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Unverpackt einkaufen

Mit neuen Routinen aus der Nische?

Plastikstrudel im Meer, Strande, die im Plastik-
miill versinken, Innenstidte, die vermiillen.
Konsequent ware — wann immer moglich — auf
Verpackung zu verzichten. Deutschlandweit
gibt es inzwischen tiber 80 Unverpackt-Laden.
Das verpackungsfreie Einkaufen geht jedoch
mit bestimmten Herausforderungen entlang
der Wertschopfungskette einher. Von Melanie
Kroger, Alexandra Wittwer und Jens Pape

bfall ist ein Nebenprodukt des menschlichen Konsums.
Abhingig von gesellschaftlichen Rahmenbedingungen,
kulturellen und infrastrukturellen Gegebenheiten, rechtlichen
Normen und individuellen Routinen variiert das Aufkommen.
Haushaltsabfall entsteht in der Regel nicht bewusst, sondern
zwangsliufig, unbeabsichtigt und nebenbei, als Folge von
Handlungen zur Bediirfnisbefriedigung (Lebersorger 2004).

Das Verpackungsaufkommen in Deutschland hat mit gut
18 Millionen Tonnen im Jahr 2017 einen neuen Hoéchststand
erreicht. Dies entspricht einem Pro-Kopf-Aufkommen von
220 Kilogramm — deutlich mehr als der EU-Durchschnitt von
gut 167 Kilogramm (UBA 2018). Gemif} des 2013 verabschie-
deten Kreislaufwirtschaftsgesetz es steht Vermeidung an der
Spitze der Abfallhierarchie, gefolgt von Wiederverwertung und
Recycling. Diese Prioritit des Vermeidens steht in Kontrast
zum tatsichlichen Abfallaufkommen.

Gleichzeitig werden die Folgen nicht nur von Umweltschiit-
zern zunehmend thematisiert. Die EU kritisiert im Rahmen ih-
rer Kunststoffstrategie Verpackungen und Einweg-Plastikpro-
dukte und erwigt ein Verbot (Europiische Kommission 2018).
Unter den Schlagworten Zero Waste, plastikfrei und unverpackt
lassen sich Einkaufsgewohnheiten und Lebensstile von Kon-
sumten/innen zusammenfassen, die Produkte ohne (Plastik-)
Verpackung erwerben méchten. Die Zero-Waste-Bewegung pro-
klamiert unter dem Slogan ,refuse, reduce, reuse, recycle, rot*
(Johnson 2016) die Prinzipien der Abfallhierarchie als individu-
elle Handlungsmaxime. Damit einher geht die kritische Aus-
einandersetzung mit den als ,Wegwerfgesellschaft” titulierten
derzeitigen Konsumstrukturen.

Trend zum unverpackten Einkaufen

In Deutschland wurden in den letzten Jahren immer mehr
Lebensmittelgeschifte gegriindet, die dem steigenden Verpa-
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ckungsaufkommen mit einem alternativen Geschiftsmodell be-
gegnen. Seit der erste Unverpackt-Laden 2014 in Kiel er6ffnet
hat, sind tiber 80 dieser Geschiifte in vielen Stidten entstanden.
Der vorldufige Hohepunkt war in den Jahren 2016 und 2017, in
denen 18 beziehungsweise 31 Geschifte neu erdffneten. In die-
sen Unverpackt-Liden werden Trockenwaren und Non-Food-Ar-
tikel, teilweise auch Milchprodukte, Obst, Gemiise und Backwa-
ren angeboten, welche die Kund/innen in mitgebrachte oder vor
Ort bereitstehende Gefife abfiillen. Auch wenn diese spezielle
Form des Lebensmitteleinzelhandels noch immer eine Nische
bedient, zeigen aktuelle Befragungen (PwC 2015, 2018; Splen-
did Research 2018, YouGov 2018), dass sich viele Menschen von
diesem Angebot angesprochen fiihlen. Beispielsweise geben
87% der Supermarktkund/innen an, dass sie bereit wiren, auf
Umverpackungen bei Lebensmitteln ganz zu verzichten (PwC
2018). Solche Befragungen sind jedoch in ihrer Aussagekraft be-
grenzt, da sie lediglich Zustimmungen erfassen, nicht jedoch
das tatsichliche Einkaufsverhalten und Alltagshandeln. Die Er-
gebnisse des Projektes , Der verpackungsfreie Supermarkt" zei-
gen, dass das verpackungsfreie Verkaufen voraussetzungsreich
und auf ein hohes Engagement aller Beteiligten entlang der
Wertschopfungskette angewiesen ist (Kroger et al. 2017a; Kré-
ger et al. 2017b; Goldkorn et al. 2017).

