden und bietet Kund*innen die Moglichkeit Rezepte inklusive aller Zutaten liber einen Klick zu
bestellen.

Die Entwicklung des Rezepte-Tools erfolgte in einem praxisorientierten Ansatz. Rezepte werden pri-
mar anhand der im Sortiment vorhandenen und geplanten Artikel ausgewahlt, darunter auch wenig
gefragte Lebensmittel mit einem erhdhten Erklarungsbedarf. Die Klassifikation, ob eine Zutat wenig
gefragt ist, erfolgt seitens der Okokiste BoBhammersch Hof auf Basis der Praxiserfahrungen und kann
sich im Zeitverlauf in Abhangigkeit von aktuellen Food Trends dndern. So zahlt beispielsweise Griin-
kohl heute deutschlandweit als Superfood, wahrend es vor einigen Jahren im hessischen Raum nur
eine geringe Bedeutung hatte. Zum Untersuchungszeitpunkt waren einige Sorten von Pilzen (Austern-
seitlinge, Krauterseitling, Shiitake), Blattgemuse (Baby Leaf Salat, Spinat, Pak Choi, Wurzelpetersilie,
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Kohlgemise (Blumenkohl, Broccoli, Chicorée, Spitzkohl, Weikohl, Wirsing), Wurzelgemise (Mairtib-
chen, Méhren Purple Haze, Radieschen, Topinambur, Kohlrabi) sowie Stangel-/Knollengemise (Fen-
chel, Knollensellerie, Kohlrabi) als wenig gefragt und regional klassifiziert.

Alle Rezepte stehen allen Kund*innen ganzjahrig zur Verfligung. Das bedeutet, dass keine automati-
sche Einblendung von Rezepten in Abhangigkeit der Saison oder individualisiert pro Kaufer*in-
nen(gruppe) angezeigt wird.

Zur Nutzung des Rezepte-Tools gibt es zwei Wege: Einerseits konnen alle Rezepte liber den Reiter ,Bio
Kochkisten” eingesehen und gedffnet werden (siehe Abbildung 5). Hier bietet das Tool User*innen die
Moglichkeit Gber verschiedene Filter (z. B. nach Zeitaufwand, Erndhrungsstil, Zutaten) die Rezeptvor-
schlage einzugrenzen. Darlber hinaus gibt es ein wochentlich wechselndes saisonales ,,Rezept der
Woche” und die Moglichkeit sich tiber den Button ,Zufallsrezept” inspirieren lassen.

CED (=D ®@:2:50

THEMENWELTEN ~ ANGEBOTE  OSTERN  REGIONALES  Obst&Gemise  Kiihitheke  Bickerel  Vorratskammer  Getrinke  Kosmetik  Haus, Garten & Co.

Appetit auf etwas Bestimmtes?

\\ Kategorie v ‘% Zutat v @Zei( v (o Aufwand  ~ Ej Emihung v ¢F, Anlisse v

Gratinierte Chinakohl-Spalten in Kisespiitzle mit gemischtem Salat Rotkohl-M&hren-Salat

CurrysoBe mit Schinkenwiirfeln

einfach & 13 Zutaten ﬁ einfach o 19 Zutaten y einfach & 11 Zutaten {7

Sellerie-Kartoffelsuppe mit Top- Rote Bete Hummus Kresse Pfannkuchen mit Dip Tarocco-Orangenkuchen mit ge-
ping rdsteten Pinienkernen
einfach G 12 Zutaten ﬁ einfach 13 Zutaten y einfach & 1 Zutaten i einfach & 1 Zutaten y

Quelle: BoRhammersch-Hof GmbH & Co. KG (o. J.)

Abbildung 5: Bio-Kochkisten
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Andererseits kénnen Rezeptvorschlage im Warenkorb zu einem gewahlten Lebensmittel iber den
Button ,Rezepte anzeigen” gedffnet werden. Gefallen die Vorschlage nicht, konnen in der geéffneten
Rezeptvorschau tber den Button ,,neue Rezeptvorschlage” per Zufallsprinzip neue Rezepte eingeblen-
det werden (siehe Abbildung 6). Die Tool-Logik beim Einblenden von Rezepten basiert auf Warengrup-
pen. So werden alle Rezepte aus der gleichen Warengruppe z. B. bei Wirsing alle Kohlrezepte oder bei
Topinambur alle Wurzelgemise-Rezepte eingeblendet.

Wirsing ohne Umblatt 4,99 € / kg
.ﬁ 25tiick=2,99 € Stiick v @ o "\

%\ Rezepte anzeigen

Wirsing ohne Umblatt 499 €/ kg

x

o
25tck =299 € Stick v (= |°
“\_ ) Gemiise-Pastete mit Tomatensauce

G
Rezept ansehen
D
m ~ ' "
J (0 80 Minuten ' einfach 7 10 Zutate:

B Wirsing "Cannelloni™

Rezept ansehen

7 50 Minuten = einfach % 12 Zutaten

Wirsing-Nudeln vom Blech
Rezept ansehen

@ 40 Minuten = einfach ¥ 7 Zutaten

Y\ Neue Rezeptvorschlage % SchiieBe

Quelle: BoRhammersch-Hof GmbH & Co. KG (o. J.)

Abbildung 6: Warenkorb mit Button , Rezepte anzeigen”
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Mit Klick auf die Rezeptkachel auf der Seite ,Bio-Kochkisten” sowie auf den Button ,,Rezept ansehen”

in der Rezeptvorschau im Warenkorb kann ein Rezept ge6ffnet werden. Das gedffnete Rezept besteht

neben Foto, Rezepttitel und Kurzangaben aus einer ausklappbaren Zutatenliste sowie einem Zuberei-

tungstext. Auf der rechten Seite haben User*innen die Mdglichkeit die Portionsanzahl einzustellen

sowie die Zutaten im ,,Du brauchst“-/,,Du hast sicher“-Bereich anzupassen. Lebensmittel, die in der
Regel frisch gekauft werden, stehen im ,,Du brauchst“-Bereich und sind bereits in fiir das Rezept be-

notigter Menge eingestellt. Zutaten, die zumeist zu Hause vorhanden sind, stehen im ,,Du hast sicher-

Bereich und miissen von den Kund*innen aktiv dazu gewihlt werden. Die Anderung der Menge erfolgt

in beiden Bereichen Uber das Plus bzw. Minus bei der jeweiligen Zutat. Soll eine Zutat ganz ausge-

tauscht werden, kann der Tausch-Button neben der Rezept-Zutat verwendet werden. Sind alle Le-
bensmittel in bendtigter Menge eingestellt, besteht die Moglichkeit das Rezept samt Zutaten Uber
den Button ,Zutaten in den Warenkorb” in den Warenkorb zu legen (siehe Abbildung 7).

Overnight Oats mit Leinsamen

Zubereitungszeit: ca. 10 Minuten, Kihl- bzw. Ziehzeit ca. 8 Stunden.

@ 10 Minuten einfach % 6 Zutaten
& Drucken/PDF

Zutaten

Zubereitung

Haferflocken mit Leinsamen und Haferdrink vermengen und Gber Nacht

verschlossen in den Kihlschrank stellen.
Am nichsten Tag Apfel schneiden und Paraniisse hacken, mit den
Overnight Oats vermengen und mit Zimt wilrzen. (Alternativ mit dem

Zimt Gsber Nacht einweichen)

Tipp: Leinsamen - wenn maglich - selbst schroten, damit die enthaltenen

Fette nicht durch lange Lagerung oxidieren.

Quelle: BoBhammersch-Hof GmbH & Co. KG (o. J.)

Abbildung 7: Rezept-Beispiel
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Rezepte im Warenkorb sind durch eine griinliche Hinterlegung gekennzeichnet, Zutaten zuséatzlich
durch Einrtickung und ein Besteck-Symbol. Wird ein bereits im Warenkorb vorhandenes Lebensmittel
iber ein Rezept erneut hinzugefiigt, wird dieses als ,,doppelt" gekennzeichnet (siehe Abbildung 8).
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Abbildung 8: Warenkorb mit Rezept und Doppelt-Kennzeichnung



Spieker / Herrmann / Herzig 29

4 METHODIK

Die Analyse des Rezepte-Tools hinsichtlich des Potenzials zur Forderung der Nachfrage (wenig gefrag-
ter) regionaler Lebensmittel erfolgte in einem zweistufigen, experimentellen Forschungsdesign. Auf
qualitativer Ebene wurden Usability-Tests zur Identifikation der kognitiven Prozesse bei Tool-Nutzung
durchgefiihrt (Kapitel 4.1). Quantitativ dienten A/B-Tests zur Untersuchung des Absatzerfolgs (Kapitel
4.2). Zum Abschluss des Kapitels werden die Limitationen der Datenerhebung aufgezeigt (Kapitel 4.3).

4.1 Usability-Tests

In den nachfolgenden Abschnitten werden Ziel, Ablauf und Auswertung der Usability-Tests dargelegt
und die Stichprobe vorgestellt.

411 Ansprache und Durchfiihrung des Usability-Tests mit der Think Aloud Methode

Um die Nutzung der Rezepte-Funktion sowie den Umgang mit (wenig bekannten) regionalen Lebens-
mitteln im Warenkorb zu identifizieren, wurden digitale Usability-Tests mit simultanen Think Aloud-
Protokollen durchgefiihrt. Die Think Aloud-Methode (dt. Methode des lauten Denkens) geht zuriick
auf Ericsson und Simon (1993) und untersucht die Verarbeitungsprozesse einer denkenden Person.
Dabei werden Einblicke in die Gedanken, Absichten und Geflhle dieser Person ermdéglicht (Konrad,
2020). Da beim lauten Denken die Informationen im Kurzzeitgedachtnis zur Verbalisierung enkodiert
werden mussen, dauert die Bearbeitung einer Aufgabe i.d.R. etwas langer als normalerweise (Ericsson
& Simon, 1993). Grundsatzlich kann lautes Denken drei verschiedene Formen annehmen:

e Introspektion: augenblickliche Verbalisierung der Gedanken
e  Unmittelbare Retrospektion: Verbalisierung zeitlich direkt im Anschluss an die Introspektion
e  Verzogerte Retrospektion: Direkt bzw. einige Tage nach der Bearbeitung aller Aufgaben

In der vorliegenden Studie wurde die Introspektion genutzt, um einen unmittelbaren Einblick in die
Entscheidungsoperationen der Versuchspersonen (VPen) zu erhalten. Dazu wurden VPen aufgefor-
dert wahrend des Testes alle Gedanken, Gefiihle und Handlungen ungefilterter auszusprechen. Die
Aufzeichnung dieser Gedanken und Handlungen wahrend der Usability-Tests erfolgte, um die o.g. si-
multanen Think Aloud-Protokolle zu erstellen (Konrad, 2020).

Durchgefiihrt wurden die Usability-Tests im Zeitraum vom 2. bis 19. Mai 2025. Die Stichprobe umfasst
30 Usability-Tests mit Kund*innen aus dem gesamten Liefergebiet der Okokiste BoRhammersch Hof.
Da Uber eine geschichtete Zufallsauswahl aus dem GieRBener Kund*innenstamm fiir eine Prasenzun-
tersuchung nur drei VPen gewonnen werden konnten, wurde das Auswahlverfahren gedffnet und die
Tests online durchgefiihrt. Im Rahmen des geoéffneten Auswahlverfahrens wurden alle Kund*innen
tiber die Okokiste BoRhammersch Hof per E-Mail kontaktiert und gebeten sich bei Interesse an der
Studienteilnahme zu melden. Da der Ricklauf der VPen sehr zeitverzégert und grof8 war, erfolgte die
Annahme der VPen nach dem Prinzip ,first come, first serve”. Insgesamt wurden 32 Usability-Tests
durchgefiihrt. Zwei der Tests wurden jedoch aufgrund von Aufzeichnungsproblemen von der Auswer-
tung ausgeschlossen.

Nach Vereinbarung eines Termins erhielt die jeweilige VP eine E-Mail mit relevanten Informationen
zum Ablauf, einem Einwahllink sowie die ,,allgemeinen Informationen fir Teilnehmende zum digitalen
Usability-Test”.

Die Durchfiihrung des Usability-Tests erfolgte digital Gber das datenschutzkonforme Tool DFN Conf
und unterteilte sich in die Phasen Instruktion (5 min), Ubung der Methode (5 min), Bearbeitung der
Aufgabe (15 min) und Verabschiedung (5 min). Der detaillierte Ablauf und die Methodik sind nachfol-
gend beschrieben:

Nach einer kurzen BegriBung erfolgte die Einfiihrung mit Hilfe einer Power Point Prasentation. In der
Einfiihrung wurde die VP zunachst tGber den Ablauf des Testes und das Laute Denken aufgeklart. Um
sich direkt mit der Methode vertraut zu machen, sollte die VP daran anknlpfend den Hofblog der
Okokiste aufrufen und dabei laut denken.
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Im Anschluss wurden die VPen lber die Aufnahme der Tests sowie die Auswertung, Nutzung und Auf-
bewahrung von Daten, wie im Vorfeld schriftlich iber die allgemeinen Teilnehmendeninformationen
dargelegt, aufgeklart. Sofern die VPen damit einverstanden waren, wurden sie gebeten, dies in einem
kurzen Online-Formular im Umfrage-Tool LimeSurvey zu bestatigen und einige Angaben zu soziode-
mografischen Daten wie bspw. Alter und Geschlecht zu machen.

Die Ausgangslage des Usability-Tests stellte ein vorgefertigter Warenkorb mit Lebensmitteln aus einer
Regionalkiste: Eichblattsalat, Baby Leaf Salat Mix, M6hren, Fenchel, Topinambur, Radieschen, Schlan-
gengurke, Steinchampignons und Apfel Natyra. Aufgabe der VPen war es, auf dieser Basis, einen Wo-
cheneinkauf fur drei Personen zu machen:

,Sie machen einen Wocheneinkauf fiir eine dreikdpfige Familie. Schauen Sie sich den Warenkorb an
und passen Sie ihn bei Bedarf an. Dafiir kénnen Sie, sofern Sie méchten,

e die Elemente und Bereiche im Warenkorb betrachten oder anklicken.
e die Waren im Warenkorb hinzufiigen, austauschen oder entfernen.

e den Warenkorb verlassen und sich frei durch den Online-Shop bewegen.

“wu

e Sind Sie mit Ihrem Einkauf fertig? Dann klicken Sie einfach auf ,jetzt bestellen”.

Bevor der Test startete, wurde ein kurzer Technik-Check durchgefiihrt und die VP erneut darauf hin-
gewiesen, sich in eine ruhige Umgebung zu begeben. Zudem wurde die VP gebeten, ihre Kamera zu
deaktivieren und ihren Bildschirm zu teilen, bevor Sie sich in den Testaccount der Okokiste BoBham-
mersch Hof einwahlen und den Warenkorb aufrufen.

Sofern es bis hierhin keine Fragen oder Einwdnde seitens der VP gab, konnte die Bearbeitung der
Aufgabe starten. Wahrend der Bearbeitung wurden Ton und geteilter Bildschirm der VP in der Soft-
ware Camtasia aufgezeichnet. Die Versuchsleiterin hielt sich wahrend der Aufgabenbearbeitung im
Hintergrund und erinnerte bei Bedarf die VP daran, laut zu denken oder nach einem neuen Element
im Warenkorb (Rezepte-Tool) zu schauen. Sobald die VP nach Nutzung des Rezepte-Tools zu verste-
hen gibt, dass der Einkauf abgeschlossen ist oder den Warenkorb absendet, ist der Test beendet.

Nach Abschluss der Tests erhielten die VPen als Aufwandsentschadigung einen Gutschein fiir den On-
line-Shop der Okokiste BoRhammersch Hof in Héhe von 25 Euro.

4.1.2 Aufbereitung und Auswertung der Daten

Zur Auswertung wurden die Audio- und Videodateien der Tests vollstandig transkribiert und pseudo-
nymisiert. Im ersten Schritt wurde dafiir eine automatische, Kl-basierte Vortranskription der Audio-
dateien mit der Software f4x durchgefiihrt. Darauf aufbauend erfolgte eine manuelle Nachtranskrip-
tion der Audiodateien. Zudem wurden unter Zuhilfenahme der Videodateien auch die Klicks der VPen
transkribiert. Die manuelle Nachtranskription erfolgte in Anlehnung an die Regeln zur einfachen Tran-
skription nach Dresing & Pehl (2018), die in Tabelle 7 dargestellt sind.

