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|. HINTERGRUND

Die Digitalisierung des Lebensmittelmarktes ist in aller Munde, viele Hoffnungen wer-
den auf sie gesetzt, die Chancen fir Verbraucher betont. In der Landwirtschaft verspre-
chen Verfahren wie Precision Farming®, Smart Farming? und Landwirtschaft 4.0° einen
nachhaltigeren, ressourceneffizienteren Umgang mit der Umwelt. So nutzt bereits jeder
funfte Landwirt heute digitale Anwendungen, bei groReren Betrieben ist es sogar jeder
dritte*.

Auch die Ebene der Lebensmittelverarbeitung verspricht, durch die Digitalisierung von
Produktionsprozessen, die Vernetzung von Informationen und Kommunikation von Ma-
schine zu Maschine verstarkt zu einer immer effizienter arbeitenden ,intelligenten Fab-
rik“ zu werden, die die individuellen Winsche der Verbraucher bertcksichtigen kann.
»Individualisierung® ist das Schlagwort der Stunde. Das reicht vom personlich konfigu-
rierten Musli bis hin zu modernen Technologien wie ,on demand“-Produktion mittels
3D-Druckerne.

Solche Individualisierungsprozesse basieren auf der neuen Méglichkeit einer beidseiti-
gen Kommunikation zwischen Verbrauchern und Produzenten — und somit neuen We-
gen der Partizipation fur Verbraucher. Verbraucher tauschen sich tber Plattformen,
Blogs und Foren untereinander aus und bringen den dort vertretenen Meinungen und
Bewertungen entsprechendes Vertrauen entgegen. Die Analyse lebensmittel- und er-
nahrungsbezogener Kommentare in den sozialen Netzwerken, auf Plattformen und in
Foren — sogenanntes ,Social Listening“ - wird von den Herstellern zur Marktforschung
und Wettbewerbsanalyse genutzt, um sich von Konkurrenten abzusetzen.

Vor allem aber erméglichen die modernen Formen der Kommunikation sowie der On-
line-Handel es Verbrauchern zunehmend, sich direkt mit Landwirten und Herstellern
auszutauschen, bei ihnen zu kaufen und sich die Ware an die Haustur liefern zu las-
sen. Landwirte und Lebensmittelproduzenten entwickeln sich somit von reinen Herstel-
lern auch zu Handlern.

Und auch der stationédre Handel wandelt sich: Etablierte Lebensmitteleinzelhandler ent-
wickeln sich zu sogenannten Multi-Channel bzw. Omni-Channel-Anbietern, also sol-
chen, die ihre Lebensmittel (iber verschiedene Vertriebskanéle absetzen, um die Ent-
wicklungspotenziale im Bereich E-Food zu erschlie3en. Zudem werden im stationaren

1 Precision Farming oder auch Prézisionslandwirtschaft umfasst die ortsdifferenzierte, zielgerichtete Bewirtschaftung
landwirtschaftlicher Flachen. Es werden Unterschiede des Bodens und seiner Ertragsfahigkeit innerhalb einer Flache
bertcksichtigt. (vgl. Deutscher Bauernverband, Situationsbericht 2015/16, Digitalisierung in der Landwirtschatft,
http://www.bauernverband.de/36-digitalisierung-in-der-landwirtschaft)

2 Smart Farming umfasst in der Abgrenzung zum Precision Farming die Vernetzung und das Datenmanagement aller
innerhalb eines landwirtschaftlichen Unternehmens befindlichen IT-Infrastruktur und -systeme (vgl. ebenda).

3 Unter dem Begriff der Landwirtschaft 4.0 werden die Digitalisierungsfortschritte in der Landwirtschaft und somit u.a. die
Kommunikation von Maschine zu Maschine, sich selbst steuernde Produktionsprozesse und intelligente Systeme und
die Verzahnung von Informations- und Kommunikationstechnik in der landwirtschaftlichen Produktion verstanden (vgl.
ebenda).

