Zero Waste, aber nicht Zero Problems
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Der erfolgreiche Abbau von
Einkaufsbarrieren in Unverpackt-Liden

Unverpackt-Lidden spriefden in ganz Deutschland
aus dem Boden. Der damit verbundene Ansatz
zur Reduzierung von Verpackungsmiill ist jedoch
aus Sicht der Konsumierenden mit zahlreichen
Herausforderungen verbunden. Wie kénnen
Unverpackt-Ldden dazu beitragen, das Verhalten
der Kaufer/innen positiv zu beeinflussen?

Von Laura Therese Heinl, Dimitar Zvezdov,
Jessica Mazurek und Christina Fischer

1 Der unverpackte Nischenmarkt

Verpackungen werten Giiter auf. Sie schiitzen sie vor Ver-
unreinigung und Transportschiden, informieren Verbrau-
cher/innen iiber relevante Produkteigenschaften und steigern
den Wiedererkennungswert des Produktes. Doch Verpackun-
gen werden in der Regel vor oder spitestens nach dem Gliterge-
brauch entsorgt. Die kurze Lebensdauer und die Zunahme des
durchschnittlichen Pro-Kopf-Giiterverbrauchs fithren zum An-
stieg des Verpackungsabfallaufkommens. Erst kiirzlich versf-
fentlichte das Umweltbundesamt (2019) eine Studie, die zeigt,
dass die Menge an Verpackungsmiill in Deutschland trotz ver-
stirktem Bewusstsein fiir das Problem stetig ansteigt. Insbe-
sondere Plastikmiill stellt die Weltbevolkerung vor globale He-
rausforderungen.

Ein neuartiger Ansatz im Einzelhandel soll dieser Entwick-
lung entgegenwirken. Unverpackt-Liden stellen einen wach-
senden Nischenmarkt dar, der weitestgehend ohne Einmal-Ver-
packungen auskommt. Dieser stellt Entrepreneur/innen vor
verschiedene Herausforderungen, zu denen insbesondere be-
stimmte Einkaufsbarrieren aufseiten der Konsumierenden
zihlen, die die Integration von Zero Waste in den Alltag er-
schweren (Kréger et al. 2018). Solche Hiirden stellen beispiels-
weise der erhohte Zeitaufwand bei der Planung des Einkaufs
und die Umstellung von Routinen zur Mitnahme von Behil-
tern dar. Nach der Leitidee des Precycling hat eine Anpassung
des individuellen Konsumverhaltens an das Unverpackt-Kon-
zept das Potenzial, das Verpackungsproblem einzudimmen
(Klug 2018). Andererseits sehen Konsument/innen die Verant-
wortung fiir eine Reduktion von Verpackungsabfall meist bei
den Herstellern und Hindlern (Bovensiepen et al. 2018), was
die Motivation zur Konsuminderung konterkariert. Es stellt
sich daher die Frage, welche Méglichkeiten zur Verhaltensum-
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stellung der Konsumierenden Unverpackt-Entrepreneur/in-
nen zur Verfiigung stehen.

2 Méglichkeiten zur Beeinflussung von
Verhalten nach dem Ansatz des iiberlegten
Handelns

Um Konsumverhaltensinderungen zu bewirken, muss
zunichst verstanden werden, wie einzelne Konsumentschei-
dungen getroffen werden, die in der Menge das individuelle
Konsumverhalten darstellen. Nach dem Ansatz des tiberleg-
ten Handelns (Fishbein/Ajzen 2010) bildet sich Verhalten aus
Verhaltensabsichten, welche wiederum durch die drei folgen-
den Determinanten bestimmt werden: Die persénliche Ein-
stellung gegeniiber dem Verhalten, die erwarteten Meinungen
des sozialen Umfelds zu entsprechender Handlung sowie der
wahrgenommene Einfluss auf mogliches eigenes Verhalten,
die sogenannte ,wahrgenommene Verhaltenskontrolle“. Aus-
schlaggebend fiir die Ausfithrung einer Handlung, also die He-
rausbildung von Verhalten, ist die Erfullung aller drei Deter-
minanten, die wiederum von Uberzeugungen abhingig sind.
Jedoch sind sich die Forschenden uneinig, inwiefern die Deter-
minanten unabhingig voneinander zu einer Intention fithren
(Jones et al. 2004). Bei ckologisch motivierten Konsument/in-
nen ist die Einstellung gegeniiber dem Verhalten , Einkauf im
Unverpackt-Laden“ tendenziell positiv, auch die erwartete Mei-
nung des Umfelds ist wahrscheinlich als positiv einzustufen.
Aber dennoch handelt nicht jede/r Konsument/in nach diesen
Intentionen. Die Einstellungs-Verhaltens-Liicke (engl. attitude
behaviour gap) bezeichnet das Phinomen der Diskrepanz zwi-
schen der bewussten Einstellung und dem fehlenden Handeln
nach dieser Werthaltung (Carrington et al. 2010). Um