Durch das Weglassen von Verpackung miissen Funktionen,
die Verpackung tibernimmt — etwa Schutz der Lebensmittel,
Verlingerung der Haltbarkeit, Logistik, Kommunikation sowie
Hygiene (Marsh et al. 2007; Robertson 2007) — anderweitig er-
fullt werden. So etablieren Unverpackt-Liden teilweise neue
Prozesse: Mitarbeiter/innen erfiillen andere und weitere Auf-
gaben als in klassischen (Bio-)Liden, etwa in den Bereichen La-
gerhaltung, Reinigung, Kennzeichnung und Beratung (Krger
et al. 2017b). Auch das Marketing wird von dem Konzept tan-
giert. Fir die angebotenen, in der Regel hochwertigen (Bio-)
Produkte besteht Bedarf an neuen Vermarktungskonzepten,
die nicht auf Verpackung als Kommunikationsmittel angewie-
sen sind. Ahnliches gilt fiir die Einhaltung der Regelungen des
Lebensmittelrechts: Bislang fehlt ein einheitlicher Standard fiir
den Verkauf loser Ware.

Das Weglassen von Verpackung stellt auch die Produzen-
ten und Lieferanten vor die Herausforderung, ihre Routinen
umzustellen, denn die Vorginge in klassischen Supermirkten
hingen ublicherweise stark von (Um-)Verpackung ab (Beit-
zen-Heineke et al. 2017). Die moglichst verpackungsarme Be-
schaffung stellt darum fiir die Ladner/innen eine grofle Her-
ausforderung dar. Diese wiinschen sich von den (Bio-)GrofR-
hindlern alternative Verpackungslésungen wie etwa grofiere
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Gebinde, Nutzung von Papierverpackungen und Etablierung
von Mehrweglosungen. Im Rahmen des Projektes wurden die
Realisierungsmoglichkeiten dieser Alternativen fiir 14 Pro-
dukte untersucht. Es zeigte sich, dass die Hersteller eine sol-
che Umstellung vor allem aus zwei Griinden ablehnen: Zum
einen fiirchten sie negative Effekte fiir Produkthaltbarkeit und
-qualitit. Zum anderen sprechen ékonomische Griinde dage-
gen: Die Alternativen gehen mit Anderungen in den Produkti-
onsabldufen und -routinen und damit letztlich mit Kostenstei-
gerungen einher. Einzelne kleine Hersteller, zum Beispiel von
Reinigungs- und Kérperpflegemitteln oder Rostereien, sehen
in diesem Segment jedoch eine Chance und bieten den Unver-
packt-Liden bereits Mehrweglosungen an.