Tabelle 7: Transkriptionsregeln

Fall

Gesprochener Text

Wortverschleifungen z. B. hamma

Dialekte

Umgangssprachliche AuBerungen z. B. gelle,
ne

Stottern, Wortabbriiche oder Wortdopplun-
gen (auBer als Stilmittel)

Abbriiche von Satzen oder Halbsatzen

Art der Transkription/Kennzeichnung

Wortliche Transkription des Gesprochenen
Annadherung an das Schriftdeutsch z. B. haben
wir

Ubersetzung ins Hochdeutsche (Ausnahme: es

gibt keine addquate Ubersetzung)
Beibehalten

Rauslassen



Rezeptionssignale wie hm, ehm, aha, ja
Pausen (ab 3 Sekunden)
Besonders betonte Wérter

Sprecherwechsel

Zeitmarke nach jedem Absatz bzw. bei Unver-
standlichkeiten

Emotionale nonverbale AuRerung z. B. lachen
oder seufzen

Unverstdndliche Worter bzw. langere unver-
standliche Passagen

Kennzeichnung der Personen

Laut vorgelesener Text

Klicks
Quelle: eigene Darstellung nach Dresing & Pehl (2018)
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Rauslassen
(...)
VERSALIEN

Eigener Absatz pro Sprecher mit Leerzeile zwi-
schen den Sprechern

#00:00:01#

(lacht)

(unv.) bzw. (unv., Mikrofon rauscht)

Interviewende Person: , 1
Studienteilnehmer: ,,B“
Kursivschrift

[klickt auf das Men(i]

Zur Pseudonymisierung erhielten alle VPen eine ID, die mit ihrem Klarnamen verkniipft ist. Die Liste

mit der Schlisselung sowie die Videos mit personenbezogenen Daten wurden lokal abgespeichert. In
den Transkripten findet sich nur die jeweilige VP-ID. Zudem wurden alle personenbezogenen Daten

wie Name, Beruf, Ortsnamen etc. im Transkript unkenntlich gemacht.

Die Auswertung der Transkripte erfolgte mittels der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach
Kuckartz & Radiker (2024). Angelehnt an das siebenschrittige Vorgehen (siehe Abbildung 9) wurde
sich zunachst mit den Transkripten vertraut gemacht, und Gedanken und Ideen wurden in Memos

zusammengefasst.

Visualisierung und
Verschriftlichung der
Ergebnisse

Kategoriebasierte
Datenanlyse durch
Zusammenfassungen pro Fall
und Kategorie zur Ableitung
eines Entscheidungsprozesses

Initiale Textarbeit: Sammlung
von Gedanken und Ideen in
Memos, MaterialerschlieBung

Entwicklung der
Hauptkategorien auf Basis der
Forschungsfragen

Forschungs-

fragen

Zweiter Codierprozess der
Transkripte mit den
Subkategorien

Entwicklung von

Erster Codierprozess der
Transkripte mit den
Hauptkategorien

Subkategorien am Material

(induktiv)

Quelle: eigene Darstellung nach Kuckartz und Radiker (2024)

Abbildung 9: Vorgehen der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse zur Untersuchung der Usabi-

lity-Tests
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Im zweiten Schritt wurden basierend auf der Textarbeit und angelehnt an die Forschungsfragen fol-
gende Hauptkategorien entwickelt:

° Produkte des initialen Warenkorbs,

e  Einkaufen im Shop ohne Nutzung der Rezepte-Funktion,

e  Nutzung der Rezepte-Funktion,

e Verstandnis Gber die Funktionsweise der Rezepte-Funktion,
e personliche Meinung zur Rezepte-Funktion,

e finale Sichtung und Bestellung des Warenkorbs und

e  soziodemografische Daten.

Die Kategorien wurden anhand von 20 % des Materials getestet, (iberarbeitet sowie im dritten Schritt
in einem Kategoriensystem definiert und mit Beispielen veranschaulicht. In diesem Zuge wurden auch
Codierregeln angelehnt an Kuckartz & Radiker (2024) aufgestellt und im Codierleitfaden festgehalten:

1. Es werden ausschlieBlich definierte Haupt- und Subkategorien aus dem Kategoriensystem
verwendet und nur inhaltlich eindeutig passende Textstellen gemafl} den Definitionen und
Beispielen der Kategorien codiert.

2. Codierungen erfolgen nach dem Sinngehalt einer Aussage, nicht nach einer konkreten Wort-
wahl. Gleichartige Inhalte werden konsistent codiert, auch wenn diese unterschiedlich for-
muliert sind.

3. Die Codierung erfolgt im inhaltlichen Kontext. Bevor eine Textstelle codiert wird, wird der
umliegende Text gelesen, um Zusammenhang und Bedeutung zu verstehen.

4. Textstellen werden in Sinneseinheiten codiert. Dies umfasst i.d.R. mindestens einen voll-
standigen Satz. Sofern eine Sinneseinheit mehre Satze, Absatze oder auch Fragen des Ver-
suchsleiters umfasst, werden diese mitcodiert. Als Faustregel gilt: Eine Sinneseinheit muss
fir sich allein (ohne den umgebenden Text) verstandlich sein.

5. Mehrfachcodierungen einer Textstelle sind méglich, sofern der Abschnitt mehrere Themen
umfasst und die Mehrfachcodierung begriindet werden kdnnen.

6. Gedanken, Ideen und Fragen zum Text werden in Memos festgehalten.

7. BeiUnsicherheit und Unklarheit wird nicht codiert. Die entsprechenden Stellen werden gelb
markiert und im Team besprochen.

8. Sofern es Unklarheiten oder Erganzungsvorschldge fir das Kategoriensystem gibt, werden
diese im Codierprotokoll festgehalten und zunachst im Team diskutiert. Erst danach wird
ggf. eine Anpassung im Kategoriensystem vorgenommen.

Darauf aufbauend wurden im vierten Schritt auf Basis von 20 % des Gesamtmaterials fiir jede
Hauptkategorie induktiv Subkategorien entwickelt. Diese wurden definiert und in den Codierleitfaden
aufgenommen.

Zur Qualitdtssicherung wurden alle Kategorien mittels der Intercoder-Ubereinstimmung (Variante 1
nach Kuckartz & Radiker (2024)) fur VP02, VP03, VP08, VP12, VP22 und VP32 durch zwei Personen
codiert. Dabei wurde eine Ubereinstimmung von 88,57 % erzielt. Kategorien mit einer geringen Uber-
einstimmung wurden anschliefend tGiberarbeitet und die Definition konkretisiert. Darliber hinaus wur-
den im Rahmen des konsensuellen Codierens mit den Transkripten von VP02, VP03 und VP16 die Seg-
mente und Haufigkeiten der codierten Kategorien tberpriift.

AnschlieBend wurde das liberarbeitete Kategoriensystem auf die bereits codierten Kategorien erneut
angewendet und die Schritte drei und vier wiederholt. Im darauffolgenden flinften Schritt erfolgte die
Codierung des gesamten Materials. Diese erfolgte nach dem 4-Augen-Prinzip. Sofern kleinere Anpas-
sungen an den Kategorien vorgenommen wurden, wurde das gesamte Datenmaterial auf eventuell
notwendige Anderungen gepriift.
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In Schritt sechs wurde fiir jedes codierte Transkript (d. h. fur jede VP) eine Fallzusammenfassung ent-
lang der Kategorien erstellt. Im Rahmen einer kategoriebasierten Analyse wurden die unterschiedli-
chen Auspragungen der einzelnen VPen pro Kategorie herausgearbeitet und in Gberwiegend qualita-
tiven, in Einzelféllen auch quantitativen (v.a. , Entfernung/Tausch von Lebensmitteln” sowie , Ausge-
widhltes Lebensmittel fur die Rezeptvorschlage”) Zusammenfassungen gebiindelt. Auf dieser Grund-
lage konnte ein zentraler Entscheidungsprozess identifiziert und visualisiert sowie die jeweiligen Ka-
tegorien entsprechend eingeordnet werden (siehe Tabelle 8). In Schritt sieben wurden die Ergebnisse
schliefRlich detailliert entlang dieses Entscheidungsprozesses beschrieben.

Tabelle 8: Einordnung der Kategorien in den Entscheidungsprozess beim Einkauf

P —

Produkte des initialen Warenkorbs

Sichtung und Anpassung an Pro-
dukte der Regio-Kiste als initialer
Warenkorb

Anpassung der Menge
Entfernung/Tausch von Lebensmitteln
Betrachtung der Produktdetailseite
Einkaufen im Shop ohne Nutzung der Rezepte-Funktion

Erweiterung des initialen Waren-
korbs durch "normales" Einkaufen

Produktkategorie
Nutzung von Filtern
Produktdetailseite
Suchfunktion
Tausch-Button
Sonstiges

Nutzung der Rezepte-Funktion

Wahrnehmung & Nutzung Hinweis zur Nutzung

(inkl. persénliche Meinung)
Eigenstandige Nutzung (ohne Hinweis)
Kennt Rezept-Funktion schon

Offnung und Sichtung von Rezept-
vorschlagen

Rezeptvorschlage
(inkl. Verstdndnis & persénliche Meinung)

Ausgewadhltes Lebensmittel fiir die Rezeptvorschlage

Erneuerung der Rezeptvorschlage
(inkl. persénliche Meinung)

Bio-Kochkisten
(inkl. persénliche Meinung)

Offnen und Betrachten eines Rezeptes
(inkl. Verstdndnis & persénliche Meinung)

Sichtung von Rezepten

Anpassung von Rezepten Anzahl an Portionen

Anpassung der Zutatenliste
(inkl. Verstdndnis & persénliche Meinung)

Offnen der Produktdetailseite

Verlassen ohne ,Zutaten in den
Warenkorb”, ggf. mit weiteren Ak-
tionen

Bestellung eines Rezeptes

Zustellung, Speicherung und Druck von Rezepten
(inkl. persénliche Meinung)

Tausch-Button

Verlassen eines Rezeptes ohne Bestellung
(inkl. Verstdndnis & persénliche Meinung)

Bestellung eines Rezeptes
(inkl. Verstdndnis & persénliche Meinung)

Entfernung von Zutaten aus Rezepten sowie gesamten Re-
zepten aus dem Warenkorb
(inkl. persénliche Meinung)
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Aufmachung eines Rezeptes und Kennzeichnung im Wa-
renkorb
(inkl. Versténdnis & persénliche Meinung)

Gesamtbeurteilung und Nutzung- Zukinftige Nutzungsabsicht
sabsicht (inkl. persénliche Meinung)

Finale Sichtung und Bestellung des Warenkorbs

413 Stichprobe

Die Stichprobe umfasst insgesamt 30 Kund*innen der Okokiste BoRhammersch Hof, die freiwillig am
Usability-Test teilgenommen haben (siehe Tabelle 9). Davon sind 90 % Frauen. Zwei Drittel der VPen
sind zwischen 41 und 60 Jahren. Davon hat eine Hélfte der VPen keine Kinder, die andere Halfte ein
bis zwei Kinder unter 18 Jahren. Die HaushaltsgréRRe variiert von ein bis vier Personen. Die Mehrheit
der Studienteilnehmer hat einen Studienabschluss. Die Angabe der Postleitzahlen verdeutlicht dar-
Uber hinaus, dass ein Drittel der VPen in GieRen oder Marburg lebt. Alle anderen verteilen sich auf
den landlicheren Raum des Liefergebiets der Okokiste BoRhammersch Hof.

Tabelle 9: Stichprobe der Usability-Tests

Geschlecht

weiblich 27 90 %
mannlich 3 10%
Alter

18-30 6 20 %
31-40 3 10%
41-50 10 33%
51-60 10 33%
61 oder dlter 1 3%
Anzahl Personen/Haushalt

1 Person 5 17 %
2 Personen 10 33%
3 Personen 5 17 %
4 Personen 10 33%
davon Kinder unter 18 Jahre

keine 15 50 %
1 Kind 7 23%
2 Kinder 8 27 %
Bildungsabschluss

Allg. oder (Fach-) Hochschulreife 4 13%
Berufsausbildung 7 23 %
Bachelor 5 17 %
Master, Diplom, Staatsexamen 13 43 %
Promotion 1 3%

Inwiefern dieses Bild einen reprasentativen Querschnitt durch den Kund*innenstamm abbildet, kann
nicht beurteilt werden, da die Okokiste BoBhammersch Hof keine soziodemografischen Daten ihrer
Kund*innen erhebt.
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4.2 A/B-Tests

Nachfolgend werden Ziel, Ablauf und Auswertung der A/B-Tests aufgezeigt und die Stichprobe be-
schrieben.

421 Ziel und Durchfiihrung der Absatzdatenerhebung

Parallel zur Durchfithrung der Usability-Tests wurde im gesamten Kund*innenstamm der Okokiste
BoRhammersch Hof die Anderung des Absatzes (wenig gefragter) regionaler Lebensmittel durch das
Rezepte-Tool untersucht. Hierfiir wurde in der Launch-Phase des Rezepte-Tools von 1. Mai bis 12. Juni
2025 ein Online-Experiment mit intermittierenden A/B-Tests im Single-Typ-Design durchgefihrt. Im
Rahmen von A/B-Tests werden unterschiedliche Varianten eines Systems an die Nutzer*innen ausge-
spielt sowie statistisch analysiert und bewertet (Mutz, 2024). Im vorliegenden Fall wurden zwei Vari-
anten des Online-Shops getestet: Eine Version mit Rezepte-Tool und eine Version ohne Rezepte-Tool.

Die Zuweisungen der Kund*innen erfolgte im Rahmen der Vollerhebung per Zufallsprinzip. Die Inter-
ventionsgruppe (IG; Shop mit Rezepte-Tool) umfasste Kund*innen mit gerader Kund*innennummer
sowie einer kleinen initialen Testgruppe zur Entwicklung des Tools. Die Kontrollgruppe (KG; Shop ohne
Rezepte-Tool) bestand hingegen aus Kund*innen mit ungerader Kund*innennummer.

Die Absatzdaten wurden im Erhebungszeitraum flr jede Kund*innennummer und jedes Bestelldatum
auf Produktebene in der Datenbank der Okokiste BoBhammersch Hof erfasst und als Export der JLU
zur Verfligung gestellt. Aufgrund eines Exportfehlers mussten die Bestell- sowie die Preisdaten seitens
der Okokiste BoRhammersch Hof nach Abschluss des Untersuchungszeitraums erneut exportiert und
manuell verknilipft werden. Da eine vollstandige Rekonstruktion moglich war, hat dies keinen Einfluss
auf die Ergebnisqualitat.

4.2.2 Datenaufbereitung und -auswertung

Die Datenbereinigung, -codierung und -anonymisierung erfolgte anschlieend manuell durch das
Team der JLU. Zunachst wurden gemal} festgelegten Kriterien unter anderem Non-Food-Produkte,
fehlerhaft klassifizierte Daten sowie nicht ausgelieferte und kostenfreie Produkte entfernt. Im nachs-
ten Schritt erfolgte die binare Codierung zur Kennzeichnung von Interventions- und Kontrollgruppe,
Bestellungen mit Rezepten liber den Button ,,Zutaten in den Warenkorb“ sowie regionalen und wenig
gefragten, regionalen Produkten. Zudem wurden die Produktgruppen in libergeordnete Kategorien
Uberfihrt. AbschlieRend wurde die Pseudonymisierung der Kund*innennummern mit Python ent-
sprechend eines Schliissels durchgefiihrt, um die Daten fiir die Auswertung zu verwenden. Die Origi-
naldaten und der Pseudonymisierungs-Schliissel wurden lokal abgespeichert. Zur vollstdndigen Ano-
nymisierung wird der Pseudonymisierungs-Schliissel nach Projektabschluss geloscht.

Die Auswertung erfolgte mittels der deskriptiven und Interferenz-Statistik in Stata. Aufgrund der un-
terschiedlich groBen Gruppen bildet der durchschnittliche Warenkorbwert die vergleichbare Bezugs-
groRe der statistischen Berechnung. Der Fokus der Analyse lag auf dem arithmetischen Mittel, der
Standardabweichung sowie den 95 %-Konfidenzintervallen (95 %-Cl). Da die Umsatze pro Warenkorb
in beiden Gruppen eine schiefe Verteilung aufweisen, wurden erganzend Median und Quartile als ro-
bustes, konservatives Mall zum Vergleich betrachtet. Aufgrund der Vollerhebung mit explorativen
Fragestellungen ohne Hypothesen ist eine Ermittlung der p-Werte nicht angemessen. Die Ergebnisse
wurden im Anschluss an die Auswertung durch einen externen Statistiker auf statistische Richtigkeit
gepriift.

423 Stichprobe

Im Rahmen der A/B-Tests wurde eine Vollerhebung durchgefiihrt und die Absétze aller im Untersu-
chungszeitraum aktiven Kund*innen erhoben. Dabei umfasst die IG mit Rezepte-Tool 1808 Kund*in-
nen und insgesamt 7110 Warenkdrbe. In der KG ohne Rezepte-Tool waren es 1686 Kund*innen und
6462 Warenkorbe. Eine detaillierte Beschreibung des Kund*innenstamms ist nicht mdoglich, da die
Okokiste keine soziodemografischen Daten erhebt.
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4.3 Limitationen

Die Erhebung und Analyse der Daten gehen mit einer Reihe von Limitationen einher. In Bezug auf die
Qualitat der Absatzdaten ist zunachst der ,Silent Live Test” des Rezepte-Tools anzufiihren, den die
Okokiste BoBhammersch Hof im Dezember 2023/Januar 2024 zur Sicherstellung der technisch korrek-
ten Funktionsweise im gesamten Kund*innenstamm durchgefiihrt hat. Im Rahmen des Live-Tests ist
eine kleine Gruppe von etwa 100 Kund*innen auf das Tool aufmerksam geworden und wurde an-
schlieRend einer Testgruppe flr die weitere Tooloptimierung zugeordnet. Folglich hat die Erhebung
der Absatzzahlen keinen eindeutigen Nullpunkt, allerdings sollten die Auswirkungen aufgrund der klei-
nen Anzahl gering sein. Im anschlieRenden Datenbereinigungsprozess ist eine teilweise fehlerhafte
Regionalkennzeichnung aufgefallen. So waren beispielsweise vereinzelt Produkte aus ,Spanien” als
regional gekennzeichnet, anderen regionalen Lebensmitteln fehlte die Kennzeichnung. Da die Regio-
nalkennzeichnung mit der im Online-Shop fiir Endverbraucher*innen sichtbaren Regionalflag zur
Kennzeichnung regionaler Produkte verknipft ist, wurden die betreffenden Daten aus dem Datensatz
entfernt.