4 Bitkom, 2015

5 Mit dem Projekt ,Iron Man* betreibt der Konzern Forschung im Bereich Lebensmittelherstellung mit dem 3D-Drucker.
Unter Einsatz von Sensoren- und 3D-Drucktechnik wird das Essen, nach dem individuellen Konsumbedarf abge-
stimmt, produziert. Sensoren am Korper ermitteln den personlichen Kalorien- und Nahrwertbedarf der Verbraucher.
Auf der Basis dieser Bedarfsanalyse wird ein 3D-Drucker das passende Essen ,produzieren®.
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Lebensmittelhandel zunehmend digitale Technologien integriert, die dem Verbraucher
ein bequemeres Einkaufen, sogar ein ,Kauferlebnis®, ermdglichen sollen.

Die digitale Transformation wirkt sich somit mittelbar und unmittelbar auf Verbraucher
aus. Doch ob die vielbeschriebenen Chancen sich vollstandig erfullen werden oder
maogliche Hirden und Risiken fir Verbraucher derzeit unterschatzt sind, kann noch
nicht abschlieRend bewertet werden.

Il. VERBRAUCHERPOLITISCHE
POSITIONEN

Der Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) setzt sich fiir eine gerechte und nach-
haltige Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung ein, in der die Bedurfnisse der Verbrau-
cher im Mittelpunkt stehen. Es besteht somit die Notwendigkeit einer Analyse von
Chancen und Risiken fur Verbraucher durch die Digitalisierung im Lebensmittelmarkt
und einer Definition der notwendigen Anpassungen im Sinne der Verbraucher.

Die permanent fortschreitende Digitalisierung des Lebensmittelmarktes muss Vorteile
fur Verbraucher bringen. Hierfr missen jedoch frihzeitig Rahmenbedingungen ge-
schaffen werden, die preisliche und digitale Zugangsbarrieren zu Lebensmitteln und
Dienstleistungen im Lebensmittelmarkt abschaffen, die Sicherheit von Lebensmitteln
garantieren und Verbrauchern eine informierte Kaufentscheidung ermdglichen.

Auch ist sicherzustellen, dass ,Innovationen® im Rahmen digitaler Moglichkeiten tat-
séchlich zum Nutzen von Verbrauchern sind und in einer erhdhten Produktvielfalt und
—qualitat sowie einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis miinden. Werbeversprechen
darfen sich auch im Rahmen der Digitalisierung am Ende nicht als leere Worthilsen
herausstellen. So kann die Digitalisierung im Lebensmittelmarkt zum Erfolg fur Ver-
braucher werden.

1. EFFEKTE FUR DIE MARKTSTRUKTUR

Die zentrale Veranderung, die mit der Digitalisierung einhergeht, ist die Neuordnung
der Wertschopfungskette durch die Moglichkeiten der Onlinekommunikation und des
Onlinehandels.

Die Mdglichkeit von Herstellern und Verarbeitern, ihre Produkte direkt an Verbraucher
zu verkaufen hat das Potential, die bisherige Marktstruktur einer hohen Konzentration
im Lebensmitteleinzelhandel aufzubrechen. Landwirte, handwerkliche Betriebe und
Produzenten von ,Nischenprodukten® treten zunehmend direkt in Kontakt mit ihren
Kunden, die Stufe des traditionellen Lebensmitteleinzelhandels kann dabei in Teilen
,<abersprungen® werden. Sie kdnnen ihr Angebot online zur Verfigung stellen und somit
eine buntere Angebotslandschaft schaffen. So zeigt der aktuelle Markttberblick zum
E-Food im Frischemarkt des Marktwéchters Digitale Welt®, dass Fach- und Spezialita-
tenhandler Uber die Halfte der ermittelten 179 Onlineshops im Lebensmittel-Onlinehan-
del mit frischen Produkten ausmachen. Sie bieten mit ihren einzelnen, spezialisierten

6 Dautzenberg, K.; Lambeck, S.; Liick, M.; PriiRner, H. (2017): E-Food im Frischemarkt — Marktiiberblick und Herausfor-
derungen im deutschen Lebensmittel-Online-Handel, Verbraucherzentrale Brandenburg e.V. (Hrsg.).
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Warengruppen wie Frischfleisch, Frischfisch oder Késespezialitaten Zugang zu Produk-
ten, die fur gewohnlich nicht in den Auslagen gangiger Supermarkte zu finden sind.

