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Abstract: Die hiufig dokumentierte Absichts-Verhaltensliicke im nachhaltigen Konsum kann unter
anderem auf mangelnde Transparenz und die daraus folgende mangelnde Informationsqualitét und
Menge der Konsumenten zuriickgefiihrt werden. In dieser Studie wird eine technische Losung un-
tersucht, um die Informationsasymmetrie zwischen Konsumenten und Hindlern zu reduzieren und
die Agentenkosten zu senken. Konsumenten wird am Point of Sale eine mobile Augmented Reality
App zur Verfligung gestellt, so dass sie in der Kaufentscheidungssituation Nachhaltigkeitsinforma-
tionen zum ausgewéhlten Produkt erhalten konnen. Eine experimentelle Untersuchung belegt, dass
dieses Hilfsmittel von Konsumenten akzeptiert und genutzt wird und im Ergebnis die Kaufentschei-
dung der Konsumenten beeinflusst.
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1 Einfithrung

Viele Konsumenten geben in représentativen Befragungen an, dass sie Wert auf einen
nachhaltigen Lebensstil und damit einhergehend auf einen nachhaltigen Lebensmittelkon-
sum legen [OG13]. In deutlichem Kontrast dazu steht jedoch der geringe Anteil, den Bio-
lebensmittel am gesamten Umsatz (<6%) und Marktanteil (<4%) der Lebensmittelbranche
haben [Bul5]. Nach der Low-Cost-Hypothese verhalten sich Verbraucher vor allem dann
umweltfreundlich, wenn dies keine Kosten verursacht oder keine ,,Opfer” abverlangt
[Di96; HS13]. Kosten umfassen dabei sowohl monetire als auch benétigte zeitliche Res-
sourcen. Nachhaltig produzierte Produkte sollten demnach aus Sicht des Konsumenten
leicht wahlbare Alternativen sein und der Zugang zu transparenten Informationen muss
einfach sein. Die mangelnde Transparenz fiir den Konsumenten kann deshalb als eines der
Kernprobleme angesehen werden [Tr12; Wol2; MH12]. Die Transparenz wird vom Kon-
sumenten eingefordert, da der Grad der Nachhaltigkeit von Produkten und Dienstleistun-
gen eine Vertrauenseigenschaft darstellt, die oft nicht am Endprodukt direkt messbar bzw.
beobachtbar ist. Damit ist Informationsmangel bzw. ein zu hoher Suchaufwand ein zent-
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rales Hindernis nachhaltigen Konsums [OG13]. Dieser Artikel untersucht, ob Konsumen-
ten Nachhaltigkeitsinformationen nutzen, die wéhrend der Kaufsituation mittels Aug-
mented Reality (AR) iibermittelt werden, und ob dies einen Einfluss auf die Kaufentschei-
dung ausiibt.

2 Konzeptioneller Hintergrund

,Recommendation Agents* (RA) sind Softwarelosungen in digitalen Verkaufs- und Kom-
munikationskanilen, um Nachhaltigkeitsinformationen am Point-of-Sale (PoS) zu iiber-
mitteln. RA ist ein Sammelbegriff fiir technologische Ansitze, die es ermdglichen, Kon-
sumenten Informationen zur Verfiigung zu stellen und Produktempfehlungen auszuspre-
chen. Die Nutzung von RA beeinflusst in komplexen Entscheidungssituationen die Ent-
scheidungsqualitdt der Konsumenten positiv und in weniger komplexen Situationen redu-
ziert sie die Suchzeit [Sw03]. RA konnen durch Augmented Reality (AR) Anwendungen
im analogen PoS in Erscheinung treten und bieten gegeniiber anderen Informationstech-
nologien auch hinsichtlich der Kriterien Neuartigkeit, Immersion, Vergniigen, Niitzlich-
keit, Bewertung des Mediums und Kaufabsicht zahlreiche Vorteile [GRN17]. Bei der AR-
Technologie werden digitale Objekte in Relation zur realen Umgebung platziert. Sichtbar
werden sie durch das Nutzen einer AR-fahigen Anzeige [Az97]. AR-Technologie ist erst
seit kurzer Zeit fiir Endverbrauchergerite verfiigbar und wird nur begrenzt im Handel ein-
gesetzt. Empirische Studien und praktische Erfahrungen liegen bislang kaum vor, es
konnte aber gezeigt werden, dass sich die Kaufabsicht durch Produktprédsentationen mit-
tels AR steigern lasst [YCS17; GRN17]. Das Ziel des vorliegenden Beitrags ist es deshalb,
den Einfluss von Recommandation Agents auf AR-Basis (RA-AR) auf das Einkaufsver-
halten von Konsumenten bei nachhaltigen Lebensmitteln zu tiberpriifen. Es soll auch un-
tersucht werden, welche Konsumenten diese Form der Informationsvermittlung nutzen
wiirden.

