Erstgutachter: Prof. Dr. rer. nat. Guido Falkemeier

Zweitgutachter: Dr. Daniel Hunold

.

Bachelorarbeit zum Thema

,Lokale Vielfalt digital entdecken:
Entwicklung eines App-Konzepts zur
Forderung kleiner Verkaufsstande und
Hofladen*

Name: Simon Laustroer
Institut: TH OWL
Matrikelnummer: 15461074

Lizenz: CC BY (4.0)



Inhaltsverzeichnis

1. Einleitung....cccuiiiiiimisinsre s s s ssssassassssassassssansassnsansassnsansnsnnsnnnnnns 1
2. Nachhaltiger KONSUM......c.cciermmmsmsmmansnsmsmsassnsssasansnsasassssssssassnsnsnsansnsnsnnnns 3
2.1 Begriffsbestimmung.......cccccciiiiiiiniin 3
2.2 Relevanz eines nachhaltigen KONSUMS........ccccciiiinnnnnnnsnnnns 4
2.3 Kurzuberblick: Verbraucher, Produktgruppen, Effekte und Hirden des
nachhaltigen KONSUMS .......cceiiiiiiiiiiiiiiiiesssssssssssssssssssssssssssssssssssss s sss s s s s s s s ssssnsnnnns 5
3. Chancen lokaler Wirtschaftsforderung .....c.cccvverereresmsmsssssssssnsssnsssnasananas 7
4. Smartphone Apps fiir den Einzelhandel..........cccicimimimimimmmnsnsnsanasanae. 9
5. Markt- und AnforderungsanalySe......ccccsererarmsmresassnsnsasassnsnsasansnsnsasnnnnss 11
6. ZielgruppenanalySe.....cccvcrramsmrararsnsnsasansssasassssssasassssnsasassnsnsnsassnsnsasnnnnss 14
6.1 Allgemeine ZielgruppenanalySe...........cuuueeemmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmesmnnnnsssssssnnsen. 14
6.2 Personas (NULZEN)......ccouuimimmmmmmmmnssiinsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssnnns 18
7. Konzepltion der APP ..icvrersssermsssssasassssssasassssssssasssssssssssnsnsssassnsnsasnnsnsnnns 20
7.1 Entwicklung des App-KONZEPLS .....cccvirireemmmsiiiinininnnsssssssssssssssssssssssssssnnnns 20
7.2 Hauptfunktionen und Features der APP .....cccccuirimmmmmmessssssinsssmsssssssssssnnnn. 20
4 T £ o 1 27
8. Designkonzept.....cicciererrimreremassssssasassssssasassssssasassnsssasassnsnsasnnsnsnsannnnnss 29
8.1 Bedeutung des Designs fir die Hauptbenutzergruppen......cc.cccccoivirrnnnennnas 29
8.2 Berlicksichtigung psychologischer und gestalterischer Prinzipien ............ 31
8.3 Farbpalette und Typografie ........ccccerrrrriininnnsnnsnnn e 35
8.4 Verwendung des Matisse-StilS.........cccuririiinninnnnnnnnnnsssssssnes 36
8.5 User Experience und Interaktionen ...........cccommmmeemscnsiinnnmnnsssssssssssssssssnsnes 38
9. Prototyping und Usability-TestS....cccicrimrmrmramsmsmreransssmsasassssssasassnsnsasannnss 38
9.1 User Experience und Interaktionen...........ccccommmmeemecniiiiiimnnssssssssssssssssssssnnses 38
9.2 Usability-Tests und VerbessSerungen .........cccccccccrrnsssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 39
10. Fazit und AuSbliCK.....cicimiiimimimimninnn s s s s s s s s s snsasasnnnnnnnnans 41

Literaturverzeichnis

Eigenstandigkeitserklarung

Anhang



1 Einleitung

Kleine lokale Verkaufsstande und Hofladen stellen in vielen landlichen und stadti-
schen Gebieten einen bedeutenden Teil der regionalen Wirtschaft dar. Trotz der zu-
nehmenden Dominanz groBer Einzelhandelsketten haben diese Anbieter durch ihre
authentische und persoénliche Atmosphare sowie ihr Angebot an frischen, regiona-
len Produkten einen besonderen Charme. Dennoch stehen sie vor der Herausfor-
derung, sich in einem wettbewerbsintensiven Umfeld zu behaupten und ihre Reich-
weite zu vergréBern. Die traditionelle Mundpropaganda reicht oft nicht aus, um ihre
Sichtbarkeit nachhaltig zu steigern, und viele kleine Anbieter verfiigen nicht Gber
die Ressourcen, eine eigene Online-Prasenz zu pflegen oder regelmaBig zu aktua-

lisieren.

Die zunehmende Bedeutung des nachhaltigen Konsums und die steigende Nach-
frage nach regionalen Produkten betonen die Notwendigkeit, die Sichtbarkeit sol-
cher Anbieter zu verbessern. Durch den Kauf von regionalen Produkten kénnen
Konsumenten nicht nur die lokale Wirtschaft starken, sondern auch ihren 6kologi-
schen FuBabdruck verringern. Dies fuhrt zur zentralen Fragestellung dieser Arbeit:
Wie kann eine App entwickelt werden, die die Sichtbarkeit kleiner Verkaufsstdnde

und Hofldden verbessert und gleichzeitig den nachhaltigen Konsum férdert?

Das Hauptziel dieser Arbeit besteht darin, ein App-Konzept zu entwickeln, dass es
kleinen lokalen Anbietern erméglicht, ihre Prasenz zu erweitern und fur ein breiteres
Publikum zuganglich zu machen. Gleichzeitig soll die App den Konsumenten eine
einfache Méglichkeit bieten, lokale Verkaufsstande und Hofladen zu entdecken und
nachhaltig einzukaufen. Die geplante App soll nicht nur praktische Funktionen wie
eine interaktive Karte, eine Such- und Filterfunktion sowie eine Favoritenliste um-
fassen, sondern auch innovative Features wie einen CO2-Rechner und ein digitales
Gastebuch integrieren, um die Nutzer zu einem bewussteren Einkaufsverhalten zu

motivieren.

Durch die Implementierung dieser App soll die lokale Wirtschaft gestarkt und der
Zugang zu regionalen Produkten erleichtert werden. Neben der Steigerung der
Sichtbarkeit der Anbieter liegt ein weiterer Schwerpunkt der App darauf, den Nut-

zern ein interaktives und personalisiertes Einkaufserlebnis zu bieten.

Die vorliegende Arbeit ist in mehrere Kapitel gegliedert, die den gesamten Prozess
der App-Entwicklung abdecken. Zunachst wird im theoretischen Teil der Arbeit in
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Kapitel zwei das Konzepte des nachhaltigen Konsums sowie die Rolle digitaler
Plattformen in der Férderung der lokalen Wirtschaft diskutiert. Im dritten Kapitel
werden die Chancen lokaler Wirtschaftsférderung dargestellt und im vierten Kapitel
der Nutzen von Smartphone Apps flir den Einzelhandel naher betrachtet.

In Kapitel funf und sechs erfolgen dann eine detaillierte Marktanalyse, um die An-
forderungen und Bedurfnisse der Nutzer sowie der Anbieter zu identifizieren sowie
eine Zielgruppenanalyse, um eine Gruppe an Nutzern zu identifizieren und zu cha-

rakterisieren, an die die App optimal angepasst werden kann.

Im siebten Kapitel wird das entwickelte App-Konzept vorgestellt, einschlieBlich der
Kernfunktionen und des User Flows. Im folgenden Kapitel wird dann das De-
signkonzept der App umfassend erlautert, wobei auf Benutzerfreundlichkeit und
visuelle Gestaltung eingegangen wird. AnschlieBend werden im neunten Kapitel die
durchgefiihrten Prototyping- und Usability-Tests dokumentiert und ausgewertet.

Die Arbeit schlieBt mit einem Fazit und Ausblick, in dem die zentralen Ergebnisse
der Arbeit noch einmal zusammengefasst und kritisch reflektiert werden und an-
schlieBend ein Ausblick auf mégliche weitere Schritte im Rahmen der Appentwick-
lung gegeben wird.



2 Nachhaltiger Konsum

2.1 Begriffsbestimmung

Um eine theoretische Grundlage fiir die vorliegende Arbeit zu schaffen, soll der
Begriff des nachhaltigen Konsums in den folgenden Ausfihrungen zunachst einmal
definiert werden. Dabei kann grundlegend herausgestellt werden, dass der Begriff
Nachhaltigkeit im Allgemeinen die Bereiche Okologie, Okonomie und Soziales um-
fasst (vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 4). Folgt man Herbes, sollen unter dem Be-
griff des nachhaltigen Konsums die Kriterien der intergenerationalen und intrage-
nerationalen Gerechtigkeit Beriicksichtigung finden sowie eben diese drei Kriterien
der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit, wobei der nachhal-
tige Konsumstil auf die gesamte Menschheit verallgemeinerbar sein sollte (vgl. Her-
bes, 2021, S. 3).! Die intragenerationale Gerechtigkeit bezieht sich dabei auf ein
Konsumverhalten der Menschen, dass die Konsummaglichkeiten der aktuellen und
heutigen Generation nicht geféhrdet, die intergenerationale Gerechtigkeit wiede-
rum auf ein Konsumverhalten, dass keine Gefahrdung der Konsummaglichkeiten
der morgigen Genration mit sich zieht (vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 4). Daran
anknipfend kann Konsum auf Grundlage des Nationalen Programms Nachhaltiger
Konsum als nachhaltig definiert werden, wenn so konsumiert wird, ,dass die Be-
dirfnisbefriedigung heutiger und zukiinftiger Generationen unter Beachtung der
Belastbarkeitsgrenzen der Erde nicht gefahrdet wird“ (BMU et al., 2019, S. 5, zit.
nach Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 30) und zudem ,,Umwelt-
schutz, wirtschaftliche Leistungsfahigkeit und soziale Verantwortung [so zusam-
mengefihrt werden], dass Entscheidungen unter allen drei Gesichtspunkten dau-
erhaft in lokaler, regionaler und globaler Betrachtung tragfahig sind.“ (BMU et al.,
2019, S. 21, zit. nach Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 30)

Die Nachhaltigkeit konkreter Konsumpraktiken kann dann bspw. mit dem Ecologi-
cal Footprint gemessen werden, indem die Flache, die zur Verfigungstellung des
Rohstoff- und Energiebedarfs eines Produktes benétigt wir,? als MessgroBe der
Nachhaltigkeit herangezogen wird (vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 5). Dabei wer-
den die in einem Jahr auf der Erde natirlich nachwachsenden Ressourcen mit den
verbrauchten Ressourcen der Menschen verglichen (vgl. BMU et al., 2019, S. 21,

1 Damit ist nach Herbes jedoch auch eine Reihe an Problemen verbunden, da die Verallgemeiner-
barkeit und Vergleichbarkeit des Konsumverhaltens wohlhabender und armerer Lander kritisch zu
sehen ist und damit auch die Aussagekraft des nachhaltigen Konsums (vgl. Herbes, 2021, S. 3).
2 Inbegriffen sind hier alle Schritte von Produktion bis Konsum.
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zit. nach Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 30). Eine Unterform
des Ecological Footprint bildet zudem der Carbon Footprint, der einen Fokus auf
die von bei der Herstellung erzeugten Treibhausgasemissionen in Tonnen CO2 -
Aquivalenten legt (vgl. ebd.; vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 5).3Als MessgroBen
angefiihrt werden kénnen auBerdem der Okologische Rucksack oder auch das
Konzept des Virtuellen Wasser bzw. der WasserfuBabdruck, die aufgrund des be-
grenzten Platzes an dieser Stelle nicht weiter erlautert werden (vgl. ebd., S. 5f.).

2.2 Relevanz eines nachhaltigen Konsums

Nachhaltiger Konsum hat schon seit Jahrzehnten eine hohe (internationale) Rele-
vanz, die unter der Perspektive des Klimawandels und einer wachsenden Schadi-
gung der Okosysteme (vgl. Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 7)
in den letzten Jahren deutlich gestiegen ist. Bereits in der ,Agenda 21“ der Konfe-
renz der Vereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro im Jahre
1992 wurde das Streben nach nachhaltigem Konsum von allen Mitgliedslandern
gefordert (vgl. Herbes, 2021, S. 2), was diese Relevanz noch einmal bestétigt. Eben-
falls verankert ist das Thema nachhaltiger Konsum bzw. die Sicherstellung von
nachhaltigem Konsum und entsprechenden Produktionsmustern (vgl. ebd.) in den
Zielen fiir Nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development Goals) der vereinten
Nationen, wobei diese Ziele in Deutschland auf nationaler Ebene durch das 2016
verabschiedete ,Nationale Programm flr nachhaltigen Konsum* umgesetzt wer-
den sollen (vgl. ebd.; vgl. Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 7).
Wichtig ist dabei die gemeinsame Betrachtung von Produktion und Konsum, womit
die Konsumenten ,,durch die Wahl und die Art des Gebrauchs von Gilitern“ beein-
flussen, ,, auf welche Weise und nach welchen Bedingungen diese produziert, ge-
wartet und weiterverwendet werden.” (Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke,
2021, S. 30)

Betrachtet man die Rolle des nachhaltigen Konsums unter dem Gesamtaspekt
nachhaltiger Entwicklungen wird deutlich, dass ,,der Konsum privater Haushalte fir
einen groBen Teil des Ressourcenverbrauchs und der Emissionen verantwortlich
ist und Gber die Nachfrage nach Gutern und Dienstleistungen bei den Unternehmen
die sozialen Verhéltnisse der Mitarbeitenden [...] entscheidend beeinflussen kann*

3 MessgroBen wie diese sind jedoch teils umstritten.
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(Herbes, 2021, S. 29). Folgt man Herbes 2021 stammen 28 Prozent der CO2-Emis-
sionen der deutschen Privathaushalte aus dem Bereich Waren und Lebensmittel,
was die Relevanz dieses Bereichs und die Férderung des nachhaltigen und regio-
nales Konsums, die in dieser Arbeit fokussiert wird, noch einmal bestéarkt. Die Auf-
klarung und Beféhigung der Konsumenten zum nachhaltigen Konsum ist zentral,
um Nachhaltigkeitsziele zu erflllen und zu einer nachhaltigen Entwicklung beizu-
tragen (vgl. Zimmermann-Janssen, Welfens & Liedtke, 2021, S. 39), was die Not-
wendigkeit der Unterstitzung eben dieser Konsumenten - bspw. durch die Bereit-
stellung von entsprechenden Informationen und nachhaltigen Einkaufsmdglichkei-

ten (gdf. in einer App) — noch einmal klar verdeutlicht.