Eine Vielzahl neuer Unternehmen greift zudem gezielt individuelle Konsum- und Le-
bensstile wie Convenience, Nachhaltigkeit, Natlrlichkeit, Regionalitat oder Gesundheit
auf und kann mit Hilfe der Digitalisierung Geschaftsmodelle entwickeln. Eine ,passge-
naue Kombination“ aus Produkt und entsprechender Nachfrage kann online viel leichter
entstehen und somit sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfrageseite Nutzen stiften.

Verbraucher kénnen im Zuge der Digitalisierung durch den Zugang zu einer héheren
Angebotsvielfalt und individuellen angepassten Angeboten profitieren.

= Um zu gewabhrleisten, dass Vielfalt und uneingeschrankter Zugang hierzu von
Dauer sind, mussen Konzentrationstendenzen im digitalen Markt frih erkannt wer-
den. Systeme mussen von Anfang an so entwickelt werden, dass Verbraucher nicht
unumkehrbar von einzelnen Anbietern abhangig werden (sogenannte ,Lock-In“-Ef-
fekte) und sich keine ,digitalen Monopole® bilden.

=% Um den Wettbewerb zwischen Plattformen fur Verbraucher und Anbieter zu férdern
und den parallelen Einsatz mehrerer Plattformen zu erleichtern, muss der Aufwand
bei einem Anbieterwechsel mdglichst niedrig sein, indem etwa die eigenen Daten
problemlos mitgenommen werden kdnnen (Datenportabilitat).

2. DIGITALE TECHNOLOGIEN UND DATENSCHUTZ

Ob beim Lebensmitteleinkauf im Internet oder gleich per App, bei der Registrierung fiir
Lieferdienste oder fiir Ernahrungsblogs und —foren: Uberall geben Verbraucher im All-
tag personliche Daten und Informationen Uber sich preis. Diese werden von der Wirt-
schaft gespeichert, gesammelt, ausgewertet, vermarktet und zur Anpassung des Ange-
bots genutzt.

Auch der stationare Lebensmitteleinzelhandel integriert zunehmend digitale Technolo-
gien in seine Geschafte, die auf intensivem Datenaustausch basieren. So wird zum
Beispiel ein starkerer Einsatz von NFC-Technik” fir ein kontaktloses Zahlen oder von
Beaconég-basierten Push-Nachrichten fur passgenaue Information bzw. Werbung im
Geschift erwartet. Ebenso RFID?-basierte automatische Kassensysteme bzw. kassen-
loses Einkaufen (zum Beispiel amazon go)®.

Aus Verbrauchersicht kdnnen diese und weitere Technologien den taglichen Lebens-
mitteleinkauf erleichtern. Jedoch missen die datenschutzrechtlichen Auswirkungen der
intensiven Nutzung personlicher Daten beim Lebensmitteleinkauf, online und konventi-
onell, im Alltag bertcksichtigt werden. Daher muss die ab Mai 2018 geltende europai-
sche Datenschutz-Grundverordnung (sowie die ePrivacy-Verordnung, die derzeit in

” NFC ist ein auf der RFID-Technologie basierender Funkstandard zur drahtlosen Dateniibertragung.

8 Bei Beacons handelt es sich um eine — meist auf Bluetooth basierende — Funktechnologie, bei der kleine Sender in
kurzen Intervallen Signale versenden. Diese kdnnen von mobilen Endgeraten empfangen und mit entsprechenden
Apps fir ortsabhangige Informationen, Angebote oder zur Navigation in geschlossenen Raumen verwendet werden.