Zur Analyse der Wirkung des Rezepte-Tools wurde auf quantitativer Ebene lber eine Vollerhebung
der Absatzdaten aller Kund*innen ein umfassendes Bild geschaffen. Auf qualitativer Ebene konnte die
freiwillige Teilnahme an Usability-Tests jedoch zu Bias fiihren, da Personen mit einem besonders aus-
gepragten Interesse am bio-regionalen Einkauf oder einer lberdurchschnittlichen Online-Einkaufs-
haufigkeit moglicherweise starker vertreten sind. Aufgrund der fehlenden soziodemografischen Da-
tengrundlage des Kund*innenstamms konnte dariiber hinaus weder bei der zufélligen Einteilung in
Interventions- und Kontrollgruppe im Rahmen der Absatzdaten-Vollerhebung noch bei der Zusam-
mensetzung der Usability-Testgruppe Gberpriift werden, ob diese ein reprasentatives Abbild des Ge-
samtkund*innenstamms darstellen. Daraus folgt zudem, dass tiber die Absatzdaten nicht untersucht
werden konnte, welches Kund*innensegment besonders durch das Rezepte-Tool angesprochen
wurde.

Im Rahmen der deskriptiven und interferenzstatistischen Auswertung ist zu beachten, dass das arith-
metische Mittel anfallig fiir AusreiRer ist. Diesem Umstand wurde, soweit méglich, durch die ergan-
zende Betrachtung des Medians entgegengewirkt.

Uber die Usability-Tests mit der Think Aloud-Methode wurden die kognitiven Prozesse bei der Inter-
aktion mit dem Rezepte-Tool analysiert. Obwohl der natiirliche Einkaufsprozess im Test bestmdglich
abgebildet wurde, kann die Testsituation zu Verhaltensverzerrungen hin zur gesellschaftlichen Erwar-
tung fiihren. Zudem wird der Usability-Test am Desktop in einem Testaccount durchgefiihrt, um die
Vergleichbarkeit zwischen den VPen herstellen zu kdnnen. Dies entspricht allerdings nicht dem haufig
artikulierten, normalen Einkaufsverhalten am Handy oder Tablet tber die App mit teilweise gespei-
cherten Lebensmitteln.

Die umfassenden Think Aloud-Daten wurden Uber eine inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse nach
Kuckartz und Radiker (2024) systematisiert ausgewertet. Durch die Transkription der Daten kann es,
wie bei der Verschriftlichung qualitativer Daten Ublich, zum Informationsverlust gekommen sein. Die
wortgetreue Transkription sowie die Verschriftlichung der Klicks und Handlungen wirken dem best-
moglich entgegen.

Bei der Verkniipfung des qualitativen und quantitativen Erhebungsschritts ist zu beachten, dass der
regionale Warenkorb in der Ausgangslage der Usability-Tests die VPen zur Auseinandersetzung mit
diesen Lebensmitteln ,,geschubst” hat. Die A/B-Tests bilden das normale Einkaufsverhalten ohne Vor-
gaben und Testsituation ab, wodurch die Ergebnisse beider Erhebungen in Bezug auf Regionalitat nur
bedingt vergleichbar sind. Sie konnen jedoch als Tendenz verstanden werden.

Da neben den Usability-Tests und den Absatzzahlen keine weiteren Daten wie beispielsweise Klick-
zahlen fiir das Rezepte-Tool 0.a. erhoben wurden, konnen die Diskrepanzen zwischen Mehrabsatz und
Einnahmen Uber das Rezepte-Tool ausschlieBlich auf qualitativer Ebene erklart werden. Ein quantita-
tiver Nachweis ist auf Basis der Datengrundlage nicht moéglich und erfordert weitere Forschung.

AbschlieBend ist anzufiihren, dass es sich bei der Untersuchung des Rezepte-Tools zur Férderung re-
gionaler Bio-Lebensmittel um eine explorative Studie am Beispiel der Okokiste BoRBhammersch Hof
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handelt. Aufgrund des bioaffinen Kund*innenstamms lasst diese Untersuchung jedoch keine Rick-
schlisse auf die Auswirkungen in der Gesamtgesellschaft zu. Trotz der genannten Einschrankungen
gibt die vorliegende Studie einen soliden und umfassenden initialen Eindruck tber die Wirksamkeit

einen Rezepte-Tools zur Férderung regionaler Bio-Lebensmittel.
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5 ERGEBNISSE

Dieses Kapitel prasentiert die Untersuchungsergebnisse zur Nutzung des Rezepte-Tools und dessen
Auswirkungen auf den Kauf regionaler Bio-Lebensmittel. Kapitel 5.1 prasentiert die Ergebnisse der
Usability-Tests, Kapitel 5.2 stellt die Ergebnisse der A/B-Tests vor.

5.1 Usability-Tests

Im Rahmen von Usability-Tests wurden die kognitiven Prozesse beim Einkaufen, mit der Moglichkeit
das Rezepte-Tool zu nutzen, erfasst. Ausgangslage war fiir die VPen ein Warenkorb mit Produkten
einer Regionalkiste in mittlerer GréRe — wie dies auch in der Praxis bei abonnierten Okokisten oft der
Fall ist. Beginnend an diesem Startpunkt haben VPen die Produkte des initialen Warenkorbs gesichtet
und angepasst, weitere Produkte tber den ,herkémmlichen” Einkaufsprozess in den Warenkorb ge-
legt und Rezepte angeschaut sowie ggf. angepasst und dem Warenkorb hinzugefiigt. Der grundle-
gende Entscheidungsprozess, den die VPen zeigen ist in Abbildung 10 dargelegt und wird in den nach-
folgenden Kapiteln detailliert beschrieben.
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Abbildung 10: Entscheidungsprozess beim Einkauf

5.1.1 Sichtung und Anpassung des initialen Warenkorbs

Den Einkauf im Rahmen des Usability-Test beginnen die VPen mit Ausnahme von VP12 mit der Sich-
tung des initialen Warenkorbs. Wihrend VP08 den Warenkorb ohne Anderungen iibernimmt, neh-
men zwolf VPen ausschlieBlich zu Beginn und 16 VPen zu Beginn und wahrend des Einkaufsprozesses
Anpassungen am initialen Warenkorb vor. Im Rahmen der Anpassung erhéhen oder reduzieren 23
VPen die Mengen einzelner Lebensmittel im initialen Warenkorb. Wahrend dies in den meisten Fallen
ohne Artikulation der Beweggriinde passiert, scheinen bei einigen VPen zum Beispiel die personliche
Vorliebe, die benotigte Menge oder der Preis ausschlaggebend zu sein (siehe Abbildung 11).
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Mengenerh6hung

Produkt wird nicht in groBer Menge

gemocht bzw. benétigt
(VP15,VP29)
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(VP15)

Produkt zu teuer
(VP31, VP11)

Test, ob Gber die Mengenanpassung

Lebensmittel entfernt werden kann
(VP28)

Abbildung 11: Grunde fir Mengenanpassungen

Neben der Anpassung der Menge nutzen 25 VPen dariber hinaus die Moéglichkeit, Lebensmittel tiber
das Miilltonnen-Symbol aus dem Warenkorb zu entfernen oder Gber den Tausch-Button durch ein
anderes Produkt zu ersetzen. Dabei wird Topinambur von der Hélfte aller VPen sowie Fenchel von
einem Drittel aller VPen aus dem Warenkorb entfernt. Das Loschen von Produkten wird, sofern ge-
nannt, haufig mit den Worten, dass es nicht gemocht bzw. nicht benétigt wird, begriindet (Abbildung
12). VP18 fiihrt beispielsweise aus: ,Topinambur. Kann ich nichts mit anfangen” (VP18, 2) und ,Fen-
chel ist mir zu aufwendig” (VP18, 2).
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Abbildung 12: Entfernung von Artikeln aus dem initialen Warenkorb

Die Entfernen-Funktion wird dariber hinaus verwendet, um initiale Produkte, die im Verlauf des Ein-
kaufs doppelt im Warenkorb gelandet sind, zu entfernen (VPO5, VP06, VP13, VP14).

Die Produktdetailseite wird aus dem initialen Warenkorb heraus von VP07 sowie VP15 fiir die ihnen
unbekannten Lebensmittel Topinambur und Apfel Natyra gedffnet. Auch ruft VP14 die Produktdetail-
seite fur Steinchampignons auf, jedoch ohne Angabe der Beweggriinde.

5.1.2 Einkaufen im Shop ohne Nutzung der Rezepte-Funktion

Nach Sichtung des initialen Warenkorbs erfolgt der Einkauf im Online-Shop tiberwiegend unter Nut-
zung von Produktkategorien, Suchfunktion und Produktdetailseiten. Dabei teilt sich der Einkauf in
zwei Lager: gezielte Suche mit einer (groben) Vorstellung welche Produkte bendtigt werden versus
stobern zur Inspiration was eingekauft werden kénnte — die gezielte Suche nach Produkten Uberwiegt.
Produkte werden gezielt Giber die entsprechenden Produktkategorien (VP02, VP04, VP06, VP08, VP09,
VP10, VP11, VP12, VP13, VP15, VP16, VP17, VP21, VP24, VP26, VP27, VP28, VP29, VP30, VP31, VP32)
oder die Suchfunktion (VP02, VP03, VP06, VP10, VP13, VP15, VP24, VP25) gesucht. Auch eine ergan-
zende Nutzung ist zu beobachten: Wird ein Produkt liber die Produktkategorie nicht gefunden, wird
zusatzlich die Suchfunktion genutzt (VP04, VP28) oder andersherum (VP02).

Die Produktkategorien werden dariiber hinaus auch von den stobernden Einkdufern verwendet. Der
Einkauf basiert hier entweder ergdnzend zur gezielten Suche oder vollstandig auf Inspiration durch
Produktsichtung in den benétigten Kategorien (VP0O7, VP11, VP14, VP16, VP17, VP21). Besonders hau-
fig erfolgt die Sichtung der Monats- und Familienangebote (VP03, VP07, VP08, VP12, VP15, VP18,
VP19, VP21, VP28, VP29, VP30). Auch hier scheint ein Grund die Inspiration: "Ich gucke jetzt erstmal
die Angebote durch, ob irgendwas dabei ist, was ich jetzt nicht unbedingt im Kopf hétte, was ich kaufen
wiirde. Ist manchmal ganz spannend, weil man dann Ideen bekommt, einfach was anderes zu machen
als das, was man stdndig kocht oder macht.” (VP12, 4)
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In den Produktkategorien wird die Produktsuche von fiinf VPen lber Filtermoglichkeiten wie regional,
vegan und Sonderangebote verfeinert (VP02, VP04 VP10, VP11, VP16). VP31 fallen die Filter im Usa-
bility-Test erstmals auf und werden daraufhin ausprobiert.

Aus der Produktkategorie oder der Suchergebnisvorschau heraus 6ffnen VPen fiir einzelne Lebens-
mittel die Produktdetailseite ohne Angabe von Griinden (VP02, VP03, VP04, VP06, VP07, VP08, VP10,
VP13, VP15, VP17, VP21,VP24, VP26, VP27,VP28, VP31, VP32), um weiterfiihrende Informationen zu
erhalten (VP07, VP08, VP10, VP17, VP21, VP28, VP32). So schaut VP32 beispielsweise auf die Zutaten-
liste eines Produktes: "Cranberries. (...) Tja, jetzt wiisste ich natiirlich gerne, ob die gezuckert [klappt
Produktinformationen aus] sind oder nicht. Finde ich, das hier? [klappt Produktinformationen ein,
klappt Zutaten aus] (...) Hier steht nichts davon. Dann wahrscheinlich nicht. Sehr gut. Dann nehme ich
die auch." (VP32). Einige VP legen zudem Uber die Produktdetailseite ein Produkt in den Warenkorb
(VPO6, VPOS, VP24).

Auch der Tausch-Button wird im Einkaufsprozess verwendet, unter anderem wenn die VP ein Produkt
(doch) nicht mag (VP02, VP04, VPO5) oder auf ein bestimmtes, anderes Produkt hofft (VP05). Nicht
immer wird jedoch eine passende Alternative gefunden (VP02). Daher erneuern VP09 sowie VP32 die
Tauschvorschlage, bevor sie die Lebensmittel austauschen. Drei VPen entdecken und testen den
Tausch-Button im Usability-Test erstmals (VP03, VP25, VP30): ,Was passiert dann? [klickt beim Baby
Leaf Salat Mix auf Artikel austauschen] Ah ja, dann kommen Alternativen. Das habe ich tatsdchlich
noch nie mir angeschaut." (VP25). VP28 fugt versehentlich ein Produkt tiber den Tausch-Button hinzu,
obwohl dieses eigentlich ausgetauscht werden sollte.

VP02 merkt an, dass sie normalerweise die Favoritenfunktion fir den Einkauf nutzt, die favorisierten
Lebensmittel jedoch im privaten Account und nicht im Testaccount gespeichert sind. VP10 sowie VP27
speichern sich im Einkaufsprozess Lebensmittel als Favoriten ab.

513 Nutzung der Rezepte-Funktion

Die Untersuchung, auf welche Art und Weise und mit welchen Beweggriinden VPen das Rezepte-Tool
nutzen, stellt das Herzstiick der Erhebung dar. Die Ergebnisse dazu werden in den nachfolgenden Ka-
piteln dargelegt. Zunachst wird die Wahrnehmung des Tools betrachtet, anschlieRend werden Gedan-
ken und Handlungen entlang des zugrunde gelegten Entscheidungsprozesses (siehe Abbildung 10) de-
tailliert erlautert. AbschlieRend wird die Beurteilung des Tools durch die VPen sowie die zukiinftige
Nutzungsabsicht thematisiert.

5.1.3.1 Wahrnehmung und Nutzung des Tools

In Bezug auf die Nutzung des Rezepte-Tools zeigt die Untersuchung, dass ein Drittel der VPen diese
eigenstandig im Einkaufsprozess nutzen und sich Rezepte fiir Lebensmittel aus dem initialen Waren-
korb anzeigen lassen. Zwei Drittel fiihren den Einkauf vollstandig ohne Rezepte-Tool durch und be-
trachten dieses erst nach Aufforderung. Wird der Hinweis auf ein neues Element im Warenkorb durch
die VL erteilt, finden 18 VPen den Button ,,Rezepte anzeigen” eigenstandig. Davon geben VP02, VP10,
VP12, VP18 und VP28 an, dass ihnen die Rezepte-Funktion vor dem Test bekannt war. VP02 und VP28
haben die Funktion allerdings noch nicht getestet, u. a., weil meist schon klar ist, was gekocht werden
soll (VP02). VP10 und VP18 haben diese hingegen bereits genutzt. Auch VP12 gibt an, die Funktion
schon genutzt zu haben, jedoch ware das Tool nur fir einen begrenzten Zeitraum sichtbar gewesen.

VP26 kennt das Rezepte-Tool vor dem Usability-Test nicht, allerdings wurde die Schaltflache im Ein-
kaufsprozess zu Testbeginn bereits wahrgenommen. Die VP habe sich bei der Schaltflache , Rezepte
anzeigen” nichts gedacht und diese daher nicht benutzt. Auch VP11 sowie VP32 geben an, dass der
Button ,Rezepte anzeigen” fir sie neu, jedoch die Seite ,,Bio-Kochkisten” bekannt sei und bereits ge-
nutzt wurde. Des Weiteren fihrt VP27 aus, dass die Rezepte-Funktion nicht von Interesse sei.

Im Falle von VP03 wird das Rezepte-Tool in Form des Buttons ,Rezepte anzeigen” als neu identifiziert,
der Tausch-Button jedoch zuerst getestet. VP30 fallt der Hinweis zum Mengenrabatt vor dem Button
»Rezepte anzeigen” auf. Auffallig ist darUber hinaus, dass VP14 und VP24 die Funktion erst nach Be-
nennung bzw. Beschreibung des Buttons ,Rezepte anzeigen” finden. Daraufhin duBert VP14 den
Wunsch, dass der Button ,Rezepte anzeigen” groRer sein sollte.
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Ohne Aufforderung sucht VP15 nach dem Rezepte-Tool, findet dieses jedoch erst nach Hinweis der
Versuchsleiterin: "Tatsdchlich den Warenkorb benutze ich héufig, aber diese Funktion habe ich (lacht)
noch nie wahrgenommen, dass neben dem Produkt die Rezepte sind." (VP15, 11).