Auch im Alltag der Kund/innen miissen Routinen veridndert
werden. Aus dem Alltagshandeln von Individuen ergeben sich
Hiirden, die in der sozialwissenschaftlichen Nachhaltigkeits-
forschung unter dem Stichwort Praktiken seit einiger Zeit ver-
stirkt in den Blick genommen werden. Hierunter sind alltigli-
che, zumeist unreflektierte, routinierte und somit oftmals un-
bewusste Handlungen zu verstehen, die Individuen in genau
dieser Art und Weise durchfiihren. Das betrifft Praktiken im
Alltag von Konsument/innen (z. B. Einkaufen, Miill sortieren
und entsorgen) genauso wie in Betrieben (z. B. Verpacken von
Lebensmitteln fir den Transport). Die Art, wie Menschen ih-
ren Alltag organisieren und alltéigliche Dinge erledigen, erler-
nen sie im Laufe des Lebens — insbesondere durch ihre Soziali-
sation, aber auch durch Impulse im spiteren Leben (John et al.
2013). Solche Routinen werden durch Strukturen (etwa Infra-
struktur, Wissen, Technik) reproduziert. Sie werden oft lange
unverindert praktiziert, da sie Komplexitit reduzieren und so-
mit Alltag erleichtern, kénnen sich aber grundsitzlich verin-
dern und werden daher als duflerst relevant fiir die Verdnde-
rung von Lebensstilen und Konsummustern angesehen (John
et al., 2012; Schifer et al. 2011; Stiefl 2006). Auch der empiri-
schen Untersuchung von Fichter und Clausen (2016) zufolge
stellen Alltagspraktiken und -routinen zentrale kritische Fakto-
ren fiir die Ausweitung nachhaltiger Innovationen dar. Je einfa-
cher Konsumalternativen in den Alltag integriert werden kén-
nen und je schneller sie sich in neuen Routinen manifestieren,
desto eher und einfacher werden sie von Kund/innen ange-
nommen — und umgekehrt.

Tatsichliches Einkaufsverhalten

Um Aussagen uiber die tatsichlichen Einkaufspraktiken von
Unverpackt-Kund/innen treffen zu konnen, ist es notwendig,
nicht nur retrospektive Aussagen abzufragen, sondern den rea-
len Einkauf iiber einen lingeren Zeitraum hinweg zu erfassen.
Im Rahmen einer Studie wurden exemplarische Einkaufsda-
ten mit der sogenannten Tagebuchmethode (Bolger et al. 2003;
ZMP 2003; Schulz et al. 2007; Schroder et al. 2012; Statisti-
sches Bundesamt 2015) erhoben. Mithilfe teilstandardisierter
Tagebuchblitter haben Kund/innen iiber drei Wochen hinweg
ihre gesamten Lebensmitteleinkiufe erfasst. Insgesamt nah-
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men 48 Kund/innen zweier Unverpackt-Liden in zwei Stidten

in Nord- bzw. Westdeutschland mit 1,7 Millionen beziehungs-

weise 300.000 Einwohnern teil.

Die Leitfragen der Studie waren:

I Warum kaufen Kund/innen unverpackt ein?

I Wie fiigt sich der Unverpackt-Einkauf in den Lebensmittel-
einkauf insgesamt ein? Wo und wie hiufig wird ansonsten
eingekauft?

I Welche Produkte werden wo gekauft? Wie setzt sich der Wa-
renkorb zusammen?

I Wie verindern sich die Routinen mit oder durch den unver-
packten Einkauf?

I Welche Hiirden bestehen aus Kundensicht und wie lassen
sich diese tiberwinden?

Die Thesen zu Beginn der Studie waren, dass der unver-
packte Einkauf erstens voraussetzungsreich ist und sich in viel-
facher Hinsicht vom tiblichen Einkauf unterscheidet, weshalb
die Integration in den ,normalen“ Alltag mit zusitzlichem Auf-
wand verbunden ist, zweitens den Kund/innen einen klaren
Mehrwert bietet und aus bestimmten Griinden dem Einkauf
in klassischen Einkaufsstitten vorgezogen wird und drittens
durch bestimmte Hiirden erschwert wird, weshalb er zusitz-
lich und erginzend zu konventionellen Lebensmitteleinkiu-
fen stattfindet.