Die Verfligbarkeit generierbarer nattrlicher Ressourcen auf der Erde wird durch den
Earth Overshoot Day veranschaulicht, der durch das Global Footprint Network jahr-
lich neu berechnet wird. Wahrend der Tag, an dem die Menschheit alle innerhalb
eines Jahres generierbaren natirlichen Ressourcen verbraucht hat im Jahr 1971
noch am 25. Dezember zu verorten war, hat die Menschheit im Jahr 2020 bereits
am 1. August alle generierbaren Ressourcen der Erde verbraucht, wobei sich dieser
Zeitpunkt jedes Jahr weiter nach vorne - hin zum Jahresbeginn - verlagert und
2024 bereits am 16. August zu verorten ist (vgl. Earth Overshoot Day, 2024). Auch
dieser Fakt ruckt die gestiegene Relevanz von Nachhaltigkeit und nachhaltigem
Konsum erneut in den Fokus und bestarkt vor allem den Handlungsbedarf auf 6ko-

nomischer, 6kologischer und sozialer Ebene.

2.3 Kurziiberblick: Verbraucher, Produktgruppen, Effekte und Hiirden des
nachhaltigen Konsums

Wichtig ist im Kontext der Betrachtung nachhaltigen Konsums vor allem der Ein-
bezug der Ebene der individuellen Konsumenten, die oftmals weniger rational, son-
dern vielmehr routinenhaft gewisse Kaufentscheidungen treffen (vgl. Herbes, 2021,
S. 5). Der Konsum ist - folgt man Herbes - haufig ,eingebettet in die materielle
Umgebung“ (ebd.) und damit bspw. eng verbunden mit der Verkehrs-Infrastruktur
und den angebotenen und verfigbaren Waren und Dienstleistungen (vgl. ebd.).

Im Allgemeinen sind verschiedene Bereiche und Faktoren zu nennen, die die Be-
reitschaft und Fahigkeit zum (nachhaltigen) Konsum beeinflussen: sozialdemogra-
phische Faktoren wie Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung,
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psychographische Faktoren wie Werte, Einstellungen und Routinen, interpersonale
Faktoren wie soziale Normen und symbolische Motive sowie dariber hinaus sons-
tige Faktoren wie Infrastruktur und Verfigbarkeiten oder auch Kosten und Preise
(vgl. ebd.; vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 6).

Nachhaltiger Konsum durch die Verbraucher kann das Produktangebot langfristig
beeinflussen, indem nicht-nachhaltige Produkte gemieden werden und nachhaltige
Produkte bevorzugt gekauft werden (vgl. Ludin & Wellbrock, 2021, S. 6). In allen
Guterbereichen muss dabei von den Konsumenten bericksichtigt werden, welche
Nutzungsdauer das Produkt hat, welchen Energie- und Ressourcenverbrauch und
wie es um die Reparatur- und Recyclingmdglichkeiten des Produktes steht (vgl.
ebd.). Nachhaltiger Konsum kann sich dann auf die Optionen Information, Suffizi-
enz und Recycling beziehen, wobei die erste Option der Information, die das Infor-
mieren der Konsumenten Uber nachhaltige Produkte und Dienstleistungen beinhal-

tet, (vgl. ebd.) fir den Kontext der vorliegenden Arbeit von Relevanz ist.

Wichtig ist zudem auch die Unterteilung der Produktgruppen, die nachhaltig kon-
sumiert werden kénnen und variable Anforderungen des nachhaltigen Konsums
mit sich bringen. Zu nennen sind hier bspw. die folgenden Bereiche: Nahrungsmit-
tel, Gastronomie, Kleidung, Wohn- und Heimtextilien, Energie und Telekommunika-
tion, Mobilitat oder auch Bildung und Digitalisierung (vgl. ebd., S. 6f.).

Allein ein Bewusstsein der Konsumenten fiir nachhaltigen Konsum reicht jedoch
nicht aus, um nachhaltige Produkte zu kaufen. Oftmals liegen beim Kauf dieser
Produkte Kaufbarrieren und -hirden wie zu hohe Preise, das Abweichen von per-
sénlichen Gewohnheiten, die Entstehung von Unbequemlichkeiten durch Kauf oder
Nutzung, Unsicherheiten beziglich der tatsachlichen 6kologischen und sozialen
Nachhaltigkeit der Produkte oder auch ein Misstrauen gegeniber der Hersteller
und Herstellungsbedingungen vor (vgl. ebd., S. 6-8). Wie es im weiteren Verlauf der
Arbeit deutlich werden wird, soll die hier entwickelte App eben diese Hiirden auf-
greifen und entkraften, indem sie auf die individuellen Bedirfnisse der Verbraucher
eingeht und ein breites Kontingent an Informationen fir Verbraucher verschiedener

sozialer Gruppen und angepasst an individuelle Bedirfnisse beinhaltet.

Eng mit nachhaltigem Konsum verbunden ist die lokale Wirtschaftsférderung, de-

ren Chancen im Folgenden erlautert werden sollen.



3 Chancen lokaler Wirtschaftsforderung

Seit den 1980er Jahren gewinnen regionale Ansatze, insbesondere im Agrarbe-
reich, sowohl aus ékologischer als auch aus 6konomischer und sozialer Perspek-
tive zunehmend an Bedeutung. Diese Ansatze werden haufig als Antwort auf aktu-
elle globale Entwicklungen, wie den Klimawandel, die fortschreitende Industriali-
sierung und die Herausforderungen der Globalisierung, verstanden (vgl. Weiss,
2007, S. 186-187), was sich auch in den Wiinschen und Bediirfnissen seitens der
Verbraucher niederschlagt: In einer dsterreichischen Studie wurde die Herkunft mit
31 % am dritthdufigsten als wichtiges Qualitdtsmerkmal von Lebensmitteln ge-
nannt (vgl. BMLFUW, 2003), Motive fir den Wunsch nach und die Wertschatzung
von regionalen Produkten reichen allerfings weit auseinander. Einen zentralen As-
pekt stellt die Verunsicherung und Uberforderung vieler Konsumenten angesichts
einer uberbordenden Produktvielfalt sowie langer und unubersichtlicher Lieferket-
ten dar, welche wiederum das Bediirfnis nach Ubersichtlichkeit und Transparenz
hervorruft (vgl. Weiss, 2007, 188). Verstarkt wird dieses durch unter anderem durch
verschiedene Nahrungsmittelskandale der vergangenen Jahre und die lautstarke
Offentliche Debatte um Gentechnik (vgl. ebd., 189). Regionalitat hingegen ist flr
viele Konsumenten eng mit Qualitat, Vertrauen und Authentizitat verknlipft, was re-
gionale Produkte fir sie von der ,maschinisierten, chemisierten, automatisierten
Nahrungsindustrie® (Prahl & Setzwein, 1999, S. 249) abgrenzt und besonders at-
traktiv macht. Prahl und Setzwein (1999) weisen allerdings daraufhin, dass diese
Abgrenzung haufig mit einer starken Romantisierung des traditionellen Lebensmit-
telhandwerks verbunden ist (vgl. ebd.). Unabhangig von diesen subjektiven Emp-
findungen und Assoziationen, sollen im Folgenden die wichtigsten Chancen regio-
naler Anséatze in den folgenden drei Dimensionen naher beleuchtet werden: 6kono-

mische Chancen, soziale Chancen und ékologische Chancen.

In Bezug auf die Okonomie ist festzuhalten, dass die Globalisierung erhebliche
Strukturveranderungen in der Lebensmittelwirtschaft mit sich gebracht hat, die zu
einem Verdrangungswettbewerb und einem Rickgang kleinbetrieblicher Wirt-
schaftsaktivitaten gefiihrt haben (vgl. Ermann, 2005, S. 35f.). In diesem Kontext bie-
ten regionale Anséatze die Chance, die regionale Wertschépfung zu erhéhen und
Arbeitsplatze sowie Einkommen in landlichen Regionen zu sichern. Durch die Fo-
kussierung auf lokale Markte und kirzere Wertschépfungsketten kann die wirt-
schaftliche Resilienz kleiner und mittlerer Betriebe gestarkt werden, was zu einer
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nachhaltigeren und stabileren Wirtschaftsstruktur beitragt (vgl. Weiss, 2007, S.
189).

Daruber hinaus férdern regionale Ansatze die Starkung von kulturellen und sozialen
Identitdten innerhalb einer Region. Die Intensivierung direkter Beziehungen zwi-
schen Erzeuger und Verbraucher tragt dazu bei, Vertrauen aufzubauen und ein tie-
feres Verstandnis fir die Herkunft und Produktionsbedingungen von Lebensmitteln
zu entwickeln. Dies kann insbesondere in landlichen Gemeinschaften zur sozialen
Kohésion und zum Erhalt traditioneller Handwerkskunst beitragen (vgl. ebd., S.
187ff.).

Ein weiterer Vorteil regionaler Ansatze liegt in der 6kologischen Dimension. Durch
kirzere Transportwege und eine Verringerung des Giuterverkehrs kénnen CO2-
Emissionen reduziert werden. Zudem férdern regionale Produktionssysteme um-
weltschonende Verfahren, die weniger auf intensive Bewirtschaftung und mehr auf
nachhaltige Nutzung natirlicher Ressourcen setzen. Dies tragt nicht nur zur lokalen

Umweltqualitat bei, sondern auch zum globalen Klimaschutz (vgl. ebd., S. 189)

Trotz der zahlreichen Vorteile stoBen regionale Ansatze auch auf Grenzen. So kann
der Verzicht auf die Skaleneffekte gréBerer Produktionseinheiten zu Nachteilen
beim betrieblichen Umweltschutz fliihren. Zudem sind in manchen Regionen klein-
raumige Wirtschaftskreislaufe nicht realisierbar, weil entweder die notwendigen
Ressourcen zur Erzeugung oder zur Verarbeitung fehlen und tberregionale Ergan-
zungen erforderlich sind (ebd., S. 195). Diese Herausforderungen miissen bei der
Umsetzung regionaler Ansatze beriicksichtigt werden, um eine nachhaltige und ef-

fiziente Wirtschaftsentwicklung zu gewahrleisten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass regionale Ansatze ein hohes Potenzial
zur Férderung einer nachhaltigen wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Ent-
wicklung bieten. Sie erméglichen es, auf lokale Starken zu bauen und gleichzeitig
den globalen Herausforderungen des 21. Jahrhunderts wirksam zu begegnen. Je-
doch sind regionale Ansatze entgegen verbreiteten Annahmen keineswegs per se
nachhaltig — Stattdessen bedarf es einer sorgfaltigen Abwagung und Planung, um

die genannten Grenzen zu Uberwinden und die Chancen voll auszuschdpfen.



4 Smartphone Apps fiir den Einzelhandel

Digitale Plattformen wie Smartphone Apps spielen fiir den stationaren Einzelhan-
del, zu dem auch kleine Verkaufsstande und Hofladen zahlen, eine zentrale Rolle,
da sie vor allem den Umsatz dieser positiv beeinflussen kénnen. Studien zufolge
bildet das Smartphone bei vielen Konsumenten einen Einkaufshelfer ab, von dem
sich diese wunschen, Hilfestellungen und Vorteile im Kaufprozess zu erhalten (vgl.
Wohllebe & Wolter, 2023, S. 2). Insbesondere in Zeiten eines strukturellen Wandels
des Einzelhandels, in denen sich dieser gegen die Digitalisierung bzw. das Online-
Shopping sowie die Filialisierung und Discounter behaupten muss, spielt das Auf-
greifen und Berucksichtigen der Digitalisierung und damit verbundener Mdéglich-

keiten und Chancen eine groB3e Rolle (vgl. ebd., S. 3-6, 9).

Betrachtet man zunéchst die Funktionen, die eine marktfahige App flir den Einzel-
handel beinhalten sollte, kbnnen nach Wohllebe und Wolter (2023) auf der Basis
aktueller Forschungs- und Studienergebnisse folgende Funktionen als zentral her-
ausgestellt werden: Nutzen von Einkaufs- bzw. Merklisten, Abfragen aktueller Wa-
renbestande in Echtzeit, Einholen von Produktinformationen, Vergleich von Prei-
sen, Erhalten von Informationen zu aktuellen Rabatten und Angeboten, Navigieren
im Geschéaft zum Auffinden der Produkte, Selbststandiges Einscannen der Ein-
kaufs, Bezahlen des Einkaufs sowie die Teilnahme an Bonus- bzw. Treuepro-
gramme (vgl. HDE, 2018, zit. nach ebd., S. 8f.).