5.1.3.2 Offnen und Sichten von Rezeptvorschligen

Die VPen nutzen das Rezepte-Tool zumeist, indem sie sich im Warenkorb flr einzelne Lebensmittel
Uber den Button ,,Rezepte anzeigen” Rezeptvorschldage anzeigen lassen. Besonders haufig wahlen die
VPen dafiir die wenig gefragten, regionalen Gemiisesorten Topinambur, Baby Leaf Salat oder Fenchel
aus dem initialen Warenkorb (siehe Abbildung 13). Diese fallen nach der Praxiserfahrung der Okokiste
BoBhammersch Hof unter wenig gefragte, regionale Lebensmittel.

Beim Offnen von Rezepten duBern VPen beispielsweise bei Topinambur, Fenchel, Kriuterseitling,
Steinpilzen und Mangold, dass sie nicht wissen, wie das Lebensmittel verarbeitet werden kann (VP04,
VP16, VP19, VP25, VP28, VP29). Unter anderem bei Topinambur und Baby Leaf Salat geben die VPen
an, dass sie das Lebensmittel gar nicht kennen (VP02, VP03, VP05, VP06, VP07). Auch die Suche nach
neuen Rezepten zur Verarbeitung von z. B. Fenchel, Roter Beete, Steinchampignons und Topinambur
sind Anlass zum Offnen der Rezeptvorschau, da den VPen bislang wenig Rezepte bekannt sind (VP04,
VP07, VP08). So kdnnen Rezepte eine Entscheidungshilfe bieten, ob ein Lebensmittel im Warenkorb
bleiben soll (VP05).

Doch auch wenn das Lebensmittel bekannt ist, werden Rezeptvorschlage aus Interesse und Neugier
z. B. bei Fenchel, Eichblattsalat, Radieschen und Apfeln gedffnet (VP03, VP05, VP16, VP28). Weitere
Griinde sind, dass ein Lebensmittel z. B. Brokkoli gerne gegessen wird (VP27) bzw. langer nicht verar-
beitet wurde wie z. B. Mangold (VP21). VP16 6ffnet die Rezeptvorschau gezielt in der Hoffnung, ein
Quiche-Rezept zu finden, um die benoétigten Mengen fiir den Einkauf nachzuschlagen.

Verwundert zeigen sich einige VPen bei Rezeptvorschlagen zu Margarine (VP02), Eichblattsalat (VP11,
VP16), Seife (VP29), Marmelade (VP29) und Tee (VP32) und klicken den Button , Rezepte anzeigen”
aus Neugier an. VP17 ist irritiert, dass es kein Rezept zu Suppengriin gibt, empfindet dies allerdings
nicht als storend, da bekannt sei, was damit gekocht werden konne. Hingegen duBert VP17 Begeiste-
rung Uber Rezeptvorschldge zu saisonalen Lebensmitteln wie Spargel und Krdutern. (VP17).

Neben den inhaltlichen Beweggriinden gibt es auch technische Motive zum Offnen der Rezeptvor-
schlage. Dazu gehoren etwa die Kontrolle, ob das ausgewahlte Lebensmittel wirklich im Rezept ent-
halten ist (VP03), die allgemeine Funktionsweise des Tools (VP22) oder zu lberprifen, wie die vom
Handy bekannte Funktion am Desktop funktioniert (VP10). Dabei féllt VP14 auf, dass auch Rezepte
vorgeschlagen werden, die bereits im Warenkorb liegen.
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Abbildung 13: Ausgewahlte Lebensmittel fir Rezeptvorschlage

Um weitere Rezeptvorschlage zu einem Lebensmittel zu erhalten, gibt es die Moglichkeit, in der ge-
offneten Rezeptvorschau den Button ,neue Rezeptvorschldge” zu verwenden (siehe Kapitel 3.2).
Wahrend VP03, VP08, VP23 und VP32 die Rezeptvorschlage kommentarlos erneuern, duBern VP05,
VP08 und VP19 verschiedene Griinde. So seien Titel und Bild der bisherigen Rezeptvorschldge nicht
ansprechend (VPO05). Oder die bisherigen Rezeptvorschldge entsprechen nicht den spezifischen Wiin-
schen der VPen wie z. B. die Suche nach einem schnellen Abendessen alternativ zum Omelett (VP0S8)
bzw. die Suche nach einem bestimmten Rezept (VP19). Bei der Erneuerung kritisieren VP05 und VP08,
dass die Rezeptvorschldge sich wiederholen wiirden. VP32 hingegen hebt die Erneuerungsfunktion
positiv hervor.

VP14 sowie VP16 gelangen dariiber hinaus zur Erkenntnis, dass neue Rezeptvorschlage angezeigt wer-
den, wenn die Rezeptvorschau bei einem Lebensmittel erneut gedffnet wird. VP19 empfindet dies als
negativ und winscht sich einen Zurlckpfeil zu vorherigen Rezeptvorschlagen.
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Das Rezepte-Tool umfasst neben der Rezeptvorschlage-Funktion zu ausgewahlten Lebensmitteln im
Warenkorb auch den Reiter ,,Bio-Kochkisten” (siehe Kapitel 3.2). VP12 und VP31 scrollen auf der Seite
,,Bio-Kochkisten” durch die Rezeptvorschlage, VP06 nutzt zusatzlich die Filter-Optionen. Auch VP29
entdeckt diese Seite und testet sie inklusive der Filteroptionen und der Funktion Zufallsrezept. Wah-
rend VP29 die Zufallsrezept-Funktion lobt, wiinscht sich VP06 einen zuséatzlichen Filter mit der maxi-
malen Anzahl an Zutaten. Der Vollstandigkeit halber ist an dieser Stelle zu erwahnen, dass VP11 die
Seite nur 6ffnet, um zu verifizieren, dass diese bekannt ist und VP15 auf die Frage, welchen weiteren
Weg es zur Rezepte-Funktion gibt, der Bereich , Bio-Kochkisten“ gezeigt wird.

Unabhéangig vom Button ,Rezepte anzeigen“ und der Seite ,,Bio-Kochkisten“ hebt VP06 positiv hervor,
dass Rezepte auch in der Suchfunktion bei Suche eines Lebensmittels angezeigt werden.

Insgesamt empfinden die VPen die Rezepte als Ideengeber und Inspiration (VP09, VP17, VP19, VP24,
VP28) sowie als Hilfestellung fiir die Entscheidung, was gekocht werden soll (VP12). Hingegen duRern
VPO5 und VP08, dass die Suche nach Rezepten und die Entscheidung fir ein Rezept zeitaufwendig
waren.

Die Entscheidung, ob ein Rezept aus der Rezeptvorschau heraus gedffnet wird, ist, sofern sie begriin-
det wurde, abhangig von persénlichem Geschmack und Interessen (VP02; VPQ9, VP18) sowie Zeitan-
gabe, Schwierigkeitsgrad und Zutatenanzahl (VP18, VP27). Dabei wird jedoch von VP14 angemerkt,
dass die Zubereitungszeit nicht immer angegeben sei und das Hervorheben von Zubereitungszeit, Zu-
tatenanzahl und Schwierigkeitsgrad beim Dariliberbewegen des Mauszeigers entfernt werden solle.
Zudem bestehe der Wunsch, immer ein Foto vom fertigen Gericht und nicht nur von einzelnen Zutaten
in der Rezeptvorschau sehen zu kénnen (VP14). Dariiber hinaus werden das Interesse der Familie an
einem Rezept und der Zubereitungsaufwand genannt (VP23).

5.1.33 Betrachtung eines Rezeptes

Der Grof3teil der VPen 6ffnet ein oder mehrere Rezepte aus der Rezeptvorschau im Warenkorb tber
den Button ,Rezepte ansehen” und sichtet diese anschlieBend. Nur vier VPen betrachten Rezepte von
der ,,Bio-Kochkisten“-Seite aus (VP06, VP12, VP29, VP31). In der Regel werden die Rezepte von den
VPen erst gesichtet und ggf. anschlieRend in den Warenkorb gelegt. VP22 sichtet das Rezept jedoch
erst nachdem dieses in den Warenkorb gelegt wurde.

Im Sichtungsprozess wird durch das Rezept gescrollt, Zutaten angeschaut und/oder Zubereitungstexte
Uberflogen. Der Fokus liegt dabei auf der Betrachtung der Zutaten, zumeist im ,,Du brauchst“-/,,Du
hast sicher“-Bereich (VP03, VP04, VP05, VP06, VP08, VP09, VP10, VP11, VP12, VP13, VP14, VP15,
VP16, VP17, VP18, VP19, VP21, VP22, VP23, VP24, VP25, VP26, VP27, VP28, VP29, VP30, VP32). Ein
Teil der VPen liest erganzend bei einigen Rezepten den Zubereitungstext (VP02, VP06, VP07, VP11,
VP13, VP14, VP16, VP17, VP24, VP25, VP26, VP28, VP29, VP30). Die weitere, detailliertere Rezeptbe-
trachtung variiert je nach VP. Dabei kdnnen die folgenden Handlungen beobachtet/ausgemacht wer-
den:

e  Erganzendes Ausklappen der Zutatenliste Gber dem Zubereitungstext (VP15, VP27, VP28,
VP29),

e  Mengenabgleich zwischen Rezept und Warenkorb (VP16),

e  Betrachtung des Rezeptpreises (VP14, VP27), einzelner Zutatenpreise (VP28) und Addition
der Einzelpreise zur Priifung des Gesamtrezeptpreises (VP11)

e  Prifung von Verlinkungen im Rezept (VP14) sowie das Vorhandensein der Zeitangaben
(vP14)

Einige VPen heben im Sichtungsprozess positiv hervor, dass sie die kompakte, ausklappbare Zutaten-
liste (VP14, VP27), Angabe von Schwierigkeitsgrad (VP24) und Zubereitungsdauer (VP27) sowie Auf-
bau, Ubersichtlichkeit und die einfache Bedienung schitzen wiirden (VP09, VP24). VP25 erginzt in
diesem Kontext, dass der Aufbau von anderen Rezept-Apps bekannt ist.

Verwunderung duRern die VPen, wenn sie feststellen, dass das ausgewahlte Lebensmittel in der Zu-
tatenliste nicht enthalten ist. Beim Offnen und Sichten von Rezepten zu Topinambur (VP02, VP06),
Baby Leaf Salat (VP03, VP14, VP26), Eichblattsalat (VP14, FP16, VP28) sowie Brot (VP15) fallt auf, dass
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diese Lebensmittel gar nicht in der Zutatenliste des betrachteten Rezepts gelistet sind. "Unpraktisch,
wenn man die Gerichte angezeigt werden und es ist / Da die Zutat gar nicht drin ist. [scrollt runter,
scrollt hoch] Aber wenn sie drin ist, ist natiirlich cool." (VP02, 23)

Des Weiteren scheint VP05 unklar zu sein, warum sich die Anzahl der Zutaten in der Rezeptvorschau
von der angegebenen Anzahl im Rezept unterscheidet und kommt zu dem Entschluss, dass die ,,Du
hast sicher”-Zutaten nicht alle mitzdhlen wiirden. VP17 und VP24 fragen sich, warum die Zutat Mehl
im Rezept Topinambur-Kroketten mit Bolognese-SoRe jeweils unter ,,Du brauchst”- und ,,Du hast si-
cher” aufgefiihrt ist.

Insgesamt nehmen die VPen die Rezepte als verstandlich und gut erklart wahr (VP06, VP10). Dartiber
hinaus dufRern VPen Meinungen zum Rezept, persdnliche Geschméacker zu den enthaltenen Zutaten
sowie Gedanken, was zu Hause vorhanden sei bzw. bestellt werden misse (VP04, VP07, VP16, VP18,
VP22, VP24, VP30). Einige konkrete Anmerkungen sind in Abbildung 14 dargelegt.

Abbildung 14: Meinungen der VPen zum Rezepte-Tool

VP08, VP14 und VP24 wiinschen sich jedoch, wie auch schon in der Rezeptvorschau angemerkt (siehe
Kapitel 5.1.3.2), dass die Rezepte ein Foto vom fertigen Essen anstatt von den Zutaten zeigen.
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Moéchten VPen ein Rezept verlassen, um weitere Rezepte zu sichten, tun sie dies zumeist Gber den
Zuriick-Pfeil im Browser oder das Offnen des Warenkorbs. Diese Méglichkeiten zum Verlassen eines
Rezeptes sind fiir einzelne VPen nicht erkenntlich. So versucht etwa VP26 vergeblich ein Rezept zu
verlassen, indem sie die Portionenanzahl des Rezeptes auf 0 stellt.

5.1.3.4 Anpassung eines Rezeptes

VPen haben die Méglichkeit die Portionsanzahl im Rezept individuell anzupassen (siehe Kapitel 3.2).
Wenn in den Usability-Tests die Portionsanzahl der Rezepte gedandert wird, wird diese entsprechend
der Aufgabenstellung zumeist auf drei Portionen angepasst (VP05, VP06, VP11, VP12, VP14, VP15,
VP16, VP23, VP25, VP27, VP29, VP30, VP31). Bei einigen Rezepten wird die Portionszahl auf eine an-
dere als die in der Aufgabenstellung vorgegebene Anzahl angepasst. Dabei muss allerdings bertick-
sichtigt werden, dass die Nutzung der Portionsanpassung durch die VPen nicht immer der primaren
Intention dient, die Portionen entsprechend der Anzahl der Personen anzupassen. So versucht etwa
VP26, wie in Kapitel 5.1.3.2 beschrieben, die Portionsanzahl auf 0 zu reduzieren, um das gedffnete
Rezept zu verlassen. Allerdings ist dies nicht moglich, da die minimale Portionsanzahl immer eins be-
tragt. VP14 schlagt in diesem Zusammenhang eine individuelle, globale Einstellung der Personenanz-
ahl im Nutzer*innenprofil vor, die anschlieRend automatisiert fir alle Rezepte Gibernommen wird.

Im ,,Du brauchst“-/“Du hast sicher“-Bereich haben die VPen die Moglichkeit die Mengen der Rezept-
zutaten fiur die Bestellung anzupassen. ,,Du brauchst“-Zutaten sind bereits in der fiir das Rezept be-
notigten Menge voreingestellt (siehe Kapitel 3.2). Knapp die Halfte der VPen erkennt das korrekt und
setzt die Menge entsprechend auf 0 (VP03, VP05, VP11, VP12, VP13, VP14, VP19, VP21, VP22, VP23,
VP24,VP25,VP26,VP27). Auch VP14 verdeutlicht diese Funktionsweise mindlich, nimmt jedoch keine
Mengenanpassung vor.

Ein Teil der VPen erhoht die Menge von ,,Du brauchst“-Zutaten aktiv, da diese in hoheren Mengen
bestellt werden sollen oder vorab falschlicherweise verandert wurden (VP09, VP11, VP13, VP19, VP21,
VP30). Wahrend VP04, VP05 und VP13 artikulieren, dass das Plus hinter den Zutaten zur Anpassung
der Menge und nicht zur Bestellung einzelner Zutaten dient, versucht VP09 ,,Du brauchst“-Zutaten
Gber das Plus in den Warenkorb zu legen. Auch die Menge zu Hause vorhandener Zutaten ldsst die VP
entgegen der Tool-Logik auf der Voreinstellung und wahlt diese nicht Gber das Minus ab. VP23 und
VP25 ziehen félschlicherweise den Schluss, dass eine benétigte ,,Du brauchst“-Zutat bereits auf 0
steht, wenn es schon im Warenkorb liegt. Dies trifft zwar auf Salat zu, allerdings handelt es sich hier
um eine technische Auffalligkeit, die auf alle anderen Lebensmittel nicht zutrifft.

Weiterhin gibt es den Bereich ,,Du hast sicher” mit Zutaten, die im Rezept immer auf die Menge 0
voreingestellt sind (siehe Kapitel 3.2). Knapp ein Drittel der VPen sieht dies und erkennt, dass einzelne
Lebensmittel bei Bedarf mitbestellt werden konnen (VP08, VP12, VP14, VP16, VP22, VP23, VP26,
VP27, VP28). VP12, VP17 und VP23 probieren er aus und erhéhen die Menge von ,,Du hast sicher”-
Zutaten, um diese dem jeweiligen Rezept hinzuzufiigen.

Die Aufteilung in den ,Du brauchst“- und ,Du hast sicher“-Bereich inkl. Zutatenaus- und -abwahl
wurde lobend hervorgehoben (VP09, VP14, VP17, VP18) und als ,,wirklich schén gemacht” (VP17, 9),
,krass” (VP23, 5) und ,schon fertig gepackt” (VP24, 18) beschrieben. Weniger gut kommt allerdings
der hohe Preis fiir ein Rezept (VP24) und die Wiederholung von Zutaten in beiden Bereichen an (VP17,
siehe Kapitel 5.1.3.3). VP14 schlagt zudem vor, Zutaten, die bereits im Warenkorb liegen, im Rezept
zu kennzeichnen.