Um eine moglichst heterogene Stichprobe zu erhalten,
wurde ein mehrstufiges Vorgehen gewihlt: Zunichst wurde
in den ausgewihlten Liden eine Erhebung zur Erfassung all-
gemeiner Daten (u.a. soziodemografische Daten, Selbstein-
schitzung der Einkaufshiufigkeit) durchgefiihrt und die Be-
reitschaft zur Teilnahme an einer weiter gehenden Befragung
ermittelt (N = 165). Aus denjenigen Personen, die sich hierzu
bereit erklarten, wurden 50 Personen mit dem Ziel eines mog-
lichst heterogenen Samples ausgewihlt. Aufgrund der relativ
geringen Fallzahl (N = 48) lisst die soziodemografische Zu-
sammensetzung keinen Riickschluss auf Unverpackt-Kund/in-
nen insgesamt zu. Jedoch zeigen sich Tendenzen: So ist ein
Grofiteil der Befragten weiblich, verfiigt iber ein Haushalts-
nettoeinkommen zwischen 1000-3000€ und einen Hochschul-
abschluss und arbeitet als Angestellte. Das Alter verteilt sich
relativ ausgeglichen zwischen 20 und 67 Jahren. Einige der Teil-
nehmer/innen waren arbeitslos, gering verdienend oder befan-
den sich bereits in Rente.

Wer kauft unverpackt?

Zur Identifikation verschiedener Kundentypen wurden die
Daten mithilfe der Methode der empirischen Typenbildung
(Kelle et al. 2010) systematisch ausgewertet. Dazu fand eine
Clusterung nach der Einkaufsintensitit statt und ein systema-
tischer Vergleich der Fille anhand der folgenden sechs Variab-
len: 1. HaushaltsgrofRe, Budget, Bildungshintergrund, 2. Nihe
zum Laden, 3. Dauer der Kundschaft, 4. Einkaufsrhythmus,
5. Planungstyps, 6. Hiufig aufgesuchte weitere Einkaufsstit-
ten. Demnach lassen sich folgende Typen unterscheiden:
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I Seltenkiufer/innen mit niedrigem Budget: Gréfere Haus-
halte mit niedrigerem Budget, die schon linger unverpackt
einkaufen und Routinen gefunden haben fiir ihren seltenen,
aber regelmifiigen Unverpackt-Einkauf, fiir den sie in der
Regel extra anfahren.

I Besserverdienende Neukund/innen: Gut oder besserverdie-
nende Ein- bis Zweipersonenhaushalte, fiir die sich Unver-
packt- und Supermarkteinkauf gut erginzen, die den Un-
verpackt-Laden gut erreichen kénnen, aber noch nicht sehr
lange dort einkaufen und die Routinen (noch) nicht optimal
entwickelt haben.

I Intensivkund/innen: Konsumierende mit geringem bis
mittlerem Einkommen, die den Unverpackt-Laden sehr gut
erreichen, als ,treue Stammkund/innen“ schon lange hier
einkaufen, stabile Routinen etabliert haben und sich haupt-
sichlich hier versorgen.

Mit den Tagebiichern wurden Daten zu allen aufgesuchten
Einkaufsstitten, zu allen Lebensmitteleinkdufen ab fiinf Euro
sowie die dazugehdrigen Kassenbons erfasst. Insgesamt wur-
den auf diese Weise Daten von 575 Einkiufen erhoben, in de-
ren Rahmen 4.452 Produkte im Wert von 11.234 Euro gekauft
wurden. Wie viele Einkiufe die einzelnen Teilnehmer/innen
jeweils titigten, wie viele Produkte sie kauften und wie viel
Geld sie ausgaben, unterscheidet sich deutlich — die Spanne
reicht von vier bis 32 Einkiufen und von 13 bis zu iiber 190
gekauften Produkten im Erhebungszeitraum. Im Durch-
schnitt wurden je Teilnehmer/in zwolf Einkiufe innerhalb der
drei Wochen getitigt. In den Einkaufsroutinen der Teilneh-
mer/innen sind Unverpackt-Liden und Supermirkte gleich-
auf. Bioldden werden seltener und Discounter deutlich seltener
aufgesucht. Im Vergleich zur Gesamtbevolkerung spielen fiir
Unverpackt-Kund/innen vermeintlich wenig nachhaltige Ein-
kaufsstitten eher eine untergeordnete Rolle: Wihrend der Dis-
counter fiir die meisten Deutschen eine der wichtigsten Ein-
kaufsstitten ist (DLG 2015), erfolgten nur 6 % der in der Studie
erfassten Einkiufe dort. Die gleichen Tendenzen zeigen sich
auch bei der Verteilung des Einkaufsbudgets.