Smartphone Apps kénnen in verschiedenen Bereichen Einsatzméglichkeiten fir
den Einzelhandel bieten. Einen Bereich stellt das Marketing dar, wobei vor allem
die Kundenansprache und -bindung einen wichtigen und naheliegenden Bereich
abbildet. Eingesetzt werden kénnen in diesem Zuge bspw. digitale Kundenkarten,
Coupons und Prospekte (vgl. ebd., S. 12-18), die die Kunden inspirieren und zum
Kauf animieren kdnnen. Eine weitere wichtige Funktion - insbesondere im Rahmen
der hier fokussierten Thematik bzw. der Férderung kleiner Verkaufsstande und Hof-
laden - bildet das Location-Based Marketing ab (vgl. ebd., S. 17). Dabei wird der
Standort des Nutzers (bspw. per GPS) durch die Smartphone App erfasst und kann
dann genutzt werden, um individuelle und standorthahe Angebote und Verfligbar-
keiten fur die Nutzer zu generieren (vgl. ebd.). Ebenfalls sinnvoll genutzt werden
kdénnen Smarthone Apps im Bereich Transaktionen und Zahlungsabwicklung, in-
dem Nutzer Produkte selbst einscannen und dann bargeldlos lber digitale Bezahl-
methoden wie PayPal oder ihre Kreditkarte direkt am Handy bezahlen kénnen. Der
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Kaufbeleg bzw. Kassenbon wird den Kunden ebenfalls digital ausgestellt (vgl. ebd.,
S,. 29), was ebenfalls nachhaltig und zudem fiir Kunden ist (vgl. ebd.). Auch durch
diese Funktionen kann das Kauferlebnis fir Nutzer und Anbieter bzw. Handler (lo-
gistisch) vereinfacht werden. Die Handler profitieren zudem insofern, dass Trans-
aktionen den Kunden direkt zugeordnet und diese Informationen so fur zuklnftige
Marketing- und Vertriebsentscheidungen genutzt werden kdénnen (vgl. ebd., S. 27).
Insbesondere im Kontext der vorliegenden Arbeit bildet auBerdem der In-App
Messenger eine wichtige Funktion ab, der eine Kommunikation zwischen Handler
und Kunden ermdglicht und so zu einer besseren Beratung und héheren Kunden-
zufriedenheit fihren kann (vgl. ebd., S. 30) und die Kaufabwicklung zudem im All-

gemeinen fir beide Seiten vereinfacht.

Betrachtet man die Studienergebnisse der Global Consumer Insights Survey
(GCIS) von 2023 - befragt wurden hier 9.200 aus 25 Landern und Regionen - zeigen
die Ergebnisse der 513 befragten deutschen Konsumenten, dass 34 Prozent dieser
haufig und 14 Prozent fast immer Online-Recherchen zu Produkten vornehmen, 24
Prozent verwenden haufig, und acht Prozent fast immer Apps von Einzelhandler,
um Produkte zu recherchieren oder zu vergleichen, was angesichts der GréBe der
Stichprobe die Relevanz und Nachfrage nach Smartphone Apps fiir den Einzelhan-
del verdeutlicht (vgl. pwc, 2023, S. 4, 12).

Auch die positiven Effekte einer App fir die Verkaufer konnten durch Studien belegt
werden: So zeigt eine Studie von Capgemini aus dem Jahr 2021, dass Apps, die
Funktionen wie Echtzeit-Produktinformationen, mobile Zahlungsmethoden und
personalisierte Angebote bieten, die Kundenbindung erhéhen und zu héheren Um-
satzen fihren. 85 % der befragten Handler berichten, dass eine App ihre Umsétze
durch erhéhte Kundentreue gesteigert hat (Capgemini, 2022, S. 2-32).

Festzuhalten ist damit, dass Apps - insbesondere in der Perspektive der Digitali-
sierung - eine hohe Relevanz fir die Zukunft des stationdren Einzelhandels haben
und viele positive Effekte wie die Erh6hung der Kundenzufriedenheit und der Um-

satze mit sich bringen.
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5 Markt- und Anforderungsanalyse

In den folgenden Ausfuhrungen soll zur Vorbereitung der App-Konzeption eine
Markt- und Anforderungsanalyse durchgefiihrt werden. Ziel dieser Analyse soll es
sein, einen Uberblick (iber die Existenz und die Anzahl konkurrierender Apps sowie
ihrer Ausgestaltung und Konzeption zu erhalten, um Anforderungen an die hier kon-
zipierte App ableiten, Potenziale fir die eigene App evaluieren und Wettbewerbs-
vorteile identifizieren zu kénnen.

Rickblickend kann ich zudem reflektieren, dass ich zunachst erwartet habe, keine
konkurrenzfahige oder ahnliche App auf dem Markt zu finden, dann aber verschie-
dene Apps mit einer ahnlichen thematischen Ausrichtung und Funktion finden

konnte.

Im Folgenden soll nun eine allgemeine Marktanalyse erfolgen, indem verfuagbare
und madglicherweise konkurrierende Apps naher vorgestellt, betrachtet und analy-
siert und anschlieBend (teils auch subjektive) Kritikpunkte und Schwachstellen der
Apps erlautert werden. Diese hier identifizierten Schwachen sollen dann eine
Grundlage fir die vorliegende App-Konzeption bilden, um eben diese Marktliicken
zu berlcksichtigen und eine App mit Alleinstellungsmerkmalen gegeniber der

Konkurrenz zu schaffen.

Im Allgemeinen ist in Bezug auf das gesamte App-Angebot festzustellen, dass sich
keine der verfigbaren Apps in diesem Bereich auf kleine Verkaufsstande mit selbst-
gemachtem Hénig oder Ol sowie selbstgepfliickte und -gebundene BlumenstrauBe
oder Ahnliches fokussiert, sondern vielmehr eine Beriicksichtigung gréBerer Hof-
laden und in einzelnen, seltenen Fallen Kauf-Automaten festzustellen ist. Der Fokus
der Apps liegt dabei zudem priméar auf dem Aspekt des Verkaufs, indem haupt-
sachlich Produkte, Preise und Méglichkeiten des Kaufs und der Lieferung Berlick-
sichtigung finden. Eine Erhéhung der Sichtbarkeit der einzelnen, individuellen La-
den und eine Verbesserung ihres Marketings scheint durch die Apps nicht inten-

diert zu sein.

Ein weitere zentraler Kritikpunkt ist die Beschrankung der Apps auf einzelne, klei-
nere Regionen, - die vermutlich abhangig von dem Wohnort der jeweiligen App-
Entwickler sind - sowie eine fehlende bundesweite Registrierung von Verkaufs-
stdnden und Hofladen. Von meinem Standort ist der nachste verfligbare Hofladen
in der App ,,FindHilde“ bspw. 200 Kilometer entfernt, in der App ,,DirektRegional”
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sind zwar deutlich mehr Laden registriert und ein gréBerer Bereich Deutschlands
abgedeckt, der nachste Hofladen ist von meinem Standort jedoch auch hier 64 Ki-
lometer entfernt, was auf einen deutlichen Schwachpunkt dieser Apps im Bereich
der Verfugbarkeit, Zuganglichkeit und Logistik hinweist, der es den Kunden aus
Mobilitatsgriinden erschwert, lokal und regional zu kaufen.

Ein weiterer — meines Erachtens sehr wichtiger — Aspekt, der in keiner der Apps
Berilcksichtigung findet, ist der Aspekt des Entdeckens, der Nutzer dazu motivie-
ren kann, nachhaltigen Konsum bzw. lokales und regionales Einkaufen mit einem
Ausflug, wie bspw. einer Radtour, zu verbinden. Wie es im folgenden App-Konzept
deutlich wird, kénnte und sollte eine App den Nutzer die Mdglichkeit geben, selbst
Verkaufsstande und Hofladen i der App zu registrieren, womit neben dem hier ge-
nannten positiven Effekt des Entdeckens auch eine flachendeckendere bundes-
weite Registrierung von insbesondere kleinen Verkaufsstanden ermoéglicht werden

wirde.

Neben dem Aspekt des Entdeckens ist auBerdem in keiner der verfigbaren Apps
eine Intention des Community-Buildings auszumachen. Wie im Vorherigen Bereits
erlautert, liegt der Fokus der Apps ausschlieBlich auf dem Bereich Verkauf. Wie es
in der folgenden Konzeption noch ausfuhrlich dargestellt werden wird, kann die
Einfihrung von Gésteblichern, die Durchflihrung von Veranstaltungen oder die Ein-
fihrung von Bonus- und Treueprogrammen zu einer Férderung des lokalen und
regionalen Zusammenhalts beitragen sowie zur Entwicklung eines Gemeinschafts-
gefihls bei den Nutzern, dass diese zum einen intrinsisch motivieren kann, nach-
haltig zu konsumieren und zum anderen direkte Vorteile — wie ein schénes Erlebnis
oder eine Geldersparnis — mit sich bringt und so auch extrinsisch zum nachhaltigen

Konsum motiviert.

Als ebenfalls zentral herauszustellen ist das zu hohe Preisniveau in allen verfugba-
ren Apps. Ziel einer App in diesem Bereich sollte es sein, Produkte zu finden, die
durch den Direktverkauf durch bspw. Bauernhéfe unter den tblichen Marktpreisen

liegen und Nutzern so auch deshalb zum nachhaltigen Konsum motivieren.
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Schaut man sich bspw. die Apps ,,Direkt-

Start < Wurstpakete vom S...

Regional“ oder auch ,Support YourFar-
mer“ ist auf der Ebene des Designs zu-
dem das uneinheitliche Erscheinungs-
bild der Startseite (vgl. Abbildung 1) so-
wie der einzelnen Verkaufsseiten (vgl.

Dinkel Vollkorn Pesto
Riffel Nudeln

- Abbildung 2) besonders auffallig. Den

=2 K v ‘;
ill::a_y Wurstpakete vom 60,00 . . . -
z " = Scirwein wese— Anbietern ist es hier selbst Uberlassen,
Wi Verkaute und iefrn a st ein Titelbild fur ihre Verkaufsseite bzw.
A 2 © & n” Q ® -~ ein Produktfoto zu wéhlen. Diese Funk-

Abbildung 2 - Quelle: App  Abbildung 1 -Quelle:App  tion kann jedoch zu einer falschen For-
»Direkt Regional” »Direkt Regional”

matierung und damit fehlerhaften An-
zeige und niedrigen Auflésung und Qualitét der Bilder flhren (vgl. Abbildung 1), die
den Nutzern das Kauferlebnis durch eine fehlende Ubersichtlichkeit und Einheit-

lichkeit auf der Ebene des Designs erschwert.

Viele Apps sind zudem lediglich auf dem Smartphone nutzbar, auf dem Tablet wer-
den diese nicht vollstandig oder fehlerhaft angezeigt und verschiedene Funktionen
sind nur eingeschrankt verfigbar. An dieser Stelle kann jedoch angemerkt werden,

dass die Nutzung auf dem Smartphone ohnehin wahrscheinlicher ist.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass verschiedene Apps im Bereich der For-
derung lokaler Betriebe, Laden und Verkaufssténde verflugbar sind, diese jedoch
nicht allumfassend sind und Schwachstellen zeigen, die auf der Ebene von Funk-
tion und Design verbessert werden kénnen. Zudem liegt der Fokus der Apps groB-
tenteils - wie im Vorherigen erlautert - auf dem Bereich Verkauf, weshalb ein Po-
tenzial darin liegt, eine App zu entwickeln, die diese Funktion durch die Bereiche
Marketing, Sichtbarkeit und Community-Buildings erweitert und damit konkurrenz-

fahig wird.

13



6 Zielgruppenanalyse

6.1 Allgemeine Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse ist ein wesentlicher Bestandteil der Entwicklung der App
~Support Your Lokals“, da sie ein tiefes Verstandnis der potenziellen Nutzer liefert
und somit die Grundlage fir die Gestaltung der App bildet. Die App zielt darauf ab,
Konsumenten und lokale Anbieter in einer digitalen Plattform zusammenzubringen,
wobei der Fokus auf Regionalitat, Nachhaltigkeit und der Unterstitzung lokaler
Wirtschaft liegt. Um sicherzustellen, dass die App die Bedurfnisse und Erwartun-
gen der Nutzer erflllt, ist es entscheidend, die Zielgruppe genau zu analysieren. Im
Zuge dieser Analyse werden die demografischen und verhaltensbezogenen Merk-
male der Zielgruppe untersucht sowie psychografische Faktoren wie Werte, Le-
bensstile und technologische Préaferenzen bericksichtigt. Die Zielgruppenanalyse
soll Aufschluss darliber geben, welche unterschiedlichen Motivationen und Be-
durfnisse die potenziellen Nutzer zur Verwendung der App bewegen, und wie die
App diese optimal bedienen kann.

Die App startet mit einer Testphase in Ostwestfalen-Lippe und soll spater auf ganz
Deutschland ausgeweitet werden. In der Anfangsphase liegt der Fokus auf einer
lokal begrenzten Zielgruppe, die in dieser Region lebt und Interesse an lokalen Pro-

dukten und Anbietern hat bzw. spricht lokal ansassige Landwirte an.