In einigen Fallen wird Gber die ,,Du brauchst”-/,,Du hast sicher“-Liste die Produktdetailseite von ein-
zelnen Lebensmitteln gedffnet (VP04, VP16, VP17, VP29). VP29 mochte sich auf der Produktdetailseite
das neu entdeckte Produkt genauer anschauen. VP16 und VP17 nutzen die Produktdetailseite, um das
Produkt separat in den Warenkorb zu legen (siehe Kapitel 5.1.3.5). VP30 nutzt dariiber hinaus den
Tausch-Button, um eine Zutat im Rezept auszutauschen. Auch VP31 erkennt diese Funktion ohne sie
zu nutzen.
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5.1.35 Verlassen eines Rezeptes ohne ,Zutaten in den Warenkorb”

Nicht alle gesichteten Rezepte werden durch die VPen liber den Button ,Zutaten in den Warenkorb“
in den Warenkorb gelegt. Einige Rezepte werden als Favoriten gespeichert, Zutaten separat bestellt,
Mengen im Warenkorb angepasst oder das Rezept ohne weitere Handlung verlassen. Die Griinde fir
die ausbleibende Bestellung eines ganzen Rezeptes Uber den ,Zutaten in den Warenkorb“-Button
sind, sofern VPen diese angeben, unterschiedlich: Ein haufig genannter Grund ist, dass das betrach-
tete Rezept, das im Warenkorb fir die Rezeptvorschldage ausgewahlte Lebensmittel nicht beinhaltet
(VPO3, VP06, VP11, VP14, VP15, VP16, VP28). Inshesondere VP06 und VP14 nehmen dies negativ
wahr. Darliber hinaus geben VPen an, dass sie zunachst verschiedene Rezepte sichten mochten, bevor
sie sich fiir ein Rezept entscheiden (VP25, VP30, VP31). VP14 und VP28 geben an, dass sie die Rezepte-
Funktion fir mehrere Rezepte testen mochten.

Weitere Griinde ein getffnetes Rezept zu verlassen, liegen an der nicht passenden Jahreszeit fir das
Rezept (VP11, VP29), an einem hohen Aufwand durch viele Zutaten bzw. lange Zubereitungsdauer
(VPO5) oder einem bereits ausreichend gefilltem Warenkorb (VP09). VP19 merkt beim Verlassen ei-
nes Rezeptes an, dass es sich nicht um das gesuchte Rezept gehandelt habe. Auffillig ist, dass VP17
ein Rezept trotz positiver AuBerungen verldsst — dies geschieht in vielen Fallen ohne Begriindung
(vP02, VP07, VP10, VP18, VP22, VP29, VP32).

Das SchlieRen eines Rezeptes bedeutet allerdings nicht automatisch, dass nicht die Absicht besteht
dieses zu kochen. So geben VP04 und VP23 an, dass bereits alle Zutaten fiir das Rezept zu Hause vor-
handen sind, sodass eine Bestellung nicht notwendig sei. Auch die separate Bestellung einzelner, feh-
lender Zutaten Gber die Produktdetailseite oder die Suche des Produktes in der Produktkategorie bzw.
Uber die Suchfunktion ist zu beobachten (VP04, VP16, VP17, VP29). Liegt das bzw. liegen die feh-
lende(n), benotigte(n) Produkt(e) sowieso schon im Warenkorb, wird die Menge manuell angepasst
(VP11, VP16, VP23).

Soll ein Rezept nicht ,direkt” gekocht werden, besteht die Moglichkeit das Rezept fiir einen spateren
Zeitpunkt zu speichern. Acht VPen entdecken diese Funktion und empfinden sie als positiv (VP02,
VP08, VP14, VP16, VP28, VP29, VP31, VP32). VP08, VP16, VP28, VP29 und VP32 testen diese Funktion,
um interessante, gesichtete Rezepte unter Favoriten zu speichern. GleichermaBen wird auch die Op-
tion ein Rezept auszudrucken bzw. ein PDF zu erzeugen entdeckt (VP14, VP31) und die Druckansicht
getestet (VP28). Diese Funktion wird (fir analoge Menschen) als sinnvoll befunden (VP27).

Unklarheit besteht bei VP23 sowie VP26 dariiber, wie ein Rezept zugestellt wird: "Und wie kriegen wir
jetzt das Rezept? Muss ich mir das dann ausdrucken oder liegt das dann in der Kiste bei? Das wdre
noch die Frage. Aber vermutlich muss ich mir das ausdrucken." (VP26, 15).

Flr VP26 und VP30 ist zudem nicht klar, wie sie das Rezept verlassen kénnen (siehe Kapitel 5.1.3.4).
Wahrend VP30 versucht, tiber den Zuriickpfeil aus dem Rezept wieder in die Rezeptvorschau zu kom-
men, |6st VP26 die Herausforderung, indem sie das Rezept bestellt und anschlieBend wieder aus dem
Warenkorb I6scht. Allerdings empfindet sie dies als umstandlich und wiinscht sich eine Mdglichkeit
das Rezept direkt verlassen zu kénnen.

5.1.3.6 Bestellung eines Rezeptes lber ,Zutaten in den Warenkorb”

Ist das Rezept mit oder ohne Anpassungen im Interesse der VP, wird es lber den Button ,Zutaten in
den Warenkorb“ in den Warenkorb gelegt (VP03, VP05, VP06, VP09, VP11, VP12, VP14, VP15, VP21,
VP22, VP23, VP25, VP26, VP29, VP31). Auch VP27 artikuliert die Button-Funktion, allerdings ohne
diese zu nutzen. VP09, VP14, VP23 und VP28 heben die Mdoglichkeit, das Rezept direkt in den Waren-
korb zu legen, positiv hervor. Dariiber hinaus duRert VP04 den Wunsch, einzelne Zutaten direkt aus
dem Rezept in den Warenkorb zu legen.

VP26 ist sich unsicher, ob die Mengenanpassung der Zutaten im Rezept direkt in den Warenkorb {iber-
nommen werden. Sie kommt schlieRlich zu dem Entschluss, dass die Anpassungen aktiv Giber den But-
ton ,Zutaten in den Warenkorb” in den Warenkorb gelegt werden missen.

Auch bei VP13 und VP30 besteht diesbeziliglich Unklarheit. So wollen sie tiber das Plus hinter den
Zutaten im ,,Du brauchst“/, Du hast sicher“-Bereich einzelne Zutaten in den Warenkorb legen, bis sie
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erkennen, dass dies lediglich zur Mengenanpassung der entsprechenden Zutaten fihrt. Daraufhin ver-
sucht VP30 vergeblich die Zutaten tber den Tausch-Button in den Warenkorb zu legen. Spater ent-
deckt sie zwar den Button ,Zutaten in den Warenkorb®, geht jedoch davon aus, dass die bendtigten
Zutaten bereits einzeln dem Warenkorb hinzugefiigt wurden. VP22 nutzt den Button in der Annahme,
dass nur das auf dem Rezeptfoto abgebildete Lebensmittel in den Warenkorb gelegt wird. Wird der
Warenkorb nach der Bestellung Uber den Zuriick-Pfeil gedffnet, werde dieser nicht aktualisiert, mo-
niert VP14,

Liegt ein Rezept im Warenkorb, ist dieses auch entsprechend gekennzeichnet. Drei VPen artikulieren,
dass das Bestecksymbol (VP03), die Einriickung (VP03, VP13) sowie die farbliche Hinterlegung (VP03,
VP05, VP26) Erkennungsmerkmale fiir Rezeptzutaten im Warenkorb sind. VP22 ist jedoch die Bedeu-
tung von 0 € neben dem Rezept im Warenkorb unklar und fragt sich, ob es sich dabei um die Mitliefe-
rung des Rezeptes handeln wiirde. Zudem auRert VP14, dass das Ein- und Ausklappen der Rezept-
Zutaten im Warenkorb fiir mehr Ubersichtlichkeit sorgen kénne.

VP03, VP05, VP06, VP13 und VP15 merken beim Klick auf den Button ,Zutaten in den Warenkorb” an,
dass das Feedback fehlt, ob die Zutaten erfolgreich dem Warenkorb hinzugefugt wurden. Ob das Re-
zept im Warenkorb angekommen ist, sei nur an der Preisinderung (VP05, VP13, VP15) oder der Off-
nung und manuellen Kontrolle des Warenkorbs (VP12, VP19) erkennbar. Aufgrund des fehlenden
Feedbacks, legen VP06, VP13 und VP19 ein Rezept versehentlich mehrfach in den Warenkorb. Dies
flhrt dazu, dass Rezepte im Warenkorb doppelt vorliegen und entsprechend als ,doppelt” gekenn-
zeichnet werden (VP13).

Auch ein Produkt kann doppelt im Warenkorb liegen, wenn es bereits im Warenkorb war und durch
ein Rezept erneut hinzugefiigt wurde. Doppelte Produkte im Warenkorb werden als ,, doppelt” ge-
kennzeichnet. Diese Kennzeichnung nehmen VP05 und VP13 positiv wahr. VP12 ist diesbeziiglich al-
lerdings nicht klar, ob mehrmaliges Hinzufligen einer Zutat dazu fiihrt, dass ein Lebensmittel doppelt
im Warenkorb liegt oder ob die Menge der entsprechenden Zutat angepasst wird. VP14 empfiehlt
einen auffilligeren Hinweis z. B. in Signalfarbe oder eine unmittelbare mengenmaRige Verrechnung
doppelter Zutaten.

Im Falle von Dopplungen im Warenkorb entfernen die VPen die doppelte Zutat bzw. das doppelte
Rezept (VPO5, VP06, VP13, VP14, VP21). Unklar bleibt jedoch, warum die Doppelt-Kennzeichnung
nach Léschen des doppelten Lebensmittels bestehen bleibt (VP14). Auch bei VP25 entsteht Irritation
durch die doppelte Kennzeichnung von Fenchel im Warenkorb: Fenchel war bereits im initialen Wa-
renkorb vorhanden, wurde dann aber noch einmal liber ein Rezept in den Warenkorb gelegt. Salat
hingegen liegt ebenfalls im initialen Warenkorb, wird jedoch beim Hinzufligen eines Salat-Rezeptes
nicht erneut in den Warenkorb gelegt. VP13 gefallt darliber hinaus nicht, dass beim Ldschen eines
doppelten Rezeptes alle Zutaten des entsprechenden Rezeptes mit entfernt werden. Ein grundsatzli-
ches Problem mit der Doppelt-Kennzeichnung hat VP03 —ihr ist die Bedeutung ganzlich unklar.

Weiterhin entfernt VP15 Zutaten, die bereits in vergleichbarer Art im Warenkorb liegen z. B. eine an-
dere Salatart sowie VP21 eine Zutat, die schon zu Hause vorhanden ist. VPO5 ist irritiert, dass Rezept-
zutaten, die im Rezept abgewahlt wurden, jedoch dennoch im Warenkorb erschienen sind und ent-
fernt diese. Versehentlich I6scht VP12 eine Rezeptzutat sowie VP19 ein ganzes Rezept. Abschliefend
ist zu beobachten, dass VP14 und VP26 ganze Rezepte ohne Begriindung bzw. in einem Fall zum Tes-
ten der Loschen-Funktion aus dem Warenkorb entfernen.

5.1.3.7 Gesamtbeurteilung und zukiinftige Nutzungsabsicht

Uberwiegend gefillt die Funktion ,Rezepte anzeigen“ im Warenkorb (VP10, VP15, VP17, VP19, VP31,
VP32) sowie der Reiter Bio-Kochkiste (VP06, VP11, VP12) den VPen gut. So betont VP10: ,/ch finde es
super. Also ich finde es ganz toll, kann ich nicht anders sagen.” (VP10, 33). Darlber hinaus werden,
wie in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben, einzelne Aspekte u. a. zur Inspiration, Unterstit-
zung, Gestaltung oder konkrete Funktionen als positiv hervorgehoben (VP02, VP05, VP06, VP09, VP10,
VP11, VP12, VP13, VP14, VP15, VP17, VP18, VP19, VP20, VP21, VP22, VP23, VP24, VP27,VP28, VP29,
VP31, VP32). Die Resonanz ist jedoch nicht ausschlieBlich positiv. Wie dargelegt werden auch techni-
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sche oder konzeptionelle Auffilligkeiten des Rezepte-Tools und entsprechende Verbesserungsvor-
schlage artikuliert (VP03, VP04, VP05, VP06, VP08, VP13, VP14, VP15, VP17, VP19, VP24, VP26). Uber-
geordnet wiirde VP15 eine deutlichere Abgrenzung der ,,Bio-Kochkisten“ von den Okokisten sowie
eine starkere Bewerbung der ,Bio-Kochkisten” mit besserer Auffindbarkeit in der Navigation begri-
Ben. Insgesamt war zu beobachten, dass ein GroRteil der VPen die Rezepte-Funktion, trotz Wissen
Uber die Funktion, nicht eigenstandig in den Einkaufsprozess eingebunden haben und erst nach Auf-
forderung nach dieser geschaut haben.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass einige VP die kiinftige Nutzung des Rezepte-Tools als vorstellbar
erachten. VP09 gibt etwa an, dass das Tool neue Rezept-ideen fiir Produkte, die normalerweise nicht
gekauft werden, gibt. Auch VP10 probiert gerne Neues aus und VP17 schatzt die Rezepte entspre-
chend. Eine Nutzung zwei Mal pro Woche kann sich auch VP24 vorstellen. VP19 gibt an, das Tool bis-
lang noch nicht genutzt zu haben, es perspektivisch privat, aber mehr einbinden wolle.

Hingegen konne sich VP22 die Nutzung der Rezepte nur fur Lebensmittel, die normalerweise nicht
gekocht und ausprobiert werden sollen, vorstellen. Daflir muss das Rezept allerdings weitere Voraus-
setzungen erfillen. So dirfe dieses nicht zu speziell sein und bendtigte Zutaten miissten bereits zu
Hause vorhanden sein.

Einige VPen konnen sich andererseits eine Nutzung des Rezepte-Tools nicht vorstellen. So gibt VP08
an, im Alltag keine Zeit zu haben, sich durch die Rezepte zu klicken. Ein weiterer Grund fir die aus-
bleibende Nutzungsabsicht ist, dass nicht nach Rezept gekocht wird (VP27). Ein Rezept konne als In-
spiration dienen, dass dann nach Bauchgefiihl gekocht wird. Die Bestellung des ganzen Rezeptes
wirde allerdings nur erfolgen, wenn die VP ganz unkreativ wére (VP02).

5.2 A/B-Tests

Im Rahmen von A/B-Tests wurden die Absatze des Kund*innenstamms der Okokiste BoBhammersch
Hof Uber einen sechswochigen Zeitraum in zwei Gruppen erfasst (siehe Kapitel 4.2). In den nachfol-
genden Kapiteln werden die Ergebnisse fir die Gesamtkaufe sowie die Forderung von regionalen bzw.
wenig gefragten, regionalen Lebensmitteln dargelegt.

5.21 Gesamtumsatz

Die quantitative Analyse zeigt, dass in der |G mit Rezepte-Tool im Untersuchungszeitraum 7.110 Wa-
renkorbe gekauft wurden, davon beinhalten 79 Warenkdrbe den Kauf von Rezepten liber den ,,Zuta-
ten in den Warenkorb“-Button. In der KG ohne Rezepte-Tool wurden 6.462 Warenkérbe gekauft. Die
Anzahl gekaufter Warenkérbe pro Kunde schwankt zwischen einem und 14 in der IG bzw. einem und
elf in der KG. Bezogen auf die Kund*innenanzahlen beider Gruppen belauft sich die durchschnittliche
Anzahl an Warenkorben pro Kunde in der |G auf 3,93 Warenkérbe (95 %-Confidence Interval (Cl): 3,85;
4,02; Median: 4) sowie in der KG auf 3,83 Warenkorbe (95 %-Cl: 3,74; 3,92; Median: 4). Mit einem
durchschnittlichen Warenkorbwert von 49,13 € (95 %-Cl: 48,25 €; 50,00 €; Median: 34,83 €) liegt die
IG um 3,45 € Gber der KG (Differenz (Diff.) 95 %-Cl: 2,23 €; 4,68 €; Median: 2 €). Vom durchschnittli-
chen Warenkorbwert werden bei der Interventionsgruppe im arithmetischen Mittel 0,28 € pro Wa-
renkorb Uber den Button ,Zutaten in den Warenkorb” im Rezepte-Tool eingenommen (95 %-Cl:
0,20 €; 0,35 €; Median: 0 €) (siehe Abbildung 15).
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Abbildung 15: Durchschnittlicher Gesamtumsatz pro Warenkorb

Sowohl in der IG als auch der KG werden die durchschnittlichen Umsatze pro Warenkorb zu ca. zwei
Drittel durch Gemise (IG: 37 %, KG: 40 %) und Obst (IG: 26 %, KG: 27 %) erzeugt. Molkereiprodukte
(IG: 14 %, KG: 15 %) und Getranke (IG: 6 %, KG: 5 %) stellen die Warenkategorien mit den nachstgro-
RBeren Umsdtzen dar. Der Anteil an Trocken- & Basisprodukten, Brot & Backwaren, Eiern & Kiihlpro-
dukten, Wiirzen & Saucen, Fertigprodukten, Konserven & Eingelegtes sowie Fleisch, Wurst & Fisch
belaufen sich auf je 1 bis 4 % des Umsatzes. Die Schlusslichter mit nur minimalem Umsatz beider
Gruppen (IG und KG) am durchschnittlichen Warenkorb bilden SiiBes & Snacks sowie Babynahrung
(siehe Abbildung 16).