Der mit Abstand am hiufigsten angegebene Grund fiir die
Wahl einer Einkaufsstitte ist deren gute rdumliche Erreichbar-
keit. Die Moglichkeit, unverpackte Produkte zu kaufen und da-
durch Miill einzusparen, ist fiir die Studienteilnehmer/innen
ebenfalls ein ausschlaggebendes Kriterium, ebenso das Ange-
bot an Bioprodukten und anderen bevorzugten Produkten (etwa
bestimmte Marken). Die in der Studie erfassten Kund/innen le-
gen generell Wert auf gute Erreichbarkeit, Miillreduktion und
bestimmte Produkte beziehungsweise Produktqualititen. Der
Preis der Ware scheint fiir Unverpackt-Kund/innen zwar keine
zentrale Rolle zu spielen, irrelevant ist dieses Kriterium jedoch
auch nicht: 6 % entfallen auf Kriterien wie , Preisgiinstige Pro-
dukte“ oder ,Preis-Leistung” als Grund fiir die Wahl der Ein-
kaufsstitte. Auf die offen gestellten Fragen ,Was wiirde Sie ver-
anlassen, den Laden nicht mehr regelmifig aufzusuchen?“ und
,Unter welchen Bedingungen wiirden Sie 6fter in diesem La-
den einkaufen?” wurden Preisaspekte jeweils als drittwichtigs-
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tes Kriterium platziert (mit gut 10 % bzw. 11% der Nennungen).
Werden die Unverpackt-Liden gesondert betrachtet, ist mit gro-
Rem Abstand der wichtigste Grund fiir die Wahl der Einkaufs-
stitte der Wunsch, unverpackte Produkte zu kaufen und somit
Abfall zu vermeiden. Daneben werden auch die angenehme At-
mosphire und die Freundlichkeit der Mitarbeiter genannt. Re-
levant fiir den Einkauf im Unverpackt-Laden ist somit genau
das, was das Ladenkonzept im Kern ausmacht: Das Angebot an
weitgehend verpackungsfreien Produkten und damit die Mog-
lichkeit, Verpackungsabfall individuell zu vermeiden. Auf die-
ser Basis lassen sich Unverpackt-Kund/innen beschreiben als
qualititsbewusste Konsumierende, die ihre individuelle Abfall-
menge reduzieren wollen und die Unverpackt-Liden als beson-
dere Orte sowie deren Angebote und Beratung schitzen.

Nihe als wichtiger Faktor

Ausgehend von dem Ergebnis, dass die Lage im Allgemei-
nen sehr entscheidend ist fiir die Wahl des Einkaufsortes, stellt
sich die Frage, wie die Unverpackt-Liden von den Kund/in-
nen erreicht werden. Insgesamt werden die meisten Einkiufe
zu Fufl oder mit dem Fahrrad erledigt. Besonders Discounter,
Drogerie und Wochenmarkt sind fiir die meisten Teilnehmer/
innen fuflliufig, also in unmittelbarer Nihe erreichbar. Wenn
Kund/innen Extrawege in Kauf nehmen, tun sie dies vor allem
fur den Bioladen, den Unverpackt-Laden, Lebensmittelfachge-
schifte und Wochenmirkte beziehungsweise Hofliden. 22 von
48 Studienteilnehmer/innen nehmen einen Umweg in Kauf,
um zum Unverpackt-Laden zu gelangen. Nur fiir ein Drittel
der Befragten liegt der Laden in der Nihe zur Wohnung; in
den iibrigen Fillen liegt der Laden in der Nihe eines Ortes,
der hiufig aufgesucht wird beziehungsweise auf tiblichen We-
gen. Gefragt nach Bedingungen, unter denen sie den Unver-
packt-Laden ofter aufsuchen wiirden, geben mit Abstand die
meisten Teilnehmer/innen eine bessere Erreichbarkeit bezie-
hungsweise groflere Nahe zum Wohnort an (18 von 55 Nen-
nungen). Gleichzeitig wird die Entfernung zum Laden jedoch
nicht als bedeutende Hiirde fir den Einkauf genannt. Es wird
somit deutlich, dass von vielen Kund/innen fiir den unverpack-
ten Einkauf bereitwillig ein Umweg in Kauf genommen wird.