3 Ziel und Design

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde von November 2015 bis Januar 2016 ein
Laborexperiment durchgefiihrt, bei dem ein Regal eines Supermarkts nachempfunden
wurde. 130 Probanden wurde ein Produktwahlscenario vorgestellt, bei dem sie aus acht
verschiedenen Produktkategorien mit je neun verschiedenen Produkten jeweils eines aus-
wihlen sollten. Fiir etwaige Reihenfolgeeffekte wurde mittels lateinischem Quadrat kon-
trolliert. Die Probanden erhielten einen auf einem Tablet installierte RA-AR, welche die
Produkte in vier verschiedenen Dimensionen (qualitativ, 6kologisch, sozial, regional) be-
wertete*. Dabei wurden bei den Produktkategorien Kaffee, Miisli und Milch die Bewer-
tungen der Dimensionen 6kologisch und sozial systematisch variiert (positiv, mittelmaBig
oder nicht bewertet). Der Preis wurde innerhalb einer Produktkategorie konstant gehalten.

4 Es wurde die RA-AR "USERS" verwendet, die von Frank Dehnhard und Alexander Ohlei entwickelt wurde.
USERS ist noch in der Entwicklungsphase und nicht 6ffentlich verfiigbar. Fiir mehr Informationen kontaktie-
ren Sie bitte frank.dehnhard@solarc-architekten.de.
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Die Probanden fiillten im Anschluss einen Fragebogen aus. Die verwendete Technologie
basiert auf zwei Funktionen: (1) die Produkterkennung und (2) die Anzeige von Informa-
tionen zu diesem Produkt. Die Produkterkennung erfolgt, indem die RA-AR gespeicherte
Muster erkennt. Um Informationen zu einem Produkt zu erhalten, musste der Proband das
Tablet auf ein Produkt ausrichten und es ,,scannen®. Die Informationen wurden dann un-
mittelbar angezeigt. Die Probanden waren zwischen 20 und 62 Jahre alt (AM = 27,3),
56,6% waren weiblich. Der Bildungsstand variierte (Abschliisse von Hauptschule bis aka-
demischer Titel).

4 Befunde

Die Untersuchung belegt, dass Lebensmittel, die in der App positiv bewertet sind, von den
Probanden am haufigsten gewdhlt werden. 63,9% wéhlten bei den Testprodukten nur
nachhaltige Lebensmittel, 11,5% wéhlten bei zwei von drei Lebensmitteln die nachhaltige
Variante und 21,3% wihlten bei einem von drei das als nachhaltig bewertete Produkt.
Obwohl nur ein Drittel der Produkte je Kategorie in der App positiv nachhaltig bewertet
sind, wurden nachhaltig bewertete Produkte zu 78,7% gewiéhlt. (Siehe Abb. 1). Die Dauer
der App-Nutzung hatte keinen Einfluss auf die Kaufentscheidung. Zudem besteht auch
kein Zusammenhang zwischen der Intensitit der App-Nutzung und der Dauer der Kau-
fentscheidung. Eine logistische Regression zeigt aber, dass der zeitliche Anteil der App-
Nutzung bei der Entscheidungsfindung sich darauf auswirkt, ob ein nachhaltiges Produkt
gewdhlt wird oder nicht (y>=4,22, df =1, B=1,179, Wald = 29,746, p <,05). Nagelkerkes
R? von ,052 weist allerdings auf eine nur schwache Beziehung hin. Die gesamte Schétz-
genauigkeit lag bei 76,5%. Eine OLS-Regression zeigte einen statistisch signifikanten Zu-
sammenhang des Einkommens ( = -,231; p <,05) mit der Produktwahl. Geschlechterun-
terschiede bei der Produktauswahl wurden nicht festgestellt.
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Abb. 1: Auswahl von Lebensmitteln nach Nachhaltigkeitsbewertung des RA

5 Diskussion

Zentrale Erkenntnis dieses Experiments ist es, dass Informationen zur Nachhaltigkeit ei-
nes Produktes mittels RA-AR zu einer verstidrkten Wahl von als nachhaltig bewerteten
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Produkten fithren. Die Wahlentscheidung dauert nicht signifikant ldnger als eine Wahlent-
scheidung ohne RA-AR. Die 6kologische Validitit des Experiments ist hoch, da das Ex-
periment nicht mit fiktiven Produkten, sondern echten Marken durchgefiihrt wurde.
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