Im arithmetischen Mittel liegen die durchschnittlichen Warenkorbanteile in allen Produktkategorien
in der IG hoher als in der KG. Im Median ist nur in den Produktgruppen Gemiise und Obst ein Unter-
schied zu verzeichnen. Dies sind die umsatzstirksten Produktkategorien der Okokiste BoRhammersch
Hof. Produkte dieser Kategorien lassen sich im GrofRteil der Warenkérbe finden. Sie bilden das Kern-
geschift der Okokiste BoRhammersch Hof und stehen im Fokus der Intervention ,Rezepte-Tool“. Da-
her werden diese im Folgenden im Detail betrachtet.

Beim Obst liegt der Median der IG 0,21 € Giber der KG. Dabei sind die Warenkorbwerte in der IG etwas
breiter gestreut (Interquartilsabstand (IQR) +0,21 €). Mit 0,84 € durchschnittlichem Mehrumsatz an
Obst pro Warenkorb liegt die Differenz des arithmetischen Mittels (Diff. 95 %-Cl: 0.25 €; 1.43 €) auf-
grund des hohen Maximums {iber der Differenz des Medians.

In der Kategorie Gemiise zeigt der Median, entgegen des Mehrumsatzes von 0,13 € im arithmetischen
Mittel (Diff. 95 %-Cl: -0,35 €; 0,62 €), ein Defizit von -0,06 € (Diff. IQR +0,61 €) in der IG. Da die Quartile
in beiden Gruppen eine dhnliche Verteilung zeigen, liegt das héhere arithmetische Mittel im deutlich
héheren Maximum in der |G begrindet.

Die Warenkorbgruppe Gemdise stellt mit 0,15 € im arithmetischen Mittel (95 %-Cl: 0,11 €; 0,20 €) die
Kategorie mit dem hochsten durchschnittlichen Umsatz durch direkte Rezept-Kaufe in der IG dar. Dies
ist gefolgt von 0,04 € bei den Molkereiprodukten (95 %-Cl: 0,03 €; 0,05 €) sowie je 0,02 € bei Obst
(95 %-Cl: 0, 01 €; 0,03 €), Trocken- & Basisprodukten (95 %-Cl: 0,01 €; 0,02 €) und Eier & Kiihlproduk-
ten (95 %-Cl: 0,01 €; 0,03 €). In allen anderen Warenkategorien verursacht das Rezepte-Tool, trotz der
Mehrumsatze in der IG, keine bzw. nur minimale Umsatzsteigerungen (arithmetisches Mittel < 0,02 €).

Der Median sowie die Quartile belaufen sich bei allen Umsatzen durch das Rezepte-Tool auf 0 €. Dies
verdeutlicht, dass die Umsatze im arithmetischen Mittel nur durch einen kleinen Teil der Warenkorbe
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(1,11 %) verursacht werden und folglich eine rechtsschiefe Verteilung vorliegt. Die durchschnittlichen
Umsatze pro Warenkategorie in absoluten Werten sind nachfolgend in Abbildung 16 dargestellt.
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Abbildung 16: Durchschnittliche Umsatze pro Produktkategorie und Warenkorb

5.2.2 (Wenig gefragte) regionale Lebensmittel

In der IG werden fiir den durchschnittlichen Warenkorb 15,95 € (95 %-Cl: 15.62 €; 16.27 €) fur regio-
nale sowie 33,18 € (95 %-Cl: 32,47 €; 33.89 €) fur nicht-regionale Lebensmittel ausgegeben. Der Me-
dian liegt in beiden Féllen tiefer als das arithmetische Mittel und belauft sich bei regionalen Lebens-
mitteln auf 13,31 € (IQR: 13,50 €) sowie bei nicht-regionalen Lebensmitteln auf 23,89 € (IQR: 23,13 €),
da es stabil gegentiber Ausreiern wie einem hohen Maximum ist (nicht-regional: 392,38 €; regional:
249,08 €).

Der Anteil regionaler Lebensmittel liegt damit in der I1G im arithmetischen Mittel um 0,46 € Uber der
KG (Diff. 95 %-Cl: -0,01 €; 0,94 €). Im Median ist ein Plus von 0,11 € in der IG zu verzeichnen. Gleich-
zeitig wird ein Anstieg vom Umsatz nicht regionaler Lebensmittel von 2,99 € in der IG im arithmeti-
schen Mittel (Diff. 95 %-Cl: 0,86 €; 4,85 €) bzw. 1,44 € im Median (Diff: IQR: 3,99 €) sichtbar. Folglich
liegt der Regionalanteil in der IG bei 32,46 % pro Warenkorb und somit leicht unter der KG mit
33,91 %.

Die Umsatze in der IG belaufen sich, wie in Abbildung 17 dargestellt, bei nicht-regionalen Lebensmit-
teln im arithmetischen Mittel auf 33,02 € im freien Einkauf (95 %-Cl: 32,32 €; 33,73 €; Median:
23,85 €) sowie 0,16 € durch Rezept-Kaufe lber den ,Zutaten in den Warenkorb“-Button (95 %-Cl:
0,11 €; 0,20 €, Median: 0 €). Bei regionalen Lebensmitteln liegt das arithmetische Mittel hingegen bei
15,83 € im freien Einkauf (95 %-Cl: 15,50 €; 16,15 €, Median: 13,52 €) sowie 0,12 € bei Rezept-Kaufen
Uber den ,,Zutaten in den Warenkorb“-Button (95 %-Cl: 0,08 €; 0,16 €, Median: 0 €). Trotz des absolut
deutlich geringeren Umsatzes bei regionalen Lebensmitteln im Vergleich zu nicht-regionalen Lebens-
mitteln liegt der Regionalanteil im prozentualen Vergleich bei Umsatzen durch ganze Rezept-Kaufe
mit dem ,,Zutaten in den Warenkorb“-Button Gber dem Anteil im freien Einkauf. So belaufen sich diese
auf 42,86 % (entspricht 0,12 € von 0,48 €) wohingegen die Umsatze im freien Einkauf bei 32,41 % (ent-
spricht 15,83 € von 48,85 €) liegen.
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Abbildung 17: Durchschnittlicher Warenkorb nach Regionalitat in der Interventionsgruppe

Im Vergleich zur KG verzeichnet die Warenkategorie Obst mit einem Mehrumsatz von 0,84 € in der IG
das groBte Plus (Diff. 95 %-Cl: 0,25 €; 1,43 €; Median: 0,21 €). Im Fall von nicht-regionalem Obst zeigt
sich in der Interventionsgruppe ein Plus von 0,55 € im arithmetischen Mittel (Diff. 95 %-Cl: 0,00 €;
1,10 €; Median: 0,12 €). Regionales Obst erzielt in der IG ein Plus von 0,30 € im arithmetischen Mittel
(Diff. 95 %-CI: 0,15 €; 0,44 €; Median: 0 €) und liegt somit 13,05 % (arithm. Mittel: 1,69 €; 95 %-Cl:
1,59 €; 1,79 €, Median: 0 €) tiber dem Regional-Anteil von 11,49 % in der KG (arithm. Mittel: 1,39 €;
95 %-Cl: 1,29 €; 1,49 €, Median: 0 €). Uber Rezept-Kiufe mit dem ,Zutaten in den Warenkorb“-Button
werden durchschnittlich 0,01 € durch regionales (95 %-Cl: 0 €; 0,01 €, Median: 0 €) sowie 0,01 € durch
nicht-regionales Obst (95 %-Cl: 0 €; 0,02 €, Median: 0 €) eingenommen (Abbildung 18).

0.01€
0.02€
Gesamt Ganze Rezept-Kaufe
= nicht regional regional

Abbildung 18: Durchschnittlicher Anteil an Obst im Warenkorb der Interventionsgruppe

Gemise hingegen zeigt in der IG gegenliber der KG ein Plus von 0,13 € im arithmetischen Mittel (Diff.
95 %-Cl: -0,35 €; 0,62 €; Median: -0,06 €). Dabei werden in der IG im arithmetischen Mittel 0,37 €
mehr fur nicht-regionales Gemuse eingenommen als in der KG (Diff. 95 %-Cl: 0,12 €; 0,64 €; Median:
0,08 €). Im Gegensatz dazu wurden bei regionalem Gemdise 0,24 € weniger umgesetzt (Diff. 95 %-Cl:
-0,58 €; 0,10 €). Wahrend im Median hierbei kein Unterschied sichtbar ist, zeigen die Quartile einen
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geringeren Umsatz in der IG (Diff. p25: -0,10 €; Diff. p75: -0,15 €). Folglich liegt der Anteil an regiona-
lem Gemiise in der IG mit 58,12 % unter dem Regionalanteil von 59,87 % in der KG.

Die Betrachtung der Umsatze lber das Rezepte-Tool zeigt hingegen einen anderen Sachverhalt: In-
nerhalb der |G wurden 0,15 € Gemuse Uber Rezept-Kaufe mit dem ,Zutaten in den Warenkorb“-But-
ton umgesetzt (95 %-Cl: 0,11 €; 0,20 €; Median: 0 €), davon 69,92 % fir regionales Gemuse (arithm.
Mittel: 0,11 €; 95 %-Cl: 0,07 €; 0,14 €, Median: 0 €). Auch wenn der absolute Umsatz geringer ist, liegt
dies tUber dem Regionalanteil im freien Einkauf von 57,99 % (arithm. Mittel: 10,45 €; 95 %-Cl: 10,23 €;
10,67 €, Median: 8,87 €) (Abbildung 19). Vor allem die Untergruppen Spargel, Fruchtgemise sowie
Krauter & Sprossen innerhalb der Produktkategorie Gemiise waren hierbei umsatzstark.

10.45€
0.107€
0.15€
Gesamt Ganze Rezept-Kaufe
= nicht regional regional

Abbildung 19: Durchschnittlicher Anteil an Gemise im Warenkorb der Interventionsgruppe

Nicht jedes regionale Gemuse ist beliebt — auch hier gibt es wenig gefragte, erklarungsbedrftige Sor-
ten z. B. Topinambur oder Baby Leaf Salat (siehe Kapitel 3.2). Mit wenig gefragtem, regionalen Ge-
mise wurden im Untersuchungszeitraum pro durchschnittlichen Warenkorb im arithmetischen Mittel
3,26 € umgesetzt (95 %-Cl: 3,15 €; 3,36 €, Median: 0 €). Dies entspricht in der IG 17,93 % vom insge-
samt umgesetzten Gemise und liegt somit 0,2 % unter der KG.

In Bezug auf wenig gefragte, regionale Gemiise werden Produkte der Unterkategorien Kohlgemdise,
Wurzelgemuse sowie Salate & Blattgemiise liber die Rezepte abgenommen. Abbildung 20 zeigt, dass
Uber Rezept-Kaufe mit dem ,Zutaten in den Warenkorb-Button“ lediglich 0,02 € bzw. 13,33 % durch
wenig gefragte, regionale Lebensmittel umgesetzt werden (95 %-Cl: 0,01 €; 0,03 €, Median: 0 €).

Im Vergleich dazu liegt der Anteil wenig gefragter, regionaler Lebensmittel, die im freien Einkauf be-
zogen werden bei 17,98 % (arithm. Mittel: 3,24 €; 95 %-Cl: 3,13 €; 3,34 €, Median: 0 €).
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Abbildung 20: Durchschnittlicher Anteil an wenig gefragtem, regionalen Gemise im Warenkorb der
Interventionsgruppe
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6 DISKUSSION

Das im Rahmen des BiRD-Projektes entwickelte Rezepte-Tool setzt im Wertschopfungs-Analyserah-
men nach Porter und Kramer (2011) im Bereich ,Vertrieb & Marketing" an. Als Online-Pure-Player
(Leischner, 2023) nutzt die Okokiste BoBhammersch Hof diesen innovativen Vertriebsweg gezielt als
Cross-Selling-Angebot (Wegmann, 2020), um Kund*innen unter anderem fiir (wenig gefragte) regio-
nale Lebensmittel zu begeistern und die lokale Landwirtschaft sowie die Erndhrungssicherheit zu star-
ken.

Die nachfolgenden Abschnitte verkniipfen die Ergebnisse der Usability-Tests mit den Erkenntnissen
der A/B-Tests und diskutieren diese im Kontext der theoretisch-konzeptionellen Grundlagen und Pra-
xisbeobachtungen. Ziel ist es die Forschungsfragen 1 und 2 integriert zu beantworten und fundierte
Handlungsempfehlungen abzuleiten. Dabei liegt der Fokus zunachst auf dem Mechanismus, den das
Rezepte Tool anstoRt: Kapitel 6.1 diskutiert Wahrnehmung und Akzeptanz des Tools (FFla, FFlc), wah-
rend Kapitel 6.2 Benutzerfreundlichkeit und Verstandlichkeit des Tools bewertet (FF1b, FFic).

Aufbauend darauf wird in Kapitel 6.3 die Wirkung des Tools beurteilt: Zunachst wird der Gesamtabsatz
zwischen Interventions- und Kontrollgruppe eingeordnet (FF2a, FF2b). Der Fokus des Kapitels liegt in
der Beantwortung der Frage, inwieweit das Tool den Umgang mit und Absatz von (wenig gefragten)
regionalen Lebensmitteln beeinflussen kann (FF1d, FF2c, FF2d, FF2e).

6.1 Wahrnehmung und Akzeptanz des Rezepte-Tools

Der identifizierte Einkaufsprozess weist auf einen habitualisierten Ablauf (Bak, 2024) mit geringem
Involvement (Neumann, 2009) und kleiner kognitiver Kontrolle (Groppel-Klein & Kroeber-Riel, 2025)
hin. Zwei Drittel der VPen nutzen das neuartige Rezepte-Tool wahrend des Usability-Tests nicht ei-
genstandig. Stattdessen wird der vorgegebene initiale Warenkorb (basierend auf der Regionalkiste
mittlerer GroRe) gesichtet und mithilfe der vertrauten Shop-Elemente Produktkategorie und Such-
funktion angepasst und ergénzt. Als Inspirationsquelle dienten den VPen vorranging die Monats- und
Familienangebote.

Bei der Kaufentscheidung scheinen persénliche Vorlieben und geschmackliche Praferenzen, wie auch
von Wang et al. (2020) beschrieben, eine wesentliche Rolle zu spielen. Darlber hinaus deuten die
Ergebnisse darauf hin, dass die VPen ihren wochentlichen Lebensmittelbedarf grob einschatzen kon-
nen, was sich in iberwiegend funktionalen, bedarfsorientierten und geplanten Kaufen widerspiegelte
(Baumgartner, 2010; Leischner, 2023). Grundlage hierflr konnten vorgefertigte Listen und Wiederho-
lungskdufe, u. a. basierend auf Rekognitionsheuristiken, (Bak, 2024; Kervenoael et al., 2014) wie sie
beispielsweise auch im stationdren Handel zum Tragen kommen, bieten. Dieser Ubertrag von Ge-
wohnheiten fuhrt allerdings oft dazu, dass das Nachhaltigkeitspotenzial vom Online-Handel nicht voll-
umfanglich ausgeschopft wird. An dieser Stelle kdnnen vorgefertigte Kochkisten Abhilfe schaffen, da
diese nachhaltige Optionen standardmaRig einplanen und somit die Verantwortung von Verbrau-
cher*innen reduzieren kénnen (Heidenstrgm & Hebrok, 2022). Kochkisten stellen somit eine Form
der behavioralen Nudges dar. Die Abgabe im Biindel fordert Sichtbarkeit und Attraktivitat nachhalti-
ger Optionen, bei gleichzeitiger Reduktion der Convenience von nicht nachhaltigen Alternativen (Kor-
teling et al., 2023; Williams et al., 2025).

Allerdings erschwert die beschriebene Habitualisierung des Einkaufsprozesses die (initiale) Nutzung
des neu zur Verfiigung stehenden Rezepte-Tools im Online-Shop der Okokiste BoBhammersch Hof.
Notwendige Voraussetzung zur Integration in den individuellen Einkaufsprozess ist die Bekanntheit
des Rezepte-Tools. Die bislang geringe Verbreitung des Rezepte-Tools bestitigen auch die A/B-Tests.
Im Untersuchungszeitraum wurden, vermutlich auch bedingt durch die ,stille“ Neueinfiihrung des
Tools, nur in 1,1 % der Warenkérbe in der IG Rezepte liber den Button ,,Zutaten in den Warenkorb”
gelegt. Hingegen war den VPen vor den Usability-Tests das Rezepte-Tool als Testgegenstand bekannt.
Dennoch scheint die Mehrheit der VPen den Button ,Rezepte anzeigen” gar nicht oder zumindest
nicht als prasenten Bestandteil im personlichen Einkaufsprozess wahrzunehmen. Einige VPen gaben
an, die Funktion bereits zu kennen bzw. schon privat genutzt zu haben, obwohl sie im Usability-Test
zur Nutzung aufgefordert werden mussten.
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Doch auch wenn das Rezepte-Tool von den VPen wahrgenommen wird, wird es nicht unbedingt fir
den Einkauf im Rahmen des Usability-Tests genutzt oder es besteht nicht die Absicht das Rezepte-Tool
in Zukunft zu nutzen. Adressierte Griinde fir das mangelnde Interesse am Tool sind etwa Zeitgriinde
oder ein eher freier Kochstil. Auch das permanente Spannungsfeld zwischen Improvisation und Koch-
regeln sowie Planung und Flexibilitdt von Konsument*

innen, wie von Halkier (2021) beschrieben, kdnnten eine Hiirde zur Nutzung darstellen.