9 RFID bezeichnet eine Funktechnologie, bei der die eindeutige Kennnummer eines RFID-Chips durch ein Lesegerét
automatisch und berthrungslos ausgelesen werden kann.

10 Einen visionéren Blick in den Supermarkt der Zukunft gibt zum Beispiel der Innovative Retail Laboratory (innovative-
retail.de), ein anwendungsnahes Forschungslabor des Deutschen Forschungsinstituts fir Kinstliche Intelligenz
(DFKI).



Verbraucherzentrale Bundesverband e.V.
6110 Lebensmittel Digital: Chancen fir Verbraucher nutzen

Brissel verhandelt wird und ebenso im Mai 2018 in Kraft treten soll) konsequent umge-
setzt werden.

Grundsatzlich gilt:

% FUr die Verarbeitung von personenbezogenen Daten ist eine freiwillige, informierte
und unmissverstandliche Einwilligung zu dem jeweiligen Zweck erforderlich. Dabei
ist das Gebot der Datensparsamkeit und Zweckbindung zu befolgen. Das heifl3t, es
durfen nur solche Daten erhoben, weitergegeben und verarbeitet werden, wie es fir
einen bestimmten und legitimen Geschaftszweck erforderlich ist.

= Ein Mehr an Informationen bedeutet nicht automatisch ein Mehr an Transparenz fir
den Verbraucher (Gefahr des Information overflow). Die Informationen in Daten-
schutzerklarungen und in den Allgemeinen Geschéaftsbedingungen (AGB) sollten
daher so aufbereitet und prasentiert werden, dass Verbraucher sie einfach verste-
hen kdnnen. Beispiele hierfir sind etwa die Zusammenfassung der wichtigsten In-
formationen in einem One-Pager'! mit Aufklapp-Menis (layered information) sowie
die Verwendung von Symbolen.

=% Werden Entscheidungen, die individuelle oder gesellschaftliche Auswirkungen er-
warten lassen, mit Hilfe von Algorithmen getroffen, sind die Prozesse so zu gestal-
ten, dass sie von unabhéngigen Stellen tberprift werden kdénnen. Sollten algorith-
mische Entscheidungsfindungen verwendet werden, die eine personalisierte Nut-
zung der Daten unterstitzen, muss dies fur die Verbraucher transparent sein. Sie
sollten eine verstandliche Erklarung tber die Funktionsweise der Algorithmen erhal-
ten sowie dartber informiert werden, welche Daten in die Entscheidungen mit ein-
flieRRen.

3. PREISSETZUNG

Eine Anwendung algorithmischer Entscheidungsfindungen ist die Einflihrung personali-
sierter Preise und Rabatte im Lebensmitteleinzelhandel auf Basis des vorherigen Kauf-
verhaltens. So bietet etwa Kaisers in Verbindung mit der ,Extra Karte® individuelle Ra-
batte an.

Zwar sind diese nicht zwingend an personliche Daten gekoppelt und stellen somit nicht
unbedingt eine Datenschutzproblematik dar. Es werden allerdings prézise Konsumpro-
file erstellt, die dazu genutzt werden koénnen, die individuelle Zahlungsbereitschaft der
Kunden abzuschopfen und das Kaufverhalten des Verbrauchers durch individuelle Ra-
batte zu lenken, ohne dass Verbrauchern dies unmittelbar bewusst ist.

So kénnen Kunden einerseits von gezielten Rabatten auf beliebte Produkte profitieren.
Andererseits kdnnen sie durch individuelle Preissetzung und gezielte Rabattierung
etwa dazu veranlasst werden, von ihrer gewohnten Produktmarke zu einer anderen zu
wechseln oder in einem bestimmten Supermarkt einzukaufen. Gleichzeitig kdnnen mit
personalisierten Rabatten der Preisvergleich fir Verbraucher aufwendiger gemacht
werden und durch eine enge Kundenbindung der Anreiz fur den Kunden sinken, bei
verschiedenen Handlern Preise und Angebot zu vergleichen.