Eine erste Zielgruppe bilden damit Produzenten bzw. Landwirte ab, wobei keine
spezifische Definition oder Beschreibung der Zielgruppe erfolgen muss, da bun-
desweit alle Produzenten und Landwirte mit (kleinen) stationaren Verkaufsstanden

und Hofladen von der App angesprochen werden sollen.

Die zweite Zielgruppe bilden die Konsumenten bzw. Nutzer ab: Angesprochen wer-
den Nutzer aller Altersgruppen und Geschlechter, da Lebensmittel prinzipiell von
jedem bendtigt werden. Nutzer verschiedener Altersgruppen und eventuell auch
Geschlechter werden aber voraussichtlich andere Intentionen haben, weshalb sie
die App nutzen. Wahrend jiingere Nutzer eventuell starker auf das Thema Nachhal-
tigkeit und nachhaltiger Konsum oder auch technologische Aspekte achten, kénn-
ten altere Nutzer mehr Wert auf regionale Unterstitzung oder frische, qualitativ
hochwertige Produkte legen. Einkommensgruppen und Berufe beeinflussen diese
Intention sicherlich und sind eng verbunden mit den Wert- und Normvorstellungen

sowie dem Lebensstil der Nutzer, es werden aber keine spezifischen
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Einkommensgruppen oder Berufe durch die App bevorzugt angesprochen. Ein-
kommensunabhangig wird die App diejenigen anziehen, die ihre Lebensweise be-
wusst und/oder nachhaltig gestalten méchten.

Die Zielgruppe besteht voraussichtlich primar aus drei grob definierten Untergrup-
pen: Lokalitédts- und regionalitétsorientierte Nutzer, nachhaltigkeitsorientierte Nut-
zer sowie lokalitdts- und nachhaltigkeitsorientierte Nutzer. Die erste Gruppe der
lokalitats- und regionalitatsorientierten Nutzer legt Wert auf Lokalitat und Regiona-
litdt und mochte vor allem lokale Anbieter und Kleinunternehmer unterstutzen. lhre
Motivation ist die Férderung der lokalen Wirtschaft und die Teilnahme an einer lo-
kalen Gemeinschaft. Aspekte der Nachhaltigkeit und des Klimawandels, wie die
Verringerung von CO2-Emissionen, spielt dabei in der Regel keine oder zumindest
nur eine untergeordnete Rolle. Angaben des Instituts der deutschen Wirtschaft zu-
folge legen Menschen ab 55 Jahren in Deutschland vermehrt Wert auf regionale
und lokale Wirtschaftsférderung, da sie oft eine starkere Verbundenheit mit ihrer
lokalen Gemeinschaft und der regionalen Wirtschaft haben. Diese Generation
schatzt es, lokale Unternehmen zu unterstitzen und sieht darin einen wichtigen

Beitrag zur Stabilitat der regionalen Okonomie (Grémling, 2021).

Die zweite Gruppe der nachhaltigkeitsorientierten Nutzer fokussiert sich dagegen
auf nachhaltigen Konsum und gesunde Erndhrung. Fir sie stehen Themen wie Bio-
Produkte, 6kologischer Anbau, und Klimawandel im Vordergrund. Sie méchten
durch lokale und regionale Kaufe bspw. ihre CO2 Emissionen verringern und die
Okologische Landwirtschaft férdern. Einer Studie von Statista aus dem Jahr 2022
nach, nannten 58 Prozent der 1002 befragten Verbraucher (GUber 18 Jahre) die Ver-
ringerung von CO2-Emissionen als Kaufmotiv in Bezug auf regionale Produkte (vgl.
Statista, 2024). Bezieht man zudem die Ausfiihrungen des Bundesministerium fir
Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (BMU) mit ein, die sich mit der Be-
deutung und dem Versténdnis von Nachhaltigkeit der Jugend beschaftigen, zeigt
sich, dass die junge Generation bzw. junge Menschen gréBtenteils dieser zweiten
Gruppe zuzuordnen sind. Umwelt und Nachhaltigkeit haben fiir sie eine hohe Re-
levanz (vgl. BMU, 2018, S. 24) und 71 Prozent der 1034 jungen Menschen sind be-
reit dazu, mehr Geld fir nachhaltige Produkte auszugeben (vgl. ebd., S. 25). 31
Prozent der Befragten geben zudem an, beim Lebensmittelkauf auf fair gehandel-
ten Produkte zu achten und 24 Prozent geben an, Produkte aus biologischem An-
bau bevorzugt zu kaufen (vgl. ebd., S. 40). AuBerdem geben 29 Prozent der
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Befragten an, Lebensmittel aus biologischem Anbau zu kaufen, 45 Prozent nehmen

sich dies zukunftig vor (vgl. ebd., S. 43).

Eine mdgliche dritte Untergruppe vereint die erste und die zweite Gruppe, indem
sie sowohl einen Fokus auf Regionalitat und die Unterstitzung lokaler Anbieter und
Kleinunternehmer legt als auch im Sinne des Klimawandels und der Férderung 6ko-
logischer Landwirtschaft nachhaltig leben und handeln méchte. Alle Gruppen

schatzen zudem die Mdglichkeit, frische und saisonale Produkte zu kaufen.

Die Nutzer der App teilen damit starke Werte in Bezug auf Nachhaltigkeit, Regio-
nalitdt und Qualitat, wobei die Aspekte bei den Nutzer in unterschiedlicher Intensi-
tat ausgepragt sein kénnen. Sie méchten ihre Einkaufe bewusst und mit einem po-
sitiven Einfluss auf die Umwelt und/oder die lokale Wirtschaft gestalten. Die Ziel-
gruppe - oder Untergruppen dieser — setzen sich mdglicherweise aktiv fir den Kii-
maschutz ein, legen (groBen) Wert auf gesunde und frische Nahrungsmittel und
damit auch eine gesunde und ausgewogene Ernadhrung und zeigen eventuell Inte-
resse am Kochen und der bewussten Auseinandersetzung mit Lebensmitteln. Ein
weiterer wichtiger Aspekt fir die Zielgruppe bildet zudem das Community-Building
ab, da die Nutzer: es schéatzen, sich mit anderen auszutauschen und Teil einer Ge-

meinschaft zu werden.

Der bereits angefiihrten Umfrage von Statista aus dem Jahr 2022 nach gaben 74,4
Prozent der 1002 befragten deutschen Verbraucher an, dass sie regionale Produkte
beim Einkauf bevorzugen wirden (vgl. Statista, 2024), was das Vorhandensein ei-
ner Zielgruppe fur die vorliegende App bestatigt. Zu dhnlichen Ergebnissen kam
eine Studie von Capgemini und der IFH KélIn, die zeigt, dass zwei Drittel der 10.000
befragten Verbraucher angeben, dass ihnen lokal produzierte Lebensmittel wichtig
sind (vgl. Capgemini & IFH Kdéln, 2022, S. 22). 32 Prozent der 1000 in Deutschland
befragten Konsumenten geben zudem an, seit Beginn der Corona-Krise mehr auf
nachhaltige Produkte geachtet zu haben, 48 Prozent geben an in Zukunft verstarkt
nachhaltige Produkte zu kaufen (vgl. ebd., S. 27). Auch diese Ergebnisse verdeut-
lichen damit ein allgemeines Interesse der deutschen Verbraucher an lokalen Pro-

dukten und nachhaltigem Konsum.

Bezieht man technologische Préaferenzen der Zielgruppe mit ein, kann herausge-
stellt werden, dass diese regelmaBig Apps nutzt und Erfahrung im Umgang mit
Smartphones hat. Sie sehen die Verwendung einer App als praktische und zugéang-

liche Méglichkeit, um unterwegs Einkaufe zu tatigen. Die Zielgruppe ist zudem
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offen dafir, sich auf eine neue App und ihre Funktionen einzulassen, wenn sie einen
Mehrwert in dieser sieht. Voraussetzung ist allerdings, dass die Zielgruppe ein
Smartphone besitzt und mit diesem umgehen kann. Die App soll sowohl fir And-
roid als auch iOS verflgbar sein und sich durch eine einfache Bedienung und hohe
Benutzerfreundlichkeit auszeichnen, um alle Altersgruppen zu erreichen.

Betrachtet man nun noch den Wettbewerbsvorteil der App ,,Support Your Lokals*”
hebt sich diese im Vergleich zu bestehenden Apps durch die Fokussierung eines
Community-Buildings und die Méglichkeit, lokale Anbieter selbst zu entdecken und
in der App zu intragieren, hervor. Die App bietet den Nutzern nicht nur die Gelegen-
heit, nachhaltige und regionale Produkte zu kaufen, sondern auch eine aktive Rolle
in ihrer lokalen Gemeinschaft einzunehmen und neue Kontakte zu kniipfen oder bei

Workshops und Veranstaltungen etwas zu Lernen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Zielgruppe der App ,,Sup-
port Your Lokals“ aus umweltbewussten und gesundheitsorientierten Menschen
besteht, die ein starkes Interesse an Regionalitat, Nachhaltigkeit und/oder lokaler
Wirtschaftsférderung haben. Sie legen Wert auf qualitativ hochwertige, frische und
saisonale Produkte und nutzen gerne Apps, um ihre Einkaufe zu erleichtern und
gleichzeitig Teil einer Gemeinschaft zu sein.

Um einen detaillierteren und greifbaren Uberblick {iber mégliche Nutzer zu erhalten
und die App optimal an zukinftige Nutzer anpassen zu kénnen, sollen im Folgen-
den drei verschiedene Personas vorgestellt werden, die symbolisch die oben er-
lauterte allgemeine Zielgruppe reprasentieren und beschreiben, indem zuséatzlich
konkret ausgepragte Eigenschaften und ein konkretes Nutzungsverhalten antizi-
piert werden.

17



6.2 Personas (Nutzer)

Persona 1: Johann Meier
Alter: 60 Jahre
Beruf: Pensionierter Handwerker

Lebensstil: Traditionsbewusst, stark verwurzelt in der
lokalen Gemeinschaft

Motivation: Johann ist seit Jahren Stammkunde bei einigen lokalen Hofladen. Er
legt groBen Wert auf Qualitat und moéchte die regionale Landwirtschaft unterstiitzen.

Ziele: Den direkten Kontakt zu Erzeugern pflegen und hochwertige, regionale Pro-
dukte beziehen.

Frustrationen: Er flihlt sich mit neuen Technologien nicht immer wohl, méchte aber
dennoch von den Vorteilen der Digitalisierung profitieren.

Wie die App hilft: Die App bietet ihm eine intuitive Benutzeroberflache, die einfach
zu bedienen ist. Er kann seine bevorzugten Sténde leicht finden und wird Gber neue
Angebote benachrichtigt, ohne dass er aktiv danach suchen muss.

Persona 2: Lisa Schubert
Alter: 19 Jahre
Beruf: Studentin der Umweltwissenschaften

Lebensstil: Umweltbewusst, vegan, wohnt in einer WG
in der Stadt

Motivation: Lisa sucht stdndig nach umweltfreundlichen und ethisch produzierten
Lebensmitteln. Sie ist an veganen, biologischen und fair gehandelten Produkten inte-
ressiert und mdchte ihren 6kologischen FuBabdruck minimieren.

Ziele: Nachhaltige Produkte kaufen, die ihren ethischen Standards entsprechen, und
dabei lokale Produzenten unterstitzen.

18



Frustrationen: Sie hat Schwierigkeiten, eine konsistente Quelle fiir vegane und
nachhaltige Produkte in ihrer Nahe zu finden.

Wie die App hilft: Die App zeigt ihr genau an, welche Stéande vegane und umwelt-
freundliche Produkte anbieten, und bietet ihr die Méglichkeit, direkt in der App nach
speziellen Angeboten zu suchen. Der CO2-Rechner gibt ihr zudem ein besseres Ge-
fuhl fur die Umweltfreundlichkeit ihrer Einkaufe.

Persona 2: Petra und Klaus Schmidt
Alter: Petra 55 Jahre, Klaus 58 Jahre

Beruf: Petra ist Krankenschwester,
Klaus ist Ingenieur im Ruhestand

Lebensstil: Aktiv, naturverbunden, gesundheitsbewusst,

wohnen in einem kleinen Vorort

Motivation: Petra und Klaus lieben es, ihre Freizeit aktiv zu verbringen. Sie fahren
regelméBig mit ihren E-Bikes durch die landliche Umgebung, um frische Luft zu
schnappen und gleichzeitig regionale Produkte direkt von den Erzeugern zu kaufen.
lhnen liegt es am Herzen, gesunde Lebensmittel zu konsumieren und lokale Produ-

zenten zu unterstitzen.

Frustrationen: Es ist oft schwierig, spontan Verkaufsstande auf ihren Routen zu fin-
den, und sie wissen manchmal nicht, welche Produkte dort angeboten werden oder
ob die Stande gedffnet sind.