Offen befragt nach Herausforderungen bei ihren ersten Un-
verpackt-Einkdufen geben also nur wenige Teilnehmer/innen
die Erreichbarkeit des Ladens an. Stattdessen wurde — mit gro-
Rem Abstand - von etwa der Hilfte (47 %) der Teilnehmer/in-
nen das Besorgen und Mitnehmen von passenden und aus-
reichenden Behiltern genannt. Dariiber hinaus wird darauf
hingewiesen, dass das Neuorganisieren von Abliufen und der
Einkaufsprozess insgesamt Hiirden darstellen. Mogliche Hilfen
fur (Neu-)Kund/innen kénnen also beim Behiltermanagement
und der Unterstiitzung beim Einkaufsprozess ansetzen. Mehr-
fach wurde jedoch auch genannt, dass es beim ersten Einkauf
keine Hiirden gab beziehungsweise eine gute Vorbereitung aus-
reicht, um den Einkauf problemlos zu bewiltigen. Die Teilneh-
menden wurden auch dazu befragt, was ihnen geholfen hat, den



Unverpackt-Einkaufin ihren Alltag zu integrieren. Als hilfreich
werden hier eine gute Planung und die Uberzeugung fiir die-
ses Konzept angesehen. Auch das Einfiihren von Gewohnhei-
ten, beispielsweise ein fester Unverpackt-Einkaufstag, ist fiir die
Kund/innen offenbar hilfreich. Wie konnen Unverpackt-Liden
Kund/innen unterstiitzen? Beratung und Einkaufstipps sowie
Aufklirung und Werbung fiir das Konzept werden vorgeschla-
gen; am hiufigsten genannt wird jedoch das Bereitstellen von
kostenlosen Behiltern im Laden, um spontane Einkiufe zu er-
moglichen. Dies praktizieren manche Liden auch bereits. Ei-
nige stellen kostenlose oder giinstige Behilter zur Verfiigung,
unterstiitzen und beraten neue Kund/innen bei Bedarf, sam-
meln und verbreiten Tipps fiir den Transport von Waren und
stellen Produktlisten fiir die ersten Einkdufe bereit. Einzelne
Liden bieten auch Lieferservices nach Hause an.

Im Hinblick auf Alltagspraktiken wurde auflerdem unter-
sucht, wie die Planung und der Umgang mit Behiltern bereits
gehandhabt werden. Es zeigt sich, dass die Planung der Ein-
kiufe und Mitnahme von Behiltern gutin den Alltag integriert
werden kann. Kund/innen, die schon linger im Unverpackt-La-
den einkaufen, nehmen in der Regel eigene Behilter mit und
miissen nur in Ausnahmefillen zu zusitzlichen Losungen grei-
fen. Und sie praktizieren dies auch dann, wenn sie lose Ware in
klassischen Einkaufsstitten einkaufen. Hier zeigt sich also eine
Etablierung neuer, eigentlich uniiblicher Praktiken fiir den All-
tag. Gleichzeitig wird deutlich, dass dies am besten beim Ein-
kaufim Unverpackt-Laden gelingt. In klassischen Einkaufsstit-
ten, in denen auch spontan eingekauft wird oder Produkte un-
geplant mitgenommen werden, greifen die gleichen Personen
wesentlich hiufiger zu Alternativen (bspw. Papiertiiten). Wenn
also das Behiltermanagement und die Entwicklung neuer Rou-
tinen als kritische Faktoren benannt werden, so ist wichtig zu
beachten, dass sich dies explizit auf die eigenen ersten Einkiufe
in Unverpackt-Liden bezieht. Die Kund/innen benennen dies
als grundsitzlich bestehende Herausforderung des Konzeptes,
zeigen mitihren eigenen Einkiufen jedoch, dass sie selbst neue
Routinen und damit den Einkauf im Unverpackt-Laden zu ei-
ner Alltagspraktik entwickelt haben.