1 https://www.bmjv.de/SharedDocs/Pressemitteilungen/DE/2015/11192915_Vorstellung_OnePager.html
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Auch die Vergleichbarkeit und Transparenz von Preisen nimmt durch eine personali-
sierte Preissetzung ab. Such- und Transaktionskosten der Verbraucher steigen. Die In-
formationsasymmetrie zwischen Verbraucher und Handler weitet sich entsprechend, da
Unternehmer ihre Kunden besser kennen als sich selber.

Auch digitale Preisschilder, wie sie aktuell bereits bei einer Reihe von stationaren Ein-
zelhandlern zu finden sind (etwa bei der METRO, bei REWE, EDEKA und Real), kon-
nen sich Uber die Dynamisierung von Preisen direkt auf den Verbraucher auswirken.
Sie ermoglichen in der Theorie ein starkes Schwanken von Preisen im Lebensmittelein-
zelhandel, wie man es heute bereits von Tankstellen kennt.

Sowohl bei personalisierten als auch bei dynamischen Preisen kdnnen bestimmte Per-
sonengruppen benachteiligt werden (beispielsweise wenig kaufkraftige Gruppen). Ge-
rade bei stark schwankenden Preisen im Lebensmittelmarkt besteht das Risiko, dass
besonders preissensible Verbrauchergruppen ihre Einkaufszeiten verdndern missen,
um von gunstigen Preisen profitieren zu kénnen.

Der vzbv spricht sich deswegen fiur klare Anforderungen an die Verwendung digitaler
Technologien zur Ableitung personalisierter und dynamischer Preise aus:

zung vorgenommen wird.

=% Fur die Verarbeitung von Daten zur Gestaltung personalisierter Preise bedarf es ei-
ner freiwilligen, informierten und unmissverstandlichen Einwilligung durch eine But-
ton-Losung. Dabei sollte offengelegt werden, welche (nutzerbezogenen) Daten und
Kriterien fiir eine personalisierte Preisbildung herangezogen werden.

% Dartiber hinaus muss der Einkauf ohne Kundenkonto oder ,Rabattkarte” jederzeit
maoglich sein.

=% Personalisierte und dynamische Preissetzung darf nicht zu einer Benachteiligung
bestimmter Personengruppen fihren.

4. LEBENSMITTELKENNZEICHNUNG UND INFORMATION

Verbraucher kbnnen Lebensmittel heute online bestellen und sich an eine gewiinschte
Adresse schicken lassen oder die bestellte Ware im Laden selber abholen. Beim On-
line-Einkauf ist es dem Verbraucher im Vergleich zum Einkauf im Supermarkt nicht
moglich, die Produkte zu begutachten, die Pflichtkennzeichnungen auf den Verpackun-
gen zu lesen und direkt zu vergleichen. Deshalb kommt den bereitgestellten Informatio-
nen beim Online-Kauf eine besondere Bedeutung fir die informierte Kaufentscheidung
von Verbrauchern zu.

Die Ergebnisse einer Marktuntersuchung des Marktwachters Digitale Welt, dass vor al-
lem Angaben zum Ursprungsland noch nicht von allen Handlern angegeben werden.
Insbesondere bei Obst und Gemuse machten einzelne Handler unspezifische Angaben
zur Herkunft, indem sie mehrere Lander als Herkunftsland auf ihrer Internetseite ange-
ben. Auch eine Uberprifung durch die Rechtsdurchsetzungsabteilung des vzbv:?