Wie die App hilft: Die App zeigt ihnen entlang ihrer Fahrradroute Verkaufsstande in
der Ndhe an und informiert sie {iber die angebotenen Produkte und Offnungszeiten.
Zudem kénnen sie ihre geplanten Routen in der App speichern und gezielt nach

neuen Standen suchen. Die Méglichkeit, vorab online zu bestellen und die Ware dann

auf ihrer Tour abzuholen, ist fiir sie ein groBer Pluspunkt.
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7 Konzeption der App

7.1 Entwicklung des App-Konzepts

Die Entwicklung des App-Konzepts fir ,Support Your Lokals“ basiert auf der Idee,
eine Plattform zu schaffen, die den direkten Kontakt zwischen Konsument und lo-
kalen Anbietern, insbesondere Hofladen und Verkaufsstanden, fordert. Zentral flr
das Konzept war es, die App als eine benutzerfreundliche und intuitive Schnittstelle
zu gestalten, die den regionalen und nachhaltigen Konsum unterstutzt. Die Kon-
zeption richtete sich nach den Prinzipien des User-Centered Design (vgl. Norman,
1988), bei dem die Bediirfnisse der Nutzer im Vordergrund stehen. Ziel war es, so-
wohl Anbieter als auch Konsument eine einfache und effektive Méglichkeit zu bie-

ten, miteinander zu interagieren und lokale Produkte zu vermarkten.

Ein wichtiger Aspekt des App-Konzepts war die Férderung der lokalen Wirtschaft
durch Sichtbarmachung kleiner, oft schwer auffindbarer Anbieter. Dabei sollte die
App nicht nur eine Plattform fir den reinen Kaufprozess darstellen, sondern auch
den Austausch zwischen Anbietern und Konsument férdern. Funktionen wie ein
digitales Gastebuch, in dem Konsument ihre Erfahrungen teilen kénnen, und die
Méglichkeit, neue Verkaufsstande selbststandig hinzuzufligen, waren zentrale Bau-
steine der App. Diese Funktionen zielen darauf ab, die App nicht nur als Einkaufs-

plattform, sondern auch als soziales Netzwerk fiir lokale Anbieter zu etablieren.

Die Konzeption der App folgt dabei den Prinzipien des lean development, das ite-
rative Entwicklungsprozesse unterstitzt, um frihzeitig Feedback von Nutzer zu in-
tegrieren (vgl. Ries, 2011). Durch wiederholte Tests und Prototyping konnte das
App-Konzept kontinuierlich verbessert und den Bedurfnissen der Zielgruppe ange-
passt werden. Insbesondere die intuitive Bedienbarkeit und die Integration von
Nachhaltigkeitsaspekten, wie der CO2-Rechner, spielten eine zentrale Rolle bei der

Entwicklung.

7.2 Hauptfunktionen und Features der App

Die App ,,Support Your Lokals” bietet eine Vielzahl an durchdachten Funktionen,

die das Ziel verfolgen, sowohl die Sichtbarkeit kleiner Hofladen und Verkaufssténde

zu erhdhen als auch den nachhaltigen Konsum zu férdern. Diese Funktionen sind

sowohl fir Anbieter als auch fir Konsumenten konzipiert und tragen dazu bei, die

lokale Wirtschaft zu starken und gleichzeitig eine nachhaltige Einkaufsweise zu
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fordern. Im Folgenden werden die zentralen Funktionen im Detail beschrieben und
ihre Bedeutung fur die Zielgruppen erlautert.

CO2-Rechner

Eine der zentralen umweltfreundlichen Funktionen der App ist der CO2-Rechner,
der es Konsumenten erméglicht, die durch ihre Einkaufe eingesparten CO2-Emis-
sionen zu visualisieren. Der CO2-Rechner wurde entwickelt, um den Nutzern auf
einfache Weise aufzuzeigen, wie viel CO2 durch den Kauf lokal produzierter Pro-
dukte im Vergleich zu importierten Waren eingespart werden kann. Diese Funktion
zielt darauf ab, das Bewusstsein fir die Umweltauswirkungen von Konsument-
scheidungen zu scharfen und den Anreiz zu erh6hen, nachhaltige Alternativen zu
wahlen.

Der CO2-Rechner basiert auf wissenschaftlich fundierten Berechnungen zu den
CO2-Emissionen verschiedener Transportmittel. Diesel-LKWs verursachen durch-
schnittlich etwa 62 g CO2 pro Tonnenkilometer, wahrend groBe Containerschiffe
etwa 10-15 g CO2 pro Tonnenkilometer emittieren. Flugzeuge hingegen sind mit
ca. 500-700 g CO2 pro Tonnenkilometer wesentlich ineffizienter und belasten die
Umwelt signifikant starker (MIT Climate Portal, 2023; European Environment
Agency, 2017; International Chamber of Shipping, 2022; Umweltbundesamt, 2024).

Um eine Beispielrechnung zu illustrieren, werden die CO2-Emissionen flir den
Transport von Honig aus Mexiko - dem Land, das den gréBten Teil des Honigs nach
Deutschland exportiert — mit dem Transport von lokal produziertem Honig innerhalb

eines Umkreises von 20 km per LKW verglichen:
1. Importierter Honig (Mexiko):

e Seetransport (10.000 km): 10.000 km x 10 g CO2 pro Tonnenkilometer = 100
kg CO2 pro Tonne.

e LKW-Transport (200 km): 200 km x 62 g CO2 pro Tonnenkilometer = 12,4 kg
CO2 pro Tonne.

e Gesamt fur importierten Honig: 112,4 kg CO2 pro Tonne (oder 112,4 g CO2
pro Kilogramm).

2. Lokaler Honig (Deutschland, 20 km):
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e LKW-Transport: 20 km x 62 g CO2 pro Tonnenkilometer = 1,24 kg CO2 pro
Tonne (oder 1,24 g CO2 pro Kilogramm).

CO2-Einsparung:

Durch den Kauf von lokalem Honig anstelle von importiertem Honig kénnen etwa
111 g CO2 pro Kilogramm eingespart werden. Dies unterstreicht den signifikanten
Okologischen Vorteil des Kaufs regional produzierter Waren. Diese Einsparungen
werden nach jedem Kauf durch eine visuelle Animation verdeutlicht, die den Trans-
port symbolisiert und die positiven Umweltauswirkungen des Einkaufs intuitiv dar-
stellt. Langfristig kénnen die Nutzer im Profilbereich ihre gesamten CO2-Einspa-
rungen nachverfolgen und die positiven Effekte ihrer Konsumentscheidungen visu-
alisieren, wie z.B. die Umstellung auf umweltfreundlichere Transportmittel wie das
Fahrrad.

Diese Funktion ist besonders relevant fir Konsumenten, denen nachhaltiger Kon-
sum am Herzen liegt. Durch die regelmaBige Visualisierung der CO2-Einsparungen
wird das Bewusstsein flr die Bedeutung kurzer Transportwege gescharft und der
Anreiz verstarkt, wiederholt bei lokalen Anbietern einzukaufen. Damit erflllt der
CO2-Rechner eine doppelte Funktion: Er bietet den Nutzern direkten Mehrwert, in-
dem er ihnen die 6kologischen Vorteile ihrer Entscheidungen aufzeigt, und starkt
gleichzeitig die Bindung an regionale Produzenten.

Stempelkartensystem

Das Stempelkartensystem der App ist ein zentrales Feature, das die Kundenbin-
dung férdert und die Wiederkaufe steigert. Nutzer

haben die Méglichkeit, bei wiederholten Einkaufen Stempel zu sammeln, die gegen
Rabatte oder kostenlose Produkte eingetauscht werden kénnen. Solche Treuepro-
gramme haben sich als wirksames Mittel zur langfristigen Kundenbindung erwie-

sen, indem sie Kund

durch Belohnungen motivieren, regelméaBig bei denselben Anbietern einzukaufen
(Leenheer et al., 2007). Dieses System belohnt die Treue der Kunden und bietet
gleichzeitig Anreize, die App regelmaBig zu nutzen.

Die Stempelkarten kénnen von den Anbieter individuell gestaltet werden. Sie haben

die Mdglichkeit, die Anzahl der erforderlichen Einkaufe sowie die Art der Belohnung
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festzulegen. Beispielsweise kann ein Anbieter entscheiden, dass ein Kunde nach
dem zehnten Einkauf ein kostenloses Produkt erhalt oder einen Rabatt auf den
nachsten Einkauf bekommt. Diese Flexibilitat im Belohnungssystem erméglicht es
den Anbieter, ihre Stempelkarten an die Bediirfnisse und Wiinsche ihrer Kundschaft
anzupassen. Treueprogramme wie diese schaffen eine emotionale Verbindung zwi-
schen den Kunden und dem Anbieter, was die Kundenbindung weiter starkt (De-
moulin & Zidda, 2009).

Nach jedem Einkauf wird die Stempelkarte des Nutzers durch eine Animation ak-
tualisiert, die visualisiert, wie der nachste Stempel hinzugefligt wird. Sobald die
Karte vollstandig ist, erhalt der Nutzer eine Belohnung, die ihm entweder per E-
Mail zugesendet wird (z. B. ein Rabattcode) oder direkt Uber die App eingeldst wer-

den kann.

Das Stempelkartensystem bietet sowohl fiir Anbieter als auch fir Konsument klare

Vorteile:

e Fur Anbieter: Sie kdnnen durch das System eine langfristige Kundenbindung
aufbauen und ihre Kunden motivieren, regelméaBig bei ihnen einzukaufen.
Dies fuhrt zu einer hGheren Wiederkaufrate und starkt die Beziehung zwi-
schen Anbieter und Kaufer.

e Fur Konsument: Die Mdglichkeit, bei regelmaBigen Einkdufen Belohnungen
zu erhalten, bietet einen zusatzlichen Anreiz, die App zu nutzen und lokale

Produkte zu bevorzugen.

Dariber hinaus tragt das Stempelkartensystem zur Monetarisierung der App bei.
Durch die Abwicklung von Transaktionen innerhalb der App kénnen kleine Geblih-
ren erhoben werden, die zur Finanzierung der App beitragen, ohne die Nutzer direkt
zu belasten. Gleichzeitig starkt das System die aktive Nutzung der App, da die Be-

lohnungen ein klares Ziel setzen, das die Konsument erreichen méchten.

Digitales Gastebuch

Das digitale Gastebuch in ,,.Support Your Lokals“ unterscheidet sich deutlich von
herkémmlichen Bewertungssystemen und zielt darauf ab, die soziale Interaktion
zwischen Anbieter und Konsument zu férdern, ohne dabei einen Wettbewerbsge-

danken zu erzeugen. In vielen Hofladen und Verkaufsstédnden existieren bereits
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physische Gésteblicher, in denen die Besucher ihre Eindriicke und Erfahrungen
teilen kénnen. Dieses Konzept wurde in digitaler Form in die App Ubertragen.

Im Gegensatz zu klassischen Bewertungssystemen, die oft negativen Druck auf
Anbieter ausiiben und den Wettbewerb zwischen ihnen verstarken, fordert das
Gastebuch in ,Support Your Lokals“ den gemeinschaftlichen Austausch. Konsu-
ment kdnnen hier ihre Erfahrungen teilen, indem sie kurze Texte verfassen oder
Fotos hochladen. Solche sozialen Interaktionen haben sich als wirksames Mittel
zur Férderung des Vertrauens und zur Starkung der Bindung zwischen Nutzer und

Anbietern erwiesen (Hollebeek, 2011).

Diese Eintrage schaffen eine persénliche Verbindung zwischen den Anbieter und
den Konsument und starken das Vertrauen in die angebotenen Produkte. Fir An-
bieter bietet das Gastebuch den Vorteil, dass sie persénliches Feedback von ihren
Kund erhalten. Da viele Anbieter von Verkaufsstanden wenig direkten Kontakt zu
ihren Kund haben, bietet das Gastebuch eine Méglichkeit, Rickmeldungen zu ihren
Produkten und ihrer Arbeit zu erhalten. Dies kann die Motivation der Anbieter stei-
gern und ihnen helfen, ihr Angebot weiter zu verbessern. Durch die positive und
offene Atmosphare, die das Gastebuch férdert, wird der Gemeinschaftsgedanke
gestarkt und ein nachhaltiger Austausch zwischen Anbieter und Konsument er-
maoglicht. Gleichzeitig tragt diese soziale Komponente zur Bindung der Nutzer an
die App bei, da sie aktiv in die Gestaltung der Inhalte eingebunden werden und ihre

Erfahrungen mit anderen teilen kdnnen.

Startseite und interaktive Karte

Der erste Kontaktpunkt der Konsumenten mit der App ,,Support Your Lokals” ist
die interaktive Karte, die unmittelbar nach dem Offnen der Anwendung angezeigt
wird. Diese Karte zeigt sowohl den Standort des Nutzers als auch alle registrierten
Hofladen und Verkaufsstande in der ndheren Umgebung an. Diese visuelle Darstel-
lung erméglicht den Nutzern eine schnelle Orientierung und informiert auf einen

Blick, wo lokale und nachhaltige Produkte erworben werden kénnen.

Die Kartenfunktion basiert auf Markern, die jeweils einen Hofladen oder Verkaufs-
stand reprasentieren. Durch das Anklicken eines Markers werden weiterfihrende
Informationen zu dem jeweiligen Anbieter sichtbar. Diese Informationen umfassen
Offnungszeiten, angebotene Produkte, Zertifikate (wie z. B. Bio- oder Demeter-Zer-

tifikate) sowie die Option, den Anbieter als Favorit zu markieren oder direkt
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Produkte zu bestellen. Diese benutzerfreundliche und minimalistische Gestaltung
stellt sicher, dass nur die wichtigsten Informationen direkt sichtbar sind, wéahrend
zusatzliche Details bei Bedarf aufgerufen werden kdénnen.