Fir die Bewertung der Alltagstauglichkeit spielt jedoch
nicht nur die Planung selbst eine Rolle, sondern auch die dafiir
aufgewendete Zeit. Die Teilnehmer/innen haben hierzu nach
jedem Einkauf notiert, wie lange die Vorbereitung dauerte und
wie lang sie sich im Geschift aufgehalten haben. Die Planung
von Einkidufen dauert generell selten linger als fiinf Minuten.
Der Einkauf im Unverpackt-Laden weicht hiervon insofern ab,
als die Planung des Einkaufs in gut 39 % der Fille bis zu zehn
Minuten und in {iber 7% der Fille linger als 15 Minuten dau-
ert. Bei der Aufenthaltsdauer in den Einkaufsstitten zeigt sich,
dass die Einkdufe im Unverpackt-Laden iiblicherweise nicht
deutlich linger dauern als in anderen Einkaufsstitten. In allen
Einkaufsstitten gibt es vereinzelt Einkiufe, die iiber 30 Minu-
ten in Anspruch nehmen — aber diese sind sowohl in Unver-
packt-Liden als auch beim Discounter eher die Ausnahme. Auf
Wochenmirkten beziehungsweise in Hofliden und bei sons-
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tigen Einkaufsstitten (etwa Asialaden, Weltladen) wurde am
meisten Zeit verbracht.

Der organisatorische Aufwand ist somit fiir den Einkaufim
Unverpackt-Laden etwas hoher als in anderen Einkaufsstitten.
Die Ergebnisse bestitigen damit die Annahme, dass gute Pla-
nung und die Anderung von Routinen tatsichlich fiir den Ein-
kauf im Unverpackt-Laden notwendig sind. Allerdings zeigen
die Daten auch, dass der Einkauf im Unverpackt-Laden nicht
deutlich linger dauert.

Zusammenfassung

Mit der Studie liegen exemplarische Daten zu Einkaufsprak-
tiken von Kund/innen in Unverpackt-Liden vor. Auf der Basis
der Ergebnisse lassen sich Unverpackt-Kund/innen beschrei-
ben als qualititsbewusste Verbraucher/innen, die ihre indivi-
duelle Abfallmenge reduzieren wollen und die Unverpackt-Li-
den als besondere Orte sowie deren Angebote schitzen.

Die Auswertung der Daten zeigt, dass die Thesen weitge-
hend bestitigt wurden. Insbesondere wird deutlich, dass un-
verpacktes Einkaufen
I voraussetzungsreich ist und sich in vielfacher Hinsicht vom

uiblichen Einkauf unterscheidet, weshalb die Integration in

den Alltag fiir viele Kund/innen mit zusitzlichem Aufwand
verbunden ist — insbesondere zu Beginn,

I den Kund/innen einen klaren Mehrwert bietet und aus
bestimmten Griinden (Verpackungsreduktion, bedarfsge-
rechte Mengen und Produktqualitit) dem Einkauf in klassi-
schen Einkaufsstitten vorgezogen wird und

I durch bestimmte Hiirden (Behiltermanagement, Routinen
und Abliufe, Einkaufsprozess und Entfernung) erschwert
wird, weshalb es zusitzlich zu klassischen Einkiufen statt-
findet.

Diese Befunde werden durch die Kundentypen differen-
ziert. Wihrend Unverpackt-Seltenkiufer nur gelegentlich
im Unverpackt-Laden einkaufen und sich dort vor allem mit
Non-Food-Artikeln versorgen, ansonsten aber die ganze Band-
breite an Einkaufsstitten nutzen, beziehen Unverpackt-Inten-
sivkund/innen hier einen Grofiteil der Waren des tiglichen Be-
darfs und gehen nur selten und ergiéinzend in andere Einkaufs-
stitten. Wieder andere — die Neukund/innen — kombinieren
den Supermarkt und den Unverpackt-Laden fiir ihre Lebens-
mitteleinkiufe und benétigen hiufiger zusitzliche Behilter.