12 zwischen Mai 2015 und April 2016 hat der vzbv auf Grundlage der LMIV 37 Abmahnungen ausgesprochen. 22 der
Verfahren konnten durch die Abgabe von Unterlassungserklarungen abgeschlossen werden. In 13 Féllen wurde Klage
erhoben. Sieben Verfahren konnten bereits gerichtlich abgeschlossen werden; in funf Fallen ergingen Anerkenntnisur-
teile zugunsten des vzbv. Gegenstand der Verfahren waren hauptséchlich nicht ausreichende Informationen auf den
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ergab, dass in mehreren Fallen Pflichtangaben gemar Lebensmittelinformationsverord-
nung (LMIV), etwa zu Zutatenverzeichnissen oder Allergenen, fehlten.

Die LMIV regelt die Kennzeichnung von Lebensmitteln und befasst sich in Artikel 14
speziell mit Lebensmitteln, die im Online-Handel angeboten werden::. Danach missen
alle Pflichtangaben, die auf vorverpackten Lebensmitteln bereitzustellen sind, auch
beim Online-Einkauf den Verbrauchern vor Abschluss des Kaufvertrags zur Verfiigung
gestellt werden. Die einzige Ausnahme bildet hier das Mindesthaltbarkeits- bzw. das
Verwendungsdatum.

Doch es bestehen rechtliche Unsicherheiten hinsichtlich des Anwendungsbereiches
von Artikel 14. So definiert die LMIV den Zeitpunkt nicht genauer, an dem Verbrau-
chern vor Abschluss des Kaufvertrages die genannten Informationen zur Verfiigung
stehen mussen. In einigen Fallen weisen Handler in ihren AGB darauf hin, dass der
Kaufvertrag erst bei Lieferung an der Haustir zustande kommt und sehen dann die Be-
reitstellung der Pflichtinformationen an der Haustlr als ausreichend an.

Zwar hat der Verbraucher in diesem Fall das Recht, die Ware nicht anzunehmen. Die
Auslegung widerspricht jedoch dem Zweck der LMIV, ,die Verbraucher in die Lage zu
versetzen, das gewinschte Lebensmittel zu finden und in geeigneter Weise zu verwen-
den und eine Wahl zu treffen, die ihren individuellen Ern&hrungsbedurfnissen ent-
spricht““. Es wirde zudem ein extremes Informationsgefalle im Vergleich zum stationa-
ren Einkauf bedeuten, bei dem Verbrauchern die Information auch nicht erst beim Zah-
len an der Kasse, sondern bereits auf der Verpackung im Regal zum direkten Vergleich
mit Alternativprodukten zur Verfigung steht.

% Egal ob online oder im Supermarkt um die Ecke: Eine angemessene Lebensmit-
telinformation und -kennzeichnung ist die Grundvoraussetzung fir eine informierte
Kaufentscheidung. Die Lebensmittelliberwachung hat die Einhaltung der LMIV zu
Uberwachen und konsequent zu ahnden.

=% Die derzeit bestehenden Unklarheiten in Artikel 14 LMIV miissen im Sinne einer
vollstandigen Information der Verbraucher zum Zeitpunkt der Produktauswahl korri-
giert werden. Auch muss klargestellt werden, dass dem Verbraucher nicht zuzumu-
ten ist, die Informationen erst Giber zusétzliche Wege, wie etwa tber Informations-
Hotlines, zu erlangen.

% Auch bei den vielfaltigen Geschaftsmodellen, die neben dem Kauf von Lebensmit-
teln auch weitere Dienstleitungen beinhalten (zum Beispiel sogenannte ,Kochbo-
xen®) und sich zunehmend am Online-Lebensmittelmarkt etablieren, brauchen Ver-
braucher Produktinformationen zum Zeitpunkt der Auswahl. Es miissen rechtliche
Regelungen getroffen werden, dass Verbrauchern auch vor Abschluss von ge-
mischttypischen Vertragen®s die Pflichtangaben zur Verfligung stehen.

Seiten der Lebensmittelonlineshops uber das Verzeichnis der Zutaten und die enthaltenen Allergene sowie die Infor-
mation Uber die Vermarkter.