Zur Navigation durch die App steht den Nutzern eine Tab Bar am unteren Bild-
schirmrand zur Verfiigung, welche einen schnellen Zugriff auf die Hauptbereiche
der App bietet: Suche, Favoriten, Warenkorb und Profil. Diese einfache Struktur
gewabhrleistet eine intuitive Handhabung der App und erleichtert die Nutzung der
verschiedenen Funktionen.

Suche und Filteroptionen

Ein zentrales Element der App ist die integrierte Such- und Filterfunktion, die den
Nutzern eine gezielte Suche nach bestimmten Produkten oder Anbietern ermég-
licht. Diese Funktion ist besonders wichtig, um die Sichtbarkeit kleiner Anbieter zu
erhéhen und den Konsumenten eine personalisierte sowie effiziente Einkaufserfah-

rung zu bieten.

Die Suchfunktion ermdéglicht es den Nutzern, gezielt nach Verkaufsstanden oder
spezifischen Produkten zu suchen. Eine gut platzierte Suchleiste am oberen Rand
der Startseite erlaubt es, relevante Inhalte schnell und einfach zu finden. Zusatzlich
kénnen durch verschiedene Filteroptionen die Suchergebnisse weiter verfeinert
werden. Zu den verflugbaren Filtern gehdren beispielsweise Produktkategorien,
Entfernung, Zertifikate sowie (5ffnungszeiten. Diese Filter helfen dabei, die Auswahl
auf die personlichen Praferenzen der Nutzer abzustimmen und die Suche effektiver

zu gestalten.

Profilbereich und personalisierte Nutzungserfahrung

Der Profilbereich der App ist sowohl fir Konsumenten als auch fir Anbieter ein
zentraler Bestandteil der Anwendung und ermdglicht eine individualisierte Nutzung
der App. Fiir Konsumenten bietet dieser Bereich eine Ubersicht ihrer gesammelten
Stempelkarten, favorisierten Verkaufsstande und Produkte sowie Statistiken tiber
ihren Einkauf. Ein besonderes Feature in diesem Bereich ist der angezeigte CO2-
Fortschritt, der durch den Kauf regionaler Produkte erreicht wurde. Dies dient als

Anreiz und Belohnung flir nachhaltiges Konsumverhalten.
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Flr Anbieter bietet der Profilbereich die Mdglichkeit, ihre Verkaufsstande effizient
zu verwalten. Sie kdnnen Produkte hochladen, Offnungszeiten festlegen und Ver-
anstaltungen planen. Diese Optionen unterstlitzen die Anbieter dabei, ihre Prasenz

in der App zu optimieren und die Interaktion mit den Konsumenten zu verbessern.

Interaktive Elemente

Um die App-Nutzung zu erleichtern und die Interaktion zwischen Nutzern und An-
bietern zu férdern, bietet ,,Support Your Lokals“ eine Vielzahl an interaktiven Ele-
menten. Dazu gehort eine Favoritenliste, die es den Nutzern erméglicht, Verkaufs-
stande oder Produkte als Favoriten zu markieren, um den Wiederkaufprozess zu
vereinfachen. Diese Funktion tragt dazu bei, dass Konsumenten regelmaBig bei ih-
ren bevorzugten Anbietern einkaufen und schnell auf deren Angebote zugreifen

konnen.

Ein weiteres interaktives Element sind Push-Benachrichtigungen, die die Nutzer
Uber Sonderaktionen, Rabatte oder ablaufende Produkte ihrer favorisierten Anbie-
ter informieren. Dadurch bleibt der Kontakt zwischen Konsumenten und Anbietern

aufrechterhalten und aktuelle Angebote kénnen direkt wahrgenommen werden.

Dariber hinaus gibt es eine Veranstaltungsfunktion, die es Anbietern ermdglicht,
spezielle Events wie Hofkonzerte oder Markte in der App zu bewerben. Nutzer kén-
nen diese Veranstaltungen in ihrer Favoritenliste speichern und sich benachrichti-
gen lassen, wenn eine Veranstaltung bevorsteht. Auf diese Weise wird die Bindung
der Konsumenten zu den lokalen Anbietern geférdert und gleichzeitig das Gemein-

schaftsgeflihl gestarkt.

Zusammenfassen lasst sich sagen, dass die in der App implementierten Navigati-
ons- und Interaktionselemente eine benutzerfreundliche und effiziente Handha-
bung gewahrleisten. Die intuitive Navigation, kombiniert mit durchdachten Such-
und Filterfunktionen, erméglicht es den Nutzern, gezielt nach Anbietern und Pro-
dukten zu suchen und schnell auf relevante Informationen zuzugreifen. Personali-
sierte Funktionen wie die Favoritenliste und Stempelkarten bieten den Nutzern zu-
satzlichen Mehrwert und tragen zu einer verbesserten Nutzererfahrung bei.
Dadurch wird die App zu einem nutzlichen Werkzeug im Alltag der Konsumenten,
das sowohl die Sichtbarkeit kleinerer Anbieter als auch das nachhaltige Einkaufs-

verhalten fordert.
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7.3 User Flow

Der User Flow fiir die App ,,Support Your Lokals“ folgt einem strukturierten und
zielorientierten Ansatz, um die Bedirfnisse sowohl der Anbieter als auch der Kon-
sumenten effizient zu erflllen. Dabei wurden mehrere Ziele auf unterschiedlichen

Ebenen definiert, um den Erfolg der App sicherzustellen.

Das libergeordnete Ziel der App ist es, die lokalen Geschéfte zu férdern, indem ihre
Sichtbarkeit und Zugénglichkeit fir die Gemeinschaft erhéht wird. Durch die Be-
reitstellung einer Plattform, die lokale Anbieter und Konsumenten miteinander ver-
bindet, soll die Marketinglast von den Schultern der Anbieter genommen werden.
Besonders kleinere Hofladen und Verkaufsstéande, die oft nicht Gber ausreichende
Marketingressourcen verfligen, profitieren davon. Die App erméglicht es den Nut-
zern, lokale Produkte und Verkaufsstande leicht zu finden, was den nachhaltigen

Konsum fordert und die lokale Wirtschaft starkt.

Nutzerziele

Die App ,,Support Your Lokals“ adressiert mehrere spezifische Nutzerziele, die si-
cherstellen, dass sowohl die Bedirfnisse der Konsumenten als auch die der An-
bieter erflllt werden. Ein zentrales Informationsziel ist die Bereitstellung relevanter
Informationen, wie Offnungszeiten, Standorte und Produktverfligbarkeit. Diese In-
formationen helfen den Konsumenten, schnell und einfach die gewilinschten Pro-
dukte zu finden. Weiterhin ermdglicht die App Transaktionen direkt Gber die Platt-
form, was die Zuganglichkeit der Produkte vereinfacht und eine nahtlose Benutze-
rerfahrung schafft. Um das Engagement der Nutzer zu erhéhen, werden regelma-
Bige Push-Benachrichtigungen Gber Sonderangebote, neue Produkte und Veran-
staltungen gesendet. Dies férdert die Kundenbindung und sorgt fir eine dynami-

sche und interaktive Nutzererfahrung.

Geschiftsziele
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Fir die Anbieter sind die Geschéftsziele der App klar definiert. Eines der Hauptziele
ist die Umsatzsteigerung, indem die Sichtbarkeit der lokalen Verkaufsstande und
Hofladen verbessert und so mehr Kunden gewonnen werden. Darlber hinaus tragt
die App zur Markenbildung und Erhéhung der Sichtbarkeit bei, indem sie eine Platt-
form bietet, auf der Anbieter ihre Produkte und Dienstleistungen prasentieren kén-
nen. Die Datenanalyse ermdglicht es den Anbietern, wertvolle Einblicke in das Ver-
halten ihrer Kunden zu gewinnen, um ihre Angebote kontinuierlich zu verbessern

und den Kundenanforderungen gerecht zu werden.

Technologische Ziele

Die technologische Ausrichtung der App legt groBen Wert auf Benutzerfreundlich-
keit, was besonders flr eine heterogene Nutzergruppe wichtig ist. Die App wurde
so konzipiert, dass sie leicht zu bedienen ist, sowohl fir technikaffine Nutzer als
auch fur solche, die weniger Erfahrung mit mobilen Anwendungen haben. Zudem
ist die Performance der App ein zentraler Faktor: Optimierte Ladezeiten und eine
hohe Stabilitat sind essenziell, um eine reibungslose Nutzung zu gewéahrleisten.
SchlieBlich spielt auch die Sicherheit eine wichtige Rolle. Der Schutz von Nutzer-
daten, insbesondere im Hinblick auf finanzielle Transaktionen, ist von héchster Pri-

oritat, um das Vertrauen der Nutzer zu gewéhrleisten.

Nachhaltigkeitsziele

Ein weiterer zentraler Aspekt der App ist die Férderung des nachhaltigen Konsums.
Die App tragt zur Bewusstseinsbildung bei, indem sie den Nutzern die Vorteile des
Kaufs lokal produzierter Produkte aufzeigt. Ein innovatives Feature der App ist die
Visualisierung der CO2-Einsparungen nach jedem Kauf, die den Nutzern verdeut-
licht, welchen Beitrag sie durch den Kauf regionaler Produkte leisten. Dies unter-
stutzt nicht nur die nachhaltige Entwicklung, sondern tréagt auch zur Starkung der
lokalen Wirtschaft bei. Durch die Nutzung der App kénnen die Nutzer aktiv dazu

beitragen, lokale Anbieter zu unterstiitzen und die Umwelt zu entlasten.

Aus den definierten Zielen ergeben sich zwei zentrale User Flows: der Produktkauf

und das Entdecken neuer Verkaufsstande. Diese Flows stellen sicher, dass der
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Kaufprozess und die Erkundung der Anbieter einfach und effizient fur die Nutzer
gestaltet sind. Die folgenden Grafiken veranschaulichen diese Ablaufe.

8 Designkonzept

Bei der Entwicklung dieser App, die sich auf regionale Hofladen und Verkaufs-
stande spezialisiert, lag ein besonderer Fokus darauf, sowohl den Anbietern als
auch den Konsumenten eine intuitive und benutzerfreundliche Plattform zu bieten
(Maguire, 2001). Im Zentrum stehen die Ziele einer besseren Sichtbarkeit fliir Hofla-
den, die Férderung von Nachhaltigkeit sowie der Gemeinschaftsgedanke. Gleich-
zeitig sollen Nutzer lokale Produkte einfach finden und erwerben kénnen. Um dies
zu unterstiitzen, umfasst die App verschiedene Funktionen wie Stempelkarten,
Gastebucher und eine Favorisierungsfunktion fir Konsumenten. Anbieter haben
die Mdglichkeit, ihre Laden hochzuladen und zu verwalten, um ihre Reichweite zu
erhéhen (Press & Cooper, 2017).

8.1 Bedeutung des Designs fiir die Hauptbenutzergruppen
Hauptbenutzergruppe 1: Konsumenten

Fir Konsumenten ist das Design der App von zentraler Bedeutung, da es maBgeb-
lich das Nutzererlebnis beeinflusst (Norman, 2013). Die Hauptziele der App fiir Kon-
sumenten sind es, eine benutzerfreundliche Plattform zu bieten, die den Zugang zu
regionalen und nachhaltigen Produkten erleichtert und gleichzeitig ein angeneh-
mes Einkaufserlebnis schafft (Garrett, 2010).

Die asthetische Gestaltung der App, einschlieBlich der verwendeten Farben und
lllustrationen im Matisse-Stil, tragt dazu bei, ein Geflhl von Frische, Natur und
Wohlbefinden zu vermitteln (Hekkert & Leder, 2008). Dies ist besonders wichtig fur
Konsumenten, die sich flr nachhaltige Produkte interessieren und eine emotionale
Verbindung zu den Produkten und der Marke aufbauen moéchten (Hassenzahl,
2008). Die Wahl von Griin- und Erdténen férdert die Assoziation mit 6kologischer
Verantwortung und regionaler Authentizitat, was die Entscheidungsfindung der
Konsumenten positiv beeinflussen kann (Elliot & Maier, 2012).

Die einfache und klare Benutzeroberflache ist darauf ausgelegt, die Navigation fur

Konsumenten so reibungslos wie mdglich zu gestalten. Bekannte Designmuster
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und intuitive Funktionen, wie die Verwendung von Icons und die Anordnung von
Schaltflachen, helfen den Nutzern, sich schnell zurechtzufinden und effizient nach
Produkten zu suchen (Nielsen, 2000). Dies reduziert die Frustration und erhdht die
Wahrscheinlichkeit, dass die Konsumenten regelmaBig zur App zurtickkehren (Be-
nyon, 2019).

Der Einsatz von visuellen Anreizen, wie die Stempelkarte und die Fortschrittsan-
zeige, nutzt den Zeigarnik-Effekt und den Goal Gradient Effect, um die Konsumen-
ten zu motivieren, mehr Kaufe zu tatigen (Zeigarnik, 1927; Hull, 1932).

Hauptbenutzergruppe 2: Anbieter

Fir die Anbieter von Hofladen und Verkaufsstanden ist das Design der App ent-
scheidend, um ihre Sichtbarkeit zu maximieren und die Verwaltung ihrer Angebote
zu erleichtern (Norman, 2013). Die App bietet eine Plattform, die es Anbietern er-
moglicht, ihre Laden und Produkte effektiv zu prasentieren und mit potenziellen
Kunden in Kontakt zu treten (Press & Cooper, 2017).