Wird das Rezepte-Tool jedoch verwendet, scheint es bei den VPen liberwiegend positivanzukommen.
Sofern artikuliert, ist der Einbezug in den Einkaufsprozess von einigen VPen perspektivisch denkbar
und wird als Hilfestellung bei der Entscheidungsfindung fir Einkauf und Kochen empfunden. Dies kann
mit einer mentalen Entlastung (Fraser et al., 2022) sowie einer verbesserten Selbstwirksamkeit ein-
hergehen (Remolina et al., 2025). Haben die VPen Spal bei der Nutzung des Tools, kann dies dariiber
hinaus zu einer langeren Verweildauer im Rezepte-Tool fiihren (Looschelders, 2022).

Um diese Potenziale zu nutzen, kdnnte eine prominente Platzierung des Rezepte-Tools z. B. in Form
eines Banner unterstitzen, die Aufmerksamkeit auf das Tool zu lenken (Looschelders, 2022). Dies un-
terstreicht auch die Rekognitionsheuristik nach der Elemente und Informationen immer sichtbar sein
sollten, damit Nutzer*innen sie sich nicht selbststdndig in Erinnerung rufen missen (Nielsen, 1994).
Dariiber hinaus ware das Highlighten des Buttons ,Rezepte anzeigen” z. B. gréRer oder in Signalfarbe
denkbar, um diesen Uber eine kontrastreiche Farbe von der tragenden Webseitenfarbe abzuheben
(Mutz, 2024). VP15 wiinscht sich zudem eine prasentere Platzierung des Reiters ,,Bio-Kochkisten“ so-
wie eine klarere Abgrenzung zu den Okokisten. Unterstiitzend kénnten zudem KommunikationsmaR-
nahmen fir das Rezepte-Tool wirken, die zum Zeitpunkt der Tooleinfiihrung durch das A/B-Testver-
fahren nicht bzw. in der IG nur durch einen sehr subtilen Hinweis vorhanden waren. Auch die (Wie-
ter-)Entwicklung mit Verbraucher*innen ist laut Heidenstrgm und Hebrok (2022) sinnvoll, um die Be-
dirfnisse optimal abzudecken und das Nachhaltigkeitspotenzial bestmdglich auszuschopfen — ein An-
satz, der durch die vorliegende Untersuchung bereits angestofRen wurde (siehe Kapitel 6.3).

6.2 Benutzerfreundlichkeit des Rezepte-Tools

Inwieweit das Rezepte-Tool fir die VPen verstandlich und benutzerfreundlich war (FF1b, FFic), wird
anhand der Komponenten Rezeptvorschldge, Sichten und Anpassen sowie Bestellen und Verlassen
von Rezepten des dargelegten Entscheidungsprozesses (siehe Abbildung 10) diskutiert.

6.2.1 Rezeptvorschlage

Rezeptvorschldge werden von den VPen Giberwiegend Uber den Button ,,Rezepte anzeigen” gedffnet.
Dies ist durch die Testung der Funktion aus dem Warenkorb heraus naheliegend und spiegelt den
Einkauf basierend auf einer abonnierten Okokiste bestméglich wider. Im freien Einkaufsprozess
konnte die Seite ,Bio-Kochkisten” von héherer Bedeutung sein. Sobald die Funktion wahrgenommen
bzw. darauf aufmerksam gemacht wurde, scheint fiir die VPen selbsterklarend, dass liber den Button
,Rezepte anzeigen” oder die Seite ,Bio-Kochkisten” die Rezeptvorschldge eingesehen und gesichtet
werden kdnnen.

Nielsen (1994) stellt in den Heuristiken 3 und 7 die Relevanz von Effizienz und Kontrolle bei der Nut-
zung digitaler Tools u. a. durch zeitsparende Funktionen oder einen Zuriick-Pfeil heraus. Bei der Sich-
tung der Rezeptvorschladge kritisierten die Versuchspersonen allerdings die wiederholte Anzeige be-
reits gesehener bzw. im Warenkorb befindlicher Vorschlage bei Aktualisierung sowie die fehlende Op-
tion zu vorherigen Rezeptvorschlagen zuriickzukehren.

Die Entscheidung lber das Offnen eines Rezeptes wird maRgeblich durch persénlichen Geschmack
und Interesse sowie den Zubereitungsaufwand (Zeitangabe, Zutatenzahl, Schwierigkeitsgrad) be-
stimmt. Auch die visuelle Gestaltung der Rezepte haben einen Einfluss auf das geweckte Interesse. So
wurden Rezeptfotos, die nur einzelne Zutaten und kein fertiges Gericht abbilden sowie fehlende In-
formationen zum Zubereitungsaufwand, als stérend empfunden (siehe Heuristik 4 nach Nielsen
(1994)). Zur Optimierung der Rezepte ware es demnach ratsam, alle Rezepte mit Foto vom fertigen
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Gericht und vollstandigen Angaben zu Zubereitungszeit, Zutatenanzahl und Schwierigkeitsgrad auszu-
statten, wie dies beispielsweise auch beim fiihrenden Kochboxanbieter HelloFresh der Fall ist (Hello-
Fresh Deutschland SE & Co. KG, 2026).

6.2.2 Sichtung und Anpassung von Rezepten

Die Rezepte werden von den VPen als verstandlich und gut erklart wahrgenommen. Meinungen bzw.
Gedanken zu Rezepten sowie personliche Geschmacker werden bei der Betrachtung geteilt. Die Sich-
tung fokussiert primér auf die Zutaten in den Bereichen ,,Du brauchst" und ,,Du hast sicher", erganzt
durch individuelle Sichtungskomponenten und die Betrachtung des Zubereitungstextes.

Auch die Anpassungsmoglichkeiten fur Portionen und Zutaten im gedéffneten Rezept prasentierten
sich intuitiv. Nahezu alle VPen zeigen ein korrektes Nutzverhalten bzw. Verstandnis. Nur in Ausnah-
mefallen ist zunachst eine falsche Nutzung zu beobachten, die dann aber eigenstéandig korrigiert wird.
Positiv werden vor allem die Anpassungen direkt im Rezept tber den ,,Du brauchst“- und ,,Du hast
sicher”-Bereich durch die VPen hervorgehoben. Zentral ist hierbei der Abgleich, welche Zutaten be-
reits zu Hause oder im Warenkorb sind. Eine Kennzeichnung von Produkten, die bereits im Warenkorb
liegen kann Unterstltzung bei einer effizienten Nutzung bieten (siehe Heuristik 7 nach Nielsen
(1994)). Negativ fallt einigen VPen in diesem Kontext nur auf, dass die Zutat Mehl in beiden Bereichen
angezeigt wird. Grund ist eine falsche Schlisselung dieser Zutat im Backend — die technisch liberar-
beitet werden sollte (siehe Heuristik 4 nach Nielsen (1994)). In Bezug auf die Portionenanzahl wurde
in den Usability-Tests der Wunsch geduRert, diese einmalig global einzustellen und dann automatisiert
fur alle Rezepte zu Ubernehmen. Dies wiirde den User*innen eine individuell flexible und effiziente
Nutzung ermoglichen (Mutz, 2024; Nielsen, 1994).

Negativ angemerkt wurde von einer Versuchsperson ebenfalls der hohe Rezeptpreis — ein Grund der
aus Sicht der Verbraucher*innenn gegen den Online-Lebensmittelhandel spricht (Leischner, 2023).
Der zugleich geringe Umsatz von vollstandigen Rezeptkaufe liber den ,Zutaten in den Warenkorb"-
Button in den A/B-Tests kénnte einen hohen Preis als Grund fiir die ausbleibende vollstiandige Rezep-
tabnahme unterstreichen. So kdnnte ein Rabatt, wenn das gesamte Rezept inkl. aller Zutaten bestellt
wird oder ein giinstiges Rezept der Woche auf der Angebots-Seite, zur Abnahme von Rezepten moti-
vieren (Wang et al., 2020).

Verwunderung entsteht bei den VPen, wenn das im Warenkorb fiir die Rezeptvorschlage ausgewahlte
Lebensmittel im Rezept nicht enthalten ist. Dies resultiert aus der Tool-Logik, die den VPen nicht be-
kannt bzw. nicht eigenstédndig erschliefbar ist: Rezepte werden basierend auf Warengruppen vorge-
schlagen z. B. Salat. So werden beim Offnen der Rezeptvorschau fiir Eichblattsalat auch Rezepte an-
gezeigt, die eine andere Salatsorte enthalten. Dieser Zusammenhang ist fiir die Mehrheit der betroffe-
nen VPen jedoch nicht erkennbar. Lediglich VP14 schlagt vor Warengruppen anstelle konkreter Zuta-
ten im Rezept anzugeben, um mehr Flexibilitdt und einen groReren Handlungsspielraum zu haben.
Sofern dies aufgrund der direkten Bestellmdoglichkeit technisch nicht méglich ist, wére die Tool-Opti-
mierung auf konkreter Produktbasis zu tiberdenken. In jedem Fall sollten technische Basis und Anzeige
im Rezept vereinheitlicht werden, um Verwirrungen und Abspriinge zu vermeiden und Konsistenz zu
schaffen (siehe Heuristik 4 und 5 nach Nielsen (1994)).

6.2.3 Bestellung und Verlassen von Rezepten

Die Usability-Tests verdeutlichen, dass das Rezepte-Tool in vielen Fallen als Inspiration dienen kann
und Rezepte nach der Sichtung nicht unbedingt vollstandig in den Warenkorb gelegt werden. Vor al-
lem das Speichern von Rezepten unter Favoriten fiir einen spateren Zeitpunkt oder die Bestellung
einzelner Rezeptzutaten bzw. die eigenstdndige Mengenanpassung im Warenkorb sind haufig zu be-
obachten. Um Einzelbestellungen zu vereinfachen, kénnte ein Bestell-Button je Zutat (dhnlich dem
Tausch-Button) platziert werden und eine effiziente Abkilirzung fur User*innen darstellen (siehe Heu-
ristik 7 nach Nielsen (1994)).

Weiterhin wird deutlich, dass Rezepte in einigen Fallen ohne jegliche Handlung verlassen werden. Dies
ist beispielsweise der Fall, wenn weitere Rezepte vor der Bestellentscheidung gesichtet werden sollen
oder weil die ausgewdhlte Zutat nicht im Rezept enthalten ist (siehe Kapitel 5.2.2).
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Wird ein Rezept jedoch komplett bestellt, zeigen die Usability-Tests, dass der Bestellbutton ,Zutaten
in den Warenkorb” fur die VPen selbsterklarend ist. Als Hauptproblem wird hier das fehlende Feed-
back des Buttons identifiziert, dass zu Unsicherheit und Verwirrung fiihrt, ob der Klick erfolgreich war.
Auch wenn an Preisanderungen oder der Blick in den Warenkorb Aufschluss tiber den Erfolg gibt,
empfiehlt es sich fiir eine verbesserte Benutzerfreundlichkeit ein Feedback einzurichten. Dartber hin-
aus kann auch ein Hinweis wie das Rezept zugestellt wird, helfen Klarheit Gber den Erhalt des Rezeptes
zu schaffen (siehe Heuristik 1 und 10 nach Nielsen (1994)).

Liegt ein Rezept einmal im Warenkorb ist dieses inkl. Zutaten durch Farbe, Besteck-Symbol und Ein-
ricken gekennzeichnet. Dies scheint flr die VPen verstandlich und wird von einzelnen VPen explizit
hervorgehoben. Fiir mehr Ubersichtlichkeit wird jedoch der Wunsch adressiert eine Ein- und Aus-
klappfunktion fur die Rezept-Zutaten einzurichten.

Kontrovers thematisiert wurden wahrend der Usability-Tests auch die Doppeltkennzeichnungen im
Warenkorb. Obwohl diese von einigen VPen als hilfreich und positiv empfunden wird, fihrt sie bei
anderen zu Verwirrung, vor allem wenn die Kennzeichnung nicht konsistent ist und nach dem Loschen
doppelter Lebensmittel oder Rezepte nicht verschwindet. Hier sollte die Konsistenz des Hinweises
optimiert und nach VP14 auffalliger z. B. in Signalfarbe dargestellt werden, um diesen farblich zu high-
lighten (Mutz, 2024). Dariiber hinaus wurde als Alternativvorschlag zur Doppeltkennzeichnung die
mengenmaRige Verrechnung doppelter Zutaten vorgeschlagen. Dies kdnnte zwar einerseits den Ein-
kaufsprozess erleichtern, wenn ein Produkt tatsachlich in gréRerer Menge bendtigt wird, andererseits
aber auch zu Fehlkaufen fiihren, wenn die Verrechnung nicht identifiziert und einfach in verrechneter
Menge bestellt wird.

6.3 Einfluss des Rezepte-Tools auf die Kaufentscheidung

Den Einfluss des Rezepte-Tools auf den Gesamtabsatz (FF2a, FF2b) sowie die Lenkung der Kaufent-
scheidung hin zu (wenig gefragten) regionalen Lebensmittel (FF1d, FF2c, FF2d, FF2e) werden nachfol-
gend im Kontext von Untersuchungsergebnissen und Literatur erértert.

6.3.1 Gesamteinkauf

Die A/B-Tests zeigen bei nahezu identischer Bestellfrequenz in beiden Gruppen im arithmetischen
Mittel in der IG einen Mehrumsatz von 3,45 € mehr pro Warenkorb (Diff. 95 %-Cl: 2,23 €; 4,68 €, Me-
dian: 2 €). Hiervon sind 0,28 € pro Warenkorb (Diff. 95 %-Cl: 0,20 €; 0,35 €, Median: 0 €) direkt auf
ganze Rezept-Bestellungen tiber den ,Zutaten in den Warenkorb“-Button zuriickzufiihren.

Die Usability-Tests verdeutlichen in diesem Zusammenhang, dass das Rezepte-Tool als Inspiration fur
die Nutzer*innen dient und weitere Lebensmitteleinkdufe beglinstigen kann (siehe Kapitel 6.2.3). Da
beiden Gruppen bis auf das Rezepte-Tool ein identischer Shop vorlag, kénnte der beschriebene Inspi-
rations-Faktor eine quantitativ nicht-messbare Erklarung fir den deutlich groBeren Mehrumsatz dar-
stellen. Um dies weiter zu fordern, kdnnte es, wie in Kapitel 6.2.3 dargelegt, im Design des Rezepte-
Tools hilfreich sein die Bestellung einzelner Zutaten direkt aus dem Rezept heraus zu vereinfachen
(Nielsen, 1994).

In Bezug auf die Warenkategorien zeigt die IG besonders in der Produktkategorie Obst hohere Um-
satze (Diff. arithmetisches Mittel: +0,84 €), davon jedoch nur 0,02 € direkt Gber den Button ,Zutaten
in den Warenkorb”. Ein anderes Bild zeigt sich bei Gemise: Obwohl die Halfte der Warenkérbe in der
IG geringere Umsatze als in der KG aufweisen (Diff. p25=-0,51 €; Diff. p50=-0,06 €), kann im arithme-
tischen Mittel ein Mehrumsatz von 0,13 € an Gemuse in der IG erzielt werden. Von den insgesamt
durchschnittlich 18,17 € Gemise in der IG, sind 0,15 € Gemise-Umsatze direkt Giber das Rezepte-Tool
messbar.

Da sich der gesamte Mehrumsatz in der IG durch Addition der Mehrumséatze der Produktkategorien
ergibt, stellt auch hier der beschriebene Inspirationsfaktor einen Erklarungsansatz dar. Der héhere
Mehrumsatz bei Obst im Vergleich zu Gemiise ist einerseits durch den tendenziell héheren Preis von
Obst plausibel. Andererseits deutet er darauf hin, dass Kund*innen auch ohne das Rezept-Tool bereits
groRere Mengen Gemiise einkaufen, sodass das Tool nur bei einem kleineren Teil der Kund*innen zu
einem signifikanten Mehrumsatz fuhrt (Differenz 3. Quartil: 0,10 €, Differenz Max.: 118,80 €).
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Gleichzeitig konnte die Nutzung von Rezepten dazu fiihren, dass die Mehrheit der Kund*innen die
Gemiisemengen exakt an die Rezeptvorgaben anpasst und somit unter Umstéanden weniger Gemiise
als im freien Einkauf bestellt. Obwohl dies aus wirtschaftlicher Sicht fiir Handler*innen potenziell
nachteilig ist, konnte es auf 6kologischer Ebene zur Reduzierung von Lebensmittelabfallen beim Ko-
chen beitragen (Schuster et al., 2022). Ob dies tatsachlich der Fall ist und ob beispielsweise Tellerab-
falle zunehmen (Schuster et al., 2022), Lebensmittel aufgrund des geringeren Besitzgefiihls durch On-
line-Einkdufe ganzlich entsorgt werden (llyuk, 2018) oder wie es um die Weiterverwertung potenziel-
ler Abfalle steht (Nikravech et al. 2023), wurde im Rahmen dieser Studie nicht untersucht.