13 Es gibt derzeit keine speziellen Gesetze zu den Informationspflichten beim Verkauf von Lebensmitteln tiber das Inter-
net. Auf zivilrechtlicher Ebene regeln Gesetze, welche die Verbraucherrechterichtlinie (2011/83/EU) in nationales
Recht umsetzen, welche Informationen Online-Handler dem Verbraucher zur Verfigung stellen missen. Diese Vorga-
ben sind aber nicht speziell auf den Lebensmittelbereich abgestimmt.

14 LMIV, Erwégungsgrund 17

15 vertrage, die sowohl kaufvertragliche Elemente als auch Dienstleistungselemente enthalten.
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Die Lebensmittelwirtschaft hebt das Schlagwort ,Transparenz” hinsichtlich Herstellung
und Produktinformationen immer wieder als Vorteil der Digitalisierung fir Verbraucher
hervor. Vereinzelte Beispiele von intelligenten Riickverfolgbarkeitssystemen, wie
fTRACE sind ein Schritt in diese Richtung — jedoch keinesfalls weit verbreitet in der Le-
bensmittelindustrie. Zudem ist die Qualitat solcher Dienste nicht einheitlich. Informatio-
nen zur Rickverfolgbarkeit von Produkten und Zutaten sind von Lebensmittelunterneh-
mern gemaf EU-Lebensmittel-Basis-Verordnung vorzuhalten, Verbrauchern sind sie
bislang nicht entsprechend zuganglich.

=% Der vzbv fordert die Hersteller auf, die Moglichkeiten digitaler Technologien zu nut-
zen, Herkunftsinformationen endlich auch fur Verbraucher nach einheitlichen Stan-
dards offenzulegen. Sollte dies nicht Giber eine entsprechende Branchenlésung
machbar sein, ist der Gesetzgeber aufgefordert, hier klare Vorgaben zu machen.

5. LEBENSMITTELQUALITAT UND -SICHERHEIT

Verbraucher sind beim Einkauf ihrer Lebensmittel im Netz derzeit noch zurtickhaltend.
Das EHI Retail Institute geht von etwa einem Prozent des Gesamtumsatzes des Le-
bensmitteleinzelhandels aus®¢. Eine Umfrage des vzbv zeigt, dass vor allem die feh-
lende Mdglichkeit zur Prifung der frischen Lebensmittel (50 Prozent) — etwa die Pri-
fung, ob eine Banane noch grin ist oder bereits recht reif - sowie eine mangelnde Pro-
duktqualitat (28 Prozent) Griinde hierfiir sind*’.

Die vorliegende Untersuchung des Marktwachters zeigt jedoch, dass im Rahmen der
Testkaufe die Einhaltung der Héchsttemperatur der kiihlungsbedurftigen Produkte den
Unternehmen die gré3ten Schwierigkeiten bereitet. Bei mehr als jedem zweiten bestell-
ten Produkt, bei dem die Temperatur unmittelbar nach der Lieferung gemessen wurde,
lag die Temperatur teils deutlich Gber dem Normwert.

Bei den Lieferungen von Obst und Gemiise stellte sich zudem heraus, dass bei der
Reife und Unversehrtheit der Produkte vereinzelt Abstriche zu machen sind. Insbeson-
dere bei sehr druckempfindlichen Lebensmitteln, wie beispielsweise Kopfsalat, Pfirsi-
chen oder Gurken, zeigten sich bei den Testkdufen Qualitatsverluste.

Ahnliche Befunde erzielte die amtliche Lebensmittelilbberwachung bei Testkaufen
2014. Die Ergebnisse belegen Defizite bei der Einhaltung der Kihlkette.

~% Qualitat und Sicherheit von Lebensmitteln dirfen nicht beeintrachtigt werden. Ver-
braucher missen sich darauf verlassen kénnen.

=% Lebensmittelhersteller und Handler sind fur die Unversehrtheit der Lebensmittel ver-
antwortlich und missen den produktspezifischen sachgerechten Transport und die
Ubergabe von Lebensmitteln zu jedem Zeitpunkt sicherstellen.