Es zeigt sich somit insbesondere, dass Kund/innen in un-
terschiedlichem Mafle den klassischen und den unverpackten
Einkauf miteinander kombinieren. Nur ein Teil der Kund/in-
nen kauft iitberwiegend unverpackt ein. Der Supermarkt ist die
wichtigste Einkaufsstitte, auch Bioliden werden hiufig aufge-
sucht. Unverpackt-Kund/innen sind jedoch keine klassischen
Discounter-Kund/innen — diese Art des Einkaufs widerspricht
offenbar ihren zentralen Kriterien fiir die Auswahl der Ein-
kaufsstitten: Wahrend Lage und Nihe zwar fiir viele das ent-
scheidende Kriterium ist, ist jedoch auch die Moglichkeit, sich
verpackungsreduziert mit Lebensmitteln zu versorgen, sehr re-
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levant. Der Preis spielt eine untergeordnete Rolle fiir die Wahl
der Einkaufstitte.

Es hat sich bestitigt, dass das Unverpackt-Konzept beson-
dere Anforderungen an Kund/innen stellt, da es andere Ein-
kaufsroutinen voraussetzt als die iibliche, auf Verpackungen
basierende Form des Einkaufens. Dies geht mit Anderungen
im Alltag einher, insbesondere beziiglich des Behiltermanage-
ments, der allgemeinen Ablidufe und des Einkaufsprozesses im
Geschift. Es zeigt sich auferdem, dass Zeit ein entscheiden-
der Faktor ist: Kund/innen, die dauerhaft in Unverpackt-Liden
einkaufen, entwickeln und etablieren mit der Zeit neue Routi-
nen, sodass der unverpackte Einkauf schlieflich ebenfalls — so
wie klassische Einkiufe auch — fir die Kund/innen reibungs-
los funktioniert und in den Alltag integriert wird. Daraus lisst
sich schliefen: Produkte unverpackt zu kaufen, ist nicht per
se schwieriger, sondern anders. Im weiteren Verlauf des Pro-
jektes sollen diese Aspekte mit qualitativen Interviews vertie-
fend untersucht werden. Ein vorliufiges Ergebnis lautet, dass
alles, was Planung und Spontaneinkiufe erleichtert, dazu bei-
tragt, dass der unverpackte Einkauf besser in den Alltag integ-
riert werden kann.

Diese Feststellung hat Konsequenzen fiir die Ausweitung
des Konzeptes. Die dynamische Entwicklung der Unverpackt-
Liden zeigt, dass Kund/innen bereit sind, aus einer kritischen
Haltung gegeniiber Kunststoffen und Abfillen heraus ihre Ein-
kaufsgewohnheiten umzustellen. Die Studie zeigt, dass dies
zu Beginn in der Regel mit einigem Aufwand fiir die Kund/
innen verbunden ist und dass der Einkauf im Unverpackt-La-
den durch Dauerhaftigkeit zur Routine wird. Offenbar ist die
Schaffung fester Zeitfenster fiir den Einkauf, die Bereitstel-
lung passender Behilter und somit die bewusste Etablierung
von Routinen hierbei hilfreich. Diese Art des Einkaufs ist nicht
zwangsliufig zeitaufwendiger als iiblich, wenn entsprechende
Routinen etabliert sind. Das Weglassen von Verpackung setzt,
dhnlich wie andere Formen nachhaltigen Konsums, sowohl
bestimmte Strukturen und Anreize als auch Alltagspraktiken
voraus, die geférdert werden konnen. Aufklirung, Informa-
tion und Bildung allein fithren, anders als in der Umwelt- und
Nachhaltigkeitsforschung lange Zeit angenommen, nicht au-
tomatisch zur Verbreitung entsprechender Angebote. Die All-
tagskompatibilitit nachhaltiger Angebote ist ein ernstzuneh-
mender Faktor fiir deren Ausweitung.
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