Der Blick auf die anderen Warenkategorien zeigt, dass direkt tiber das Rezepte-Tool keine bzw. eine
kleine Umsatzsteigerung (arithmetisches Mittel < 0,05 €) erzielt wird. Dennoch liegen in allen betrach-
teten Warenkategorien die Umsétze in der |G tiber der KG. Wahrend Produkte aus Warengruppen wie
Molkereiprodukte, Eier & Kihlprodukte, Fleisch, Wurst & Fisch oder Trocken- & Basisprodukte durch-
aus in Rezepten zu finden sind, existieren fiir Produkte aus den Kategorien Babynahrung, Getranke
oder SiRes & Snacks keine bzw. sehr wenige Rezepte. Da ohne Rezepte in diesen Warenkategorien
auch keine rezeptbasierte Kaufinspiration moglich ist, kdnnten auch zufallsbedingte Unterschiede im
Kaufverhalten zwischen den gebildeten Gruppen als mogliche Erklarung in Frage kommen, auch wenn
diese fallzahlenbedingt unwahrscheinlich sind.

6.3.2 (Wenig gefragte) regionale Lebensmittel

Die A/B-Tests zeigen insgesamt einen hoheren, durchschnittlichen Umsatz in der IG in Bezug auf regi-
onale (+0,46 €) und nicht-regionale Lebensmittel (+2,99 €). Auf die Einfiihrung des Rezepte-Tools kon-
nen 0,12 € bei regionalen Lebensmitteln sowie 0,16 € bei nicht regionalen Lebensmitteln zurtickge-
flihrt werden, die direkt aus dem Tool lber den Button ,Zutaten in den Warenkorb” bestellt wurden.

Die Betrachtung von Obst und Gemiise (Hautwarengruppen der Okokiste BoBhammersch Hof) zeigt,
dass Obst im regionalen sowie nicht regionalen Bereich einen Mehrumsatz in der IG aufweist. Hinge-
gen ist bei Gemuse nur im nicht-regionalen Bereich ein Plus zu verzeichnen, fiir regionales Gemise
wird bezogen auf den durchschnittlichen Warenkorb sogar weniger abgenommen.

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel 6.3.1 dargelegt, wird Obst nur selten direkt durch das Re-
zepte-Tool bezogen, Gemiise hingegen deutlich haufiger. Dabei liegt der Gemiise-Regionalanteil, trotz
des bislang absolut geringeren Umsatzes ganzer Rezept-Kaufe mit dem ,Zutaten in den Warenkorb*-
Button prozentual ca. 11 % lGber dem Anteil durch freie Kaufe. Aufgrund der geringen Nutzung des
Tools hat dies jedoch bislang keine positive Auswirkung auf den durchschnittlichen Gemiiseumsatz
pro Warenkorb und den Gesamtwarenkorb. Dennoch gibt dies eine erste Indikation, dass eine héhere
Verbreitung des Rezepte-Tools sowie die Motivation der Kund*innen, Rezepte vollstandig tiber das
Tool zu beziehen, dazu beitragen kénnen, den Regionalanteil in der Gesamtgruppe zu erhéhen und
durch die Vorauswabhl regionaler Lebensmittel in Rezepten die Verantwortung von Verbraucher*innen
zu reduzieren und einen Rickfall in alte Kaufmuster zu verhindern (Heidenstrgm & Hebrok, 2022).

In Bezug auf wenig gefragte, regionale Gemiisesorten zeigt sich ein anderer Sachverhalt: Der Anteil,
der Uber die ,Zutaten in den Warenkorb“-Funktion des Rezepte Tools gekauft wurde (13,33 %), ist
geringer als der Anteil im freien Einkauf (17,98 %). Rezepte scheinen folglich derzeit keinen Einfluss
auf den Absatz wenig nachgefragter, regionaler Lebensmittel zu haben. Der minimal geringere Ge-
samtabsatzanteil dieser Gemusesorten in der 1G (17,93 %) im Vergleich zur KG (18,13 %) unterstreicht
dies.

Die qualitativen Tests zeigen jedoch, dass Rezeptvorschldage besonders haufig fir wenig gefragte, re-
gionale Gemusesorten wie Topinambur (12x), Baby Leaf Salat (9x), Fenchel (8x) und Radieschen (3x)
abgerufen werden, gefolgt von gefragteren Sorten wie Eichblattsalat (7x), Mohren (5x) und Stein-
champignons (5x). Als Griinde gaben die VPen an, das Lebensmittel nicht zu kennen, nicht zu wissen,
wie es verarbeitet werden kann oder nur wenige Rezeptideen dafiir zu haben. Rezepte kénnen dabei
als Entscheidungshilfe Giber den Verbleib im Warenkorb dienen.

Gleichzeitig werden Topinambur, Fenchel und Baby Leaf Salat besonders haufig aus dem Warenkorb
entfernt — sowohl vor als auch nach Sichtung von Rezeptvorschlagen — hauptsachlich, weil sie den
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VPen nicht schmecken. Kurz gesagt, werden wenig gefragte, regionale Gemisesorten einerseits hau-
figer entfernt und andererseits haufiger flr Rezept-Vorschlage ausgewahlt. Zu bericksichtigen ist,
dass die VPen im Rahmen der Usability-Tests durch den initialen Warenkorb (Regionalkiste mittel) auf
regionale Lebensmittel gelenkt wurden. Trotz dieses Nudgings zeigen die VPen in den Usability-Tests
ein indifferentes Verhalten gegentiber wenig gefragten, regionalen Lebensmitteln. Darliber hinaus
deuten die A/B-Tests darauf hin, dass die Auseinandersetzung mit diesen Produkten im freien Einkauf
ohne vorgegebenen Regionalfokus noch geringer ausfallt.

Insgesamt ist eine aktive Auseinandersetzung mit Regionalitat in den Usability-Tests nur bei etwa ei-
nem Vierteil der VPen im Einkaufsprozess zu beobachten, u. a. durch Setzen des Regional-Filters. Auf-
fallig ist VP24: "Dann gucke ich noch weiter. Ist alles regional? Sieht zumindest so aus auf den ersten
Blick. Das finde ich auch gut." (VP24, 2). Im Einkaufsprozess tauscht sie dann allerdings die regionale
Schlangengurke gegen das 3er Pack Schlangengurken, das nicht regional ist, aus. Diese Intention-Be-
haviour-Gap ist auch bei VP21 und VP30 zu beobachten —ein gerade in Bezug auf Nachhaltigkeit haufig
auftretendes Phanomen (Blanke et al., 2022).

Auch beim Rezepte-Tool spielt Regionalitat keine bewusste Rolle: VPen rufen zwar Rezepte fiir (wenig
gefragte) regionale Lebensmittel auf, artikulieren Regionalitat allerdings nicht als Beweggrund. Ledig-
lich VP17 merkt an, dass sie es schon findet, ,wenn man Rezepte findet fiir das, was gerade zurzeit
wdchst” (VP17, 9).

Auch der beschriebene Inspirations-Faktor von Rezepten hat erkennbare Auswirkungen: Zwar fihrt
die Inspiration durch Rezepte dazu, mehr Gemiise in den Warenkorb zu legen, jedoch greifen die Nut-
zer*innen nicht zwingend zu regionalem Gemise. Komponenten wie die saisonale Verflgbarkeit, Ge-
schmack, Preis (Leischner, 2023; Wang et al., 2020) oder ein geringes Wissen bzw. Interesse an Regi-
onalitidt kdnnten hierauf Einfluss haben (Testa et al., 2019). Ubergeordnet beeinflussen zudem die
personliche Einstellung und individuell wahrgenommene Verhaltenskontrolle sowie die subjektiven
Normen die Kaufintention (Ajzen, 1991). Die positive Tendenz bei der Bestellung vollsténdiger Re-
zepte inkl. regionaler Zutaten lasst sich durch die Voreinstellung, die nachhaltige Optionen bevorzugt,
und die damit einhergehende geringere Verantwortung der Verbraucher*innen erkldren (Heiden-
strém & Hebrok, 2022).

Der fehlende Erfolg des Rezepte-Tools bei wenig gefragten, regionalen Lebensmitteln ist auf mehrere
Faktoren zurlickfiihren. Hinsichtlich der Tool-Ausgestaltung bietet das Tool ein breites Rezeptspekt-
rum mit regionalen und Uberregionalen Zutaten. Gerade die Rezeptanzahl fiir wenig gefragte, regio-
nale Gemuisesorten wie Topinambur oder Steckrilibe ist gering und saisonal begrenzt. Da diese Re-
zepte zudem oft viele Giberregionale Zutaten enthalten, steigt der Umsatz mit liberregionalen Lebens-
mitteln Gberproportional. Hinzu kommt eine technische Schwache: VPen beméangeln, dass angezeigte
Rezepte die im Warenkorb gewahlten Zutaten wie Topinambur und Co. nicht enthalten und folglich
keine Hilfestellung zur Verarbeitung des Lebensmittels bieten. Ein ,Fehler”, der auf der Tool-Logik
basiert, nach der Rezepte auf Basis von Warengruppen und nicht von Produkten angezeigt werden,
und wie in Kapitel 6.2.2 beschrieben, technisch optimiert werden sollte. Auch Geschmack und Be-
kanntheit zeigen sich als zentrale Einflussfaktoren: Wahrend vereinzelte VPen Topinambur positiv be-
werten, herrscht iberwiegend Unbekanntheit und Abneigung gegenliber Gemusesorten wie Topi-
nambur oder Fenchel. Neben der ohnehin geschmacksgepragten Kaufentscheidung stellt die geringe
Popularitat eine zusatzliche Kaufhiirde dar. Das in diesem Kontext metaphorisch zutreffende Sprich-
wort ,Was der Bauer nicht kennt, frisst er nicht” verdeutlicht die Skepsis gegeniiber unbekannten
Gemiisesorten. Dieses Phanomen scheint durch das Rezepte-Tool allein nicht Giberwunden werden zu
kénnen.

Um den Erfolg des Rezepte-Tools hinsichtlich (wenig gefragter) regionaler Lebensmittel zu steigern,
empfiehlt sich ein mehrstufiges Vorgehen. Zunachst sollten Anzahl und Regionalanteil von Rezepten
mit (wenig gefragten) regionalen Lebensmitteln erh6ht werden. Um die Aufmerksamkeit der Kund*in-
nen beispielsweise Uber kognitive Nudges gezielt auf diese Rezepte zu lenken, empfiehlt sich darliber
hinaus eine prominente Platzierung sowie eine aktive Bewerbung Uber Banner, Social Media oder
Newsletter z. B. mit appetitlichen Fotos und ansprechenden Slogans (Looschelders, 2022) wie ,,Schon
probiert? Leckeres Topinamburbrot mit Kressebutter”. Die glaubwiirdige, greifbare Kommunikation
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von Nachhaltigkeitsinformationen (iber die genannten Kanéle (Minton et al., 2012; Strahle & Graff,
2017), sichtbare und vergleichbare Nachhaltigkeitsinformationen auf den Rezeptseiten (Heidenstrgm
& Hebrok, 2022) oder Informationen zum CO,-FuRabdruck von Rezepten (Kanay et al., 2021) kdnnen
dabei unterstltzen. Erganzend kdnnten Belohnungssysteme, Rabatte oder Gamification-Elemente flr
den Kauf regionaler Rezepte als zusatzliche Kaufanreize dienen sowie der Button ,Rezepte anzeigen”
prasenter gestaltet werden (siehe auch Kapitel 6.1). Auch ein Abomodell der Kochkisten, wie dies die
etablierten Anbieter HelloFresh oder Marley Spoon haben, mit einer Option auf regionale Mahlzeiten
wadre eine ldee (Heidenstrgm & Hebrok, 2022). Die wochentliche Integration von mind. einem wenig
gefragten, regionalen Lebensmittel inklusive Rezept in alle Kisten kénnte einen Gewdhnungs- und
Sensibilisierungsprozess anstofRen und Kund*innen, wie die Usability-Tests verdeutlichen, zur Ausei-
nandersetzung und zum Kauf nudgen (Korteling et al., 2023; Looschelders, 2022; Williams et al., 2025).
Grundsatzlich sollte dabei der Geschmack im Vordergrund stehen und Kund*innen schrittweise an
unbekannte Produkte herangefuihrt werden. Essenziell ist die Wahrung der Balance zwischen Attrak-
tivitat der Kiste und Nudging flr Bio-Regionalitdt ohne in Manipulation abzugleiten.

Basierend auf den in den vorangegangenen Kapiteln beleuchteten Aspekten zur Gbergreifenden Be-
antwortung der Forschungsfragen werden im abschlieRenden Kapitel die Implikationen fir die Praxis
geblindelt dargelegt.
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7 ZUSAMMENFASSUNG UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE
PRAXIS

Ubergreifend présentiert sich das Rezepte-Tool bei den VPen als selbsterkldrend und intuitiv. Ein
GroRteil der VPen empfndet die Funktion als mehrwertig, sobald die initiale Hiirde — die Wahrneh-
mung und Einbindung des Tools in den habitualisierten Einkaufsprozess — Giberwunden ist. Etwa die
Halfte legt ein Rezept in den Warenkorb, weitere speichern es fiir einen spateren Zeitpunkt oder wah-
len nur einzelne Zutaten. Hauptgriinde fiir das Verlassen eines Rezepts ohne Kauf sind Geschmack,
lange Zubereitungszeit und ein bereits voller Warenkorb. Neben der empfohlenen Weiterentwicklung
des Tools in Zusammenarbeit mit Nutzer*innen, sind in den Usability-Tests, wie in den vorangegan-
genen Kapiteln dargelegt, konkrete technisch-gestalterische Optimierungspotenziale wie etwa die
Verbesserung der Tool-Bekanntheit, Rezeptanzeige und einzelner Bestellfunktionen zur Steigerung
von Benutzerfreundlichkeit und Nutzerbindung, identifiziert worden (siehe Abbildung 21).

Technisch-gestalterische Optimierungsmaoglichkeiten

Abbildung 21: Ubersicht (iber die technisch-gestalterischen Optimierungsméglichkeiten
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Im Mittelpunkt der vorliegenden Studie steht die Wirkung des Rezepte-Tools, insbesondere in Bezug
auf (wenig nachgefragte) regionale Lebensmittel. Auf Ebene des Gesamtabsatzes zeigen die Studien-
ergebnisse in der IG mit Rezepte-Tool eine erkennbare Umsatzsteigerung. Trotz bislang geringer Ver-
breitung unter den Kund*innen, begriindet durch die Neueinfiihrung des Tools, konnten, bezogen auf
alle Warenkérbe, durchschnittlich 0,28 € pro Warenkorb (iber den Button ,Zutaten in den Waren-
korb”im Rezepte-Tool eingenommen werden. Der Regionalanteil von Gemiise liegt, trotz des absolut
bislang geringen Umsatzes, prozentual mit Rezepte-Tool 11 % Uber den Kaufen ohne Rezepte-Tool in
der IG. Kein positiver Effekt konnte hingegen in Bezug auf wenig gefragte, regionale Gemiisesorten
festgestellt werden. Dies kdnnte u. a. an der eher geringen Menge an Rezepten mit wenig gefragten,
regionalen Produkten und den saisonalen Verfligbarkeiten zum Untersuchungszeitpunkt begriindet
liegen.

Die qualitativen Tests verdeutlichen, dass das Rezepte-Tool dariliber hinaus zur Inspiration sowie dem
Hinzufligen einzelner (verstarkt Gberregionaler) Zutaten animiert. Dies konnte eine mogliche Erkla-
rung fir den insgesamt deutlich hdheren Mehrumsatz von 3,45 € pro Warenkorb (davon 2,99 € Gber-
regional und 0,46 € regional) in der |G sein. Aber auch Kaufunterschiede der zuféllig erstellten Grup-
pen ist als unwahrscheinlicher, aber moglicher Grund, heranzuziehen.

Zusammenfassend lasst sich das Potenzial des Rezepte-Tools erkennen, Kund*innen dazu anzuregen,
ihren Gemuseeinkauf regionaler zu gestalten. Um dies auch in den absoluten Absatzzahlen messbar
zu machen und die Férderung wenig gefragter, regionaler Lebensmittel weiter auszubauen, werden
folgende Handlungsempfehlungen gegeben (siehe Abbildung 22).

Bindung der Kund*innen an das Rezepte-Tool steigern z.B. durch
Belohnungssysteme, Verglinstigung fir die Abnahme ganzer Rezepte, Abomodelle

Forderung regionaler Lebensmittel:
Regionalanteil in Rezepten erh6hen
Mehr Rezepte fir wenig gefragte, regionale Gemiisesorten entwickeln

Saisonales Einspielen von Rezepten

* Button ,Rezepte anzeigen”: Rezeptvorschldage nach Moglichkeit saisonal
einspielen und erst bei Erneuerung nicht saisonale Rezepte anzeigen

« Seite ,,Bio-Kochkisten“: Saisonale Rezepte unter ,Zufallsrezept” und ,Rezept
der Woche“ einspielen sowie in der Rubrik , Appetit auf etwas Bestimmtes?“
oben anzeigen (= Nudging)

Gewohnungsprozess anstoBen: Wenig gefragte, regionale Lebensmittel
verstdrkt in alle Kisten einplanen und passende Rezepte als Unterstitzung fir
Kund*innen bewerben

WerbemaRnahmen: Banner, Social Media, Newsletter 0.3. mit motivierender
Botschaft ,Schon probiert? Leckeres Topinamburbrot mit Kressebutter”

Abbildung 22: Uberblick iiber die Optimierungsméglichkeiten zur Absatzférderung
(wenig gefragter) regionaler Lebensmittel
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