16 EHI Retail Institute e.V. (2016), Prozentualer Anteil des Lebensmitteleinzelhandels am gesamten Einzelhandelsum-
satz in Deutschland 2006 bis 2015, online im Internet: https://www.handelsdaten.de/gesamtwirtschaftlicherahmenbe-
dingungen/lebensmitteleinzelhandel-anteil-am-gesamten, (Stand: 13.10.2016).

17 Forsa-Umfrage im Auftrag des vzbv (2016), Meinungen zur Digitalisierung im Lebensmittelmarkt

18 G@zI ELT (2014): Initiative des Bundesamtes fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit: Sicher im Internet
einkaufen, online im Internet: http://www.bvl.bund.de/DE/O1_Lebensmittel/04_AntragstellerUnternehmen/11_Ueberwa-
chunglinternethandel/lm_ueberwachung_internethandel_node.html#doc2633998bodyText6, (Stand 13.10.2016).
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# Ein Hauptgrund fur die angesprochenen Defizite in der Einhaltung der Kihlkette bei

der Auslieferung von Lebensmitteln liegt in der Anwendung ungeeigneter Verpa-
ckungsmaterialien und Transportbedingungen. Daher sollten sich Hersteller, Hand-
ler und Logistikunternehmen zeitnah auf Branchenstandards flr nachweisbar funkti-
onierende Systeme bei Verpackung und Transport einigen und diese fir die Praxis
handhabbar machen.

Die Lebensmitteliberwachung (LMU) muss Lebensmittel, die Uiber das Internet vertrie-
ben werden, liickenlos tberwachen und VerstéRe konsequent ahnden. Allerdings ist
auch hier zu erkennen, dass es bislang rechtliche Unklarheiten gibt, die die Befugnisse
der LMU aktuell einschranken bzw. unklar lassen. Nur durch eine Weiterentwicklung
und Harmonisierung der Regulierung wird man den digitalisierungsbedingten Heraus-
forderungen gewachsen sein.

o
oooooo

o
oooooo

ooooo

ooooo

+ Der Rechtsrahmen muss auf nationaler wie auf EU-Ebene entsprechend angepasst

werden, um bessere Rahmenbedingungen fur die Umsetzung der amtlichen Le-
bensmitteliberwachung zu garantieren. Hierzu gehoren die Mdglichkeit der anony-
men Probenahme durch die LMU sowie die Abschaltung von Webseiten, (ber die
nicht verkehrsfahige Produkte vertrieben werden'. Die Novelle der Lebensmittel-
kontroll-Verordnung (EG) Nr. 882/ 2004 sieht beides vor. Angesichts der rasanten
Entwicklung des Lebensmittel-Online-Handels sind ein zeitnaher Beschluss sowie
die schnelle Umsetzung geboten.

* Um die erforderlichen Kontrollen auch bei Lebensmittel-Online-Anbietern durchfiih-

ren zu konnen, muss die LMU (iber ausreichende rechtliche Kompetenzen und per-
sonelle Ressourcen verfugen.

* Die Dynamik des Online-Marktes erfordert es, dass die Behorden zustandigkeits-

Ubergreifend zusammenarbeiten kdnnen (zum Beispiel im Anwendungsbereich des
Lebensmittelrechts, Vertragsrechts, Telemediengesetzes). Nur ein gut funktionie-
rendes Netzwerk und ein intensiver Austausch zwischen den Institutionen sichern
den Verbraucherschutz.

# Im Onlinebereich verwischen die Grenzen zwischen geschéaftlichen und privaten Ak-

tivitaiten noch starker als im analogen Handel: Deshalb braucht es eine Registrier-
pflicht als ,Lebensmittelunternehmer” auch fir Privatpersonen, wenn diese im Sinne
eines Geschéaftsmodells (vor allem verderbliche) Lebensmittel online vertreiben.

19 Als Aquivalent zur BetriebsschlieRung im traditionellen Lebensmittelmarkt.