Die Erh6hung der Sichtbarkeit steht bei den Anbietern im Vordergrund. Ein anspre-
chendes Design, das sich durch klare Farben und visuelle Akzente auszeichnet,
sorgt dafiir, dass die Angebote der Anbieter hervorgehoben werden (Nielsen, 1999).
Die Verwendung von Princeton Orange fiir wichtige Call-to-Actions und Highlights
hilft dabei, die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf die Angebote der Anbieter zu

lenken und ihre Sichtbarkeit zu erhéhen (Kaufmann & Flanagan, 2016).

Das Design der App berlcksichtigt die Bedurfnisse der Anbieter, indem es ihnen
eine benutzerfreundliche Oberflache bietet, die einfach zu navigieren ist (Maguire,
2001). Funktionen wie das interaktive Tutorial fur die Einrichtung eines Hofladens
und die klare Strukturierung von Eingabefeldern tragen dazu bei, dass die Anbieter
ihre Angebote schnell und unkompliziert verwalten kénnen (Norman, 2013). Dies ist
besonders wichtig, um den Einstieg in die digitale Plattform zu erleichtern und die

administrative Last zu minimieren.

Die Integration von Gastebuichern und Stempelkarten bietet den Anbietern zusatz-

liche Méglichkeiten, um die Bindung zu ihren Kunden zu stérken (Oliver, 1999).

8.2 Beriicksichtigung psychologischer und gestalterischer Prinzipien
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Das Design der App basiert auf verschiedenen psychologischen und gestalteri-
schen Prinzipien, die das Nutzerverhalten positiv beeinflussen und eine benutzer-
freundliche, ansprechende Oberflache schaffen sollen. Im Folgenden werden die
in der App umgesetzten Prinzipien der Laws of UX nach Jon Yablonski sowie er-
ganzende Effekte erlautert, die den Erfolg der App maBgeblich unterstitzen
(Yablonski, 2020).

Aesthetic Usability Effect

Der Aesthetic Usability Effect beschreibt die Tendenz der Benutzer, asthetisch an-
sprechende Designs als einfacher und angenehmer zu empfinden (Lidwell, Holden,
& Butler, 2010). Ein schdn gestaltetes Interface kann die wahrgenommene Komple-
xitat verringern und die Nutzererfahrung verbessern. In dieser App spielt dieser Ef-
fekt eine zentrale Rolle. Es wurde bewusst eine moderne und asthetisch anspre-
chende Farbpalette gewahlt, die auf Natur- und Erdténe setzt, um ein Gefiuhl von
Nachhaltigkeit und Wohlbefinden zu vermitteln. Zudem sorgt das 8-er Grid fir eine
harmonische visuelle Struktur, die dem Nutzer unbewusst eine stabile und ordent-
liche Benutzeroberflache vermittelt. Animationen und lllustrationen im Matisse-Stil,
erstellt mit kiinstlicher Intelligenz (Midjourney), sorgen fir eine zusatzliche visuelle

Stimulanz, die das Benutzererlebnis emotional aufwertet.

Du hast noch nichts
favorisiert...

Doherty Threshold
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Das Doherty Threshold-Prinzip besagt, dass Nutzer engagiert bleiben, wenn ein
System innerhalb von 400 Millisekunden auf ihre Eingaben reagiert (Doherty et al.,
1982). Um dieses Prinzip zu berucksichtigen, wurde darauf geachtet, dass alle Ani-
mationen, die mit Nutzereingaben verkniipft sind, unterhalb dieser Grenze bleiben.
Diese schnelle Reaktionszeit tragt dazu bei, dass der Nutzer das Gefiihl von Kon-

trolle und einer reibungslosen, effizienten Nutzung der App hat.

Jakob's Law

GemaB Jakob’s Law erwarten Nutzer, Rkt

dass sich neue Anwendungen ahnlich

& O
% C..

wie bereits bekannte verhalten, da sie
den GroBteil ihrer Zeit in anderen Apps
verbringen (Nielsen, 2000). Um diese
Erwartung zu erfillen, wurden in der

App bekannte Designmuster uUber-

nommen, die Nutzern aus anderen gangigen Anwendungen vertraut sind. So ver-
wendet die App beispielsweise ein Stift-lcon zum Bearbeiten, da dies ein weithin
akzeptiertes Symbol fir diese Funktion ist. Obwohl ein landliches Symbol wie zum
Beispiel eine Harke zur Bearbeitung thematisch passen kénnte, wére dies weniger

intuitiv far die Benutzer und wirde ihre Erfahrung unnétig verkomplizieren.

Law of Common Region und Proximity

Das Law of Common Region und das Law of Proximity betonen, dass Benutzer
Elemente, die rdumlich nahe beieinander liegen oder in derselben visuellen Region
gruppiert sind, als zusammengehérig wahrnehmen (Yablonski, 2020). In der App
wird dies durch die Platzierung von Buttons und Icons realisiert. Wichtige Schalt-
flachen, wie etwa der Einkaufsbutton, sind farblich hervorgehoben und befinden
sich immer im unteren Bereich des Bildschirms, was sie nicht nur zuganglich, son-
dern auch als Teil einer funktionalen Gruppe erkennbar macht. Ebenso werden Be-
arbeitungssymbole (z.B. Stift-lcons) direkt neben den bearbeitbaren Elementen po-

sitioniert, um deren Funktion klar zu kommunizieren.

Paradox of the Active User
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Das Paradox of the Active User beschreibt die Neigung von Nutzern, eine Anwen-
dung sofort benutzen zu wollen, anstatt sich Zeit zu nehmen, die Funktionen voll-
standig zu erlernen (Carroll & Rosson, 1987). In der App werden Anbieter mit einem
interaktiven Tutorial unterstiitzt, das sie Schritt flir Schritt durch den Prozess der
Erstellung ihres Hofladens fuhrt. Dieses Tutorial ist vollstandig interaktiv und kann
Ubersprungen werden, um den ,,aktiven® Nutzern entgegenzukommen. Konsumen-
ten hingegen erhalten nur ein kurzes Slideshow-Tutorial, um direkt mit der App in-

teragieren zu kénnen.

9:41 ol T - 9:41 all ¥ ==
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Deine Produkte Deine Events

Neuen Verkaufsstand
entdeckt?

Mit der kénnen
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Driicke dafiir bitte auf den grofien
unter mir.

. Filige ihn ganz
einfach zur App hinzu
und hilf dabei, das
Netzwerk lokaler
Anbieter zu erweitern!

+

Jo

Pareto Prinzip

Das Pareto-Prinzip (auch bekannt als 80/20-Regel) besagt, dass 80% der Ergeb-
nisse von 20% der Ursachen herriihren (Juran, 1954). In der App wird auf die Kern-
funktionen konzentriert, wie die Suche nach Hofladen, das Gastebuch und die
Stempelkarte, die einen GroBteil der Nutzung ausmachen. Diese Funktionen sind
leicht zuganglich und intuitiv gestaltet, um die wichtigsten Nutzerbedirfnisse effi-

zient zu erfillen.

Von Restorff Effect
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Der Von Restorff Effect, auch als Isolations-Effekt bekannt, besagt, dass ein Ele-
ment, das sich von anderen abhebt, am ehesten in Erinnerung bleibt (Von Restorff,
1933). In der App wird dies durch die gezielte Verwendung von auffalligen Farben
und Animationen umgesetzt. Beispielsweise wird der Einkaufsbutton in einer be-
sonderen Griunténung angezeigt, die sonst nicht in der App verwendet wird, um
Aufmerksamkeit zu erregen. Zusatzlich verleiht eine Animation beim Abschluss ei-
nes Einkaufs dem Nutzer das Gefiihl von Erfolg, indem eingesparte CO2-Emissio-
nen und die Fortschritte in der Stempelkarte visualisiert werden.
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regionalen und hochwertigen Produkten.
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Zeigarnik-Effekt und Goal Gradient Effect

Der Zeigarnik-Effekt besagt, dass Menschen sich besser an unerledigte Aufgaben
erinnern (Zeigarnik, 1927). Dieser Effekt wird in der App durch die Visualisierung
von noch nicht vollstédndig ausgefillten Stempelkarten eingesetzt. Nutzer werden
dadurch motiviert, ihre Karten durch weitere Kaufe zu vervolistandigen. Der Goal
Gradient Effect erganzt diesen Effekt, indem er erklart, dass die Motivation eines
Nutzers steigt, je naher er einem Ziel kommt (Hull, 1932). Die Fortschrittsanzeige in
der Stempelkarte zeigt dem Nutzer, wie nah er einer Belohnung ist, was ihn zusatz-

lich anregt, weitere Kaufe zu tatigen.
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=== Diese psychologischen und gestalterischen
ﬁ Prinzipien bilden die Grundlage fiir das De-
ot sign der App. Sie férdern nicht nur ein as-

- thetisch ansprechendes Benutzererlebnis,

sondern unterstitzen auch das Ziel, nach-

ad X
,W;ﬂ 0

haltiges Einkaufsverhalten und die Unter-

- stitzung lokaler Anbieter zu fordern.
P ardient! '3

8.3 Farbpalette und Typografie

Die Farbpalette der App umfasst natirliche Grinténe wie helles Olivgrin
(BBCF9B), die die Nachhaltigkeit und Naturverbundenheit der App unterstreichen
(Elliot & Maier, 2012). Diese Farbtdne spiegeln das Hauptthema der App wider -
den regionalen und nachhaltigen Einkauf — und verbinden Konsumenten unbe-

wusst mit der Idee von frischen, biologischen Produkten.

Floral White (FFF8ED) sorgt fur Klarheit und Einfachheit, indem es den visuellen
Raum nicht Uberfordert, wahrend Princeton Orange (FA9500) als Akzentfarbe flr
Call-to-Actions und wichtige Interaktionen genutzt wird. Besonders hervorzuheben
ist, dass die griine Farbe verstéarkt flir Konsumenten und die orange Farbe fir An-
bieter verwendet wird, um eine klare farbliche Trennung der Nutzergruppen zu
schaffen (Kaufmann & Flanagan, 2016).

A1EBAF 94C595 19381F FFF8ED FA9500

Princaton orange
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Die Schriftart Lexend wurde aufgrund ihrer Neutralitat und klaren Lesbarkeit ge-
wahlt, um den Nutzer nicht abzulenken (Lidwell et al., 2010). Die runden und simp-
len Icons sorgen fir eine benutzerfreundliche, einladende Atmosphare, die dem

Design eine gewisse Freundlichkeit verleiht.

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur

sadipscing elitr, sed diam nonumy eirmod

8.4 Verwendung des Matisse-Stils

Der Matisse-Stil wurde bewusst fiir die lllustrationen und Animationen in der App
gewidhlt, da er eine einzigartige visuelle Asthetik bietet, die hervorragend zu den
Zielen der App passt. Die Entscheidung fiir diesen Stil wurde durch den Einsatz
von kinstlicher Intelligenz (Midjourney) getroffen, wobei der Matisse-Stil durch ge-

zielte Prompts identifiziert wurde.
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Der Matisse-Stil, benannt nach dem beriihmten franzésischen Maler Henri Matisse,
zeichnet sich durch seine lebhaften Farben, flachigen Formen und vereinfachten
Darstellungen aus (Shiff, 2012). Diese charakteristischen Merkmale tragen dazu
bei, eine einladende und freundliche Atmosphére zu schaffen und die asthetische
und emotionale Wirkung zu verstarken. Die Verwendung dieses Stils in der App

bietet einige Vorteile.

Die vereinfachten und lebendigen Formen des Matisse- G4 v
Stils vermitteln ein Gefuhl von Ungezwungenheit und Na-
turlichkeit. Dies ist besonders passend fir eine App, die pu hast insgesamt

. o . i e . . h 2
regionale Hofladen und Nachhaltigkeit férdern mochte. Die :‘i:nggqu” co

visuelle Darstellung unterstitzt die Botschaft der App, % E B B
e e L
dass sie sich auf lokale und umweltfreundliche Produkte DD AEN00D |

VR Bl OODAET

konzentriert, und verstarkt das Gefiihl von Verbundenheit

L,gli*

mit der Natur und der landlichen Umgebung.

Der Matisse-Stil sorgt fur visuelle Stimulanz, die das Be-
nutzererlebnis bereichert (Hekkert & Leder, 2008). Die bun-
ten und dynamischen lllustrationen fangen die Aufmerk-
samkeit der Nutzer ein und machen die App ansprechen-
der. Dies tragt dazu bei, dass die Nutzer sich langer mit der
App beschaftigen und eine positive emotionale Bindung
entwickeln. Die Animationen, die diesen Stil nutzen, férdern zusatzlich das Enga-
gement der Nutzer, indem sie den interaktiven Charakter der App hervorheben und

die Benutzerfihrung unterstitzen.

Die Wahl eines charakteristischen Stils wie dem Matisse-Stil schafft eine visuelle
Kohédrenz und Wiedererkennbarkeit, die sich von anderen Apps abhebt. Dies ist
wichtig, um eine starke Markenidentitat zu etablieren und die App in einem wett-
bewerbsintensiven Markt hervorzuheben. Die Einzigartigkeit des Matisse-Stils
tragt dazu bei, dass die App im Gedéachtnis der Nutzer bleibt und sich von anderen
Anwendungen abgrenzt (Hekkert & Leder, 2008).

Insgesamt tragt die Verwendung des Matisse-Stils zur Schaffung eines anspre-
chenden und einladenden Benutzererlebnisses bei, das die Kernziele der App un-
terstitzt und die emotionale Verbindung der Nutzer zur Anwendung starkt.
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8.5 User Experience und Interaktionen

Die App wurde gezielt so gestaltet, dass sie einfach und barrierefrei genutzt werden
kann. Alle wichtigen Funktionen befinden sich in Reichweite und sind durch eine
durchdachte Anordnung leicht zuganglich. Die User Experience wurde in mehreren
Tests erprobt und anhand des erhaltenen Feedbacks optimiert, um sicherzustellen,
dass die App die Bedirfnisse der Nutzer bestmdglich erflllt (Garrett, 2010). Zum
Prototyping wurde Figma eingesetzt, um die App auf allen Plattformen zuganglich
und konsistent zu gestalten.

9 Prototyping und Usability Tests
9.1 Erstellung von Wireframes und Prototypen

Die ersten Wireframes der App ,,Support Your Lokals“ wurden als handgezeichnete
Skizzen erstellt, um eine schnelle und einfache visuelle Darstellung der App-Struk-
tur und Navigation zu erméglichen. Diese Methode unterstitzt das flexible Anpas-
sen und Entwickeln von Designideen, ohne auf digitale Tools angewiesen zu sein.
Handgezeichnete Wireframes sind eine bewahrte Praxis im Rapid Prototyping, da
sie frihe Nutzertests und Designoptimierungen mit minimalem Aufwand erlauben
(Buxton, 2007; Saffer, 2010).

Im weiteren Prototyping-Prozess wurde das Tool Figma eingesetzt, um interaktive
Prototypen zu erstellen und das Design weiter zu verfeinern. Figma wurde aufgrund
seiner benutzerfreundlichen Oberflache und schnellen Einarbeitung gewahlt, was
ein effizientes Arbeiten ermdglichte. Besonders vorteilhaft ist, dass Figma keine
Programmierkenntnisse erfordert, um interaktive Prototypen zu erstellen, die direkt
in Usability-Tests eingesetzt werden konnten.

Die Nutzung von Figma unterstiitzt den iterativen Prototyping-Ansatz, der in der
User Experience (UX)-Forschung als besonders effektiv gilt, um nutzerzentrierte
Designs zu entwickeln. Dank der Méglichkeit, Anderungen schnell vorzunehmen
und anhand von Nutzerfeedback kontinuierlich zu optimieren, konnten bereits in
frihen Entwicklungsphasen wertvolle Erkenntnisse lUiber die Benutzerfreundlichkeit
der App gewonnen werden. Dies ermdglichte eine kontinuierliche Anpassung des
Designs, um das finale Produkt nutzerfreundlich zu gestalten (Garrett, 2010).
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9.2 Usability-Tests und Verbesserungen

Waéhrend der Durchfiihrung von Usability-Tests fir die App ,,Support Your Lokals*
wurden verschiedene Herausforderungen und Verbesserungsmaoglichkeiten identi-
fiziert. Diese wurden durch iterative Anpassungen in der App-Entwicklung adres-

siert, um die Benutzererfahrung zu optimieren.

Ein zentrales Problem, das wahrend der Usability-Tests entdeckt wurde, war das
Fehlen eines ,,Zuriick“-Pfeils auf vielen Seiten der App. Dies fiel erst nach mehreren
Testdurchlaufen auf, da Nutzer oft keine Mdglichkeit hatten, zur vorherigen Seite
zurickzukehren, was zu Verwirrung und Frustration fihrte. Um dieses Problem zu
beheben, wurden ,,Zurtick“-Pfeile in allen relevanten Bereichen der App eingefiigt,
was die Navigation deutlich vereinfachte und die Benutzererfahrung wesentlich

verbesserte.

In den Usability-Tests zeigte sich, dass einige Landwirte die angebotenen Funktio-
nen der App nicht auf Anhieb verstanden, was darauf hinwies, dass eine detaillierte
und leicht verstandliche Einflihrung erforderlich war. In Gesprachen mit mehreren
Landwirten wurde deutlich, dass die Bedienung der App so simpel wie mdglich
gestaltet sein sollte. Viele duBerten, dass sie bereits eigene Websites betreiben,
diese jedoch oft veralten, da die Verwaltung und Pflege zu kompliziert sei. Die App
durfe daher keinesfalls komplexer sein als das Erstellen einer Instagram-Story, um
die Nutzer nicht zu Uberfordern. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden,
wurde ein Tutorial integriert, das die Funktionen Schritt flir Schritt erklart und si-
cherstellt, dass sich auch Nutzer ohne tiefere technische Kenntnisse leicht zurecht-

finden konnen.

Zudem ergab sich in den Interviews, dass die App alle Altersgruppen von Landwir-
ten ansprechen soll, nicht nur die technikaffinen jliingeren Nutzer. Um dies zu ge-
wahrleisten, wurde eine Funktion implementiert, die es erlaubt, das Tutorial entwe-
der zu Uberspringen (fur jingere Nutzer, die bereits mit der Technologie vertraut
sind) oder ein ausfuhrlicheres Tutorial zu nutzen, das besonders den élteren Land-

wirten hilft, die Bedienung der App zu verstehen.

Die Texte innerhalb des Tutorials waren ebenfalls schwer verstandlich, was zu einer
schlechten Nutzererfahrung flihrte. Hier wurden die Texte neu formuliert, um eine
einfachere Verstandlichkeit sicherzustellen. Dies hat die Benutzerfihrung erheblich
verbessert und die Hemmschwelle zur Nutzung der App gesenkt.
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Ein weiteres Problem war die fehlende Sichtbarkeit der Funktionen ,,Gastebuch”
und ,Stempelkarte®. Diese waren zu nah am Favoriten-lcon gruppiert, was sie we-
niger auffallig machte. Um diese Funktionen hervorzuheben, wurden die Icons farb-
lich angepasst und ein Umrandung hinzugefiigt, sodass sie besser ins Auge fallen

und von den Nutzern leichter zu identifizieren sind.

Zudem wurden technische Probleme mit den ,,Zurlick“-Pfeilen festgestellt, die oft
nicht funktionierten. Dieses Problem wurde durch technische Anpassungen beho-
ben, sodass die Navigation in der App jetzt reibungslos funktioniert.

Eine wichtige Anderung betraf die Stempelkarte im Profilbereich. Nutzer konnten
nicht auf Anhieb verstehen, woflr diese Funktion steht. Daher wurde die Bezeich-
nung von ,Stempelkarte” in ,Meine Stempelkarten“ geandert, um klarzustellen,
dass es sich hierbei um eine Ubersicht der gesammelten Stempel und Belohnun-

gen handelt.

Auch der Plus-Button zur Funktion ,Verkaufsstande hinzufligen“ wurde von vielen
Nutzern nicht als solches erkannt. Durch die Integration dieses Features als letzte
Slide im Tutorial wurde deutlich gemacht, dass Nutzer Verkaufsstande eigenstan-
dig zur App hinzufliigen kénnen. Dies férdert das aktive Engagement und die Er-

weiterung der App-Datenbank durch die Community.

AbschlieBend wurde eine Funktion hinzugefligt, die es den Anbietern erméglicht,
Produkte von ihrer Angebotsseite zu entfernen. Zuvor gab es die Schwierigkeit,
dass Produkte zu leicht geléscht werden konnten, was zu Verwirrung bei den An-
bietern fiihrte. Diese Anderung sorgt nun dafiir, dass das Entfernen von Produkten
klarer und sicherer gestaltet ist, sodass versehentliche Loschungen vermieden
werden. Damit wurde die Benutzerfreundlichkeit fir Anbieter deutlich verbessert
und die Kontrolle Giber das eigene Sortiment vereinfacht

Die iterative Entwicklung dieser Funktionen zeigt, wie wichtig kontinuierliches Nut-
zerfeedback ist, um eine App nutzerfreundlich und intuitiv zu gestalten. Usability-
Tests spielen dabei eine entscheidende Rolle, um Schwachstellen zu identifizieren

und gezielte Verbesserungen umzusetzen.

40



10 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit thematisiert die Entwicklung eines App-Konzepts zur For-
derung kleiner Verkaufsstande und Hofladen im Kontext nachhaltigen Konsums
und der Unterstlitzung lokaler Wirtschaftskreislaufe. Angesichts der zunehmenden
Dominanz groBer Einzelhandelsketten und der Herausforderungen, vor denen
kleine Anbieter stehen, bietet die App eine innovative und zugleich notwendige L6-
sung. Sie ermdglicht es, regionale Produkte sichtbarer zu machen und die Nach-

frage nach nachhaltigen und lokal produzierten Lebensmitteln zu steigern.

Das Konzept der App stellt eine solide Grundlage dar, um kleinen Anbietern eine
Plattform zu bieten, die sowohl benutzerfreundlich als auch flexibel gestaltet ist.
Durch Funktionen wie die interaktive Kartenansicht, den CO2-Rechner und die
Méglichkeit zur nutzergenerierten Inhaltserstellung gelingt es, sowohl 6kologische
als auch soziale Ziele zu verfolgen. Besonders hervorzuheben ist die Verkniipfung
von nachhaltigem Konsum mit technologischer Innovation, was der aktuellen ge-
sellschaftlichen und 6ékologischen Entwicklung Rechnung tragt. AuBerdem weist
die App verschiedene Alleinstellungsmerkmale auf, wie die Méglichkeit der Nutzer,
eigene Stande hinzuzufliigen oder auch die Aspekte des Community-Buildings, die
konkurrierende Apps nicht vorweisen kdnnen. Wie die Zielgruppenanalyse ergeben
hat, sind die Themen Nachhaltigkeit und lokale Wirtschaftsférderung zunehmend
von héherer Bedeutung fir Verbraucher aller Generationen, womit eine breite
Gruppe an potenziellen Nutzern der App zu bestehen scheint, an deren Bediirfnisse
die App optimal angepasst wurde.

Jedoch sollten die technischen und logistischen Herausforderungen nicht unter-
schatzt werden. Die kontinuierliche Pflege der Inhalte und die Integration einer du-
alen Benutzeroberflache flir Anbieter und Verbraucher sind komplexe Aspekte, die
sowohl finanziell als auch organisatorisch gut geplant werden muissen. Hier kdnnte
es sinnvoll sein, langfristig zuséatzliche Ressourcen fur die Unterstitzung der An-

bieter, etwa durch Schulungen oder automatisierte Prozesse, einzuplanen.

Trotz des innovativen Charakters des App-Konzepts gibt es einige Punkte, die kri-
tisch betrachtet werden missen. Zum einen ist die Abhangigkeit der App von der
Aktualitat der eingepflegten Daten ein potenzieller Schwachpunkt. Da viele Anbie-
ter wenig Zeit und technische Fahigkeiten besitzen, kénnte die Aktualisierung der
Produktinformationen und Preise zum Problem werden. Hier muss die App so
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gestaltet sein, dass dieser Prozess fur die Anbieter moglichst einfach und intuitiv
ist. Zusatzliche Features, wie automatische Erinnerungen zur Datenpflege oder Ko-
operationen mit lokalen Unterstitzungsinitiativen, kdnnten hier Abhilfe schaffen.

Ein weiterer kritischer Punkt ist die Akzeptanz der App sowohl bei den Landwirten
als auch bei den Verbrauchern. Wahrend das Interesse an regionalen Produkten
wachst, muss die App den Kunden einen klaren Mehrwert bieten, um die Nutzung
zu férdern. Gleichzeitig konnten Landwirte skeptisch sein, ihre Daten in eine zent-
rale Plattform zu integrieren. Hier wére es wichtig, vertrauensbildende MaBBnahmen
zu entwickeln, etwa durch transparente Datenschutzrichtlinien und Schulungsan-
gebote.

Trotz der genannten Herausforderungen bietet das App-Konzept groBes Potenzial,
sowohl die lokale Wirtschaft zu férdern als auch dkologische Nachhaltigkeitsziele
zu unterstiitzen. Besonders die Integration des CO2-Rechners zeigt, wie technolo-
gische Innovationen genutzt werden kénnen, um Bewusstsein fir den 6kologi-

schen FuBabdruck des eigenen Konsums zu schaffen.

Insgesamt stellt die Arbeit einen wichtigen Beitrag zur Férderung nachhaltigen
Konsums und der Unterstiitzung kleiner lokaler Anbieter dar. Das entwickelte App-
Konzept hat das Potenzial, eine Liicke im Markt zu flllen und den Zugang zu regi-
onalen Produkten zu erleichtern. Jedoch wird der Erfolg der App maBgeblich davon
abhangen, wie gut die technischen und organisatorischen Herausforderungen be-
waltigt werden und wie effektiv die Anbieter und Nutzer zur aktiven Nutzung der

Plattform motiviert werden kénnen.

Im weiteren Verlauf der App Entwicklung miissen zudem Aspekte wie Datenschutz,
Haftung und Wettbewerbsrecht naher betrachtet und berticksichtigt werden und
ebenfalls Informationen zum Thema Markteinfiihrung und einer erfolgreichen Etab-
lierung der App gesammelt werden. Ist die App dann auf dem Markt, ist zudem eine
stetige Weiterentwicklung und Verbesserung der App notwendig, was die Komple-
xitat eines App-Entwicklungs-Prozesses noch einmal verdeutlicht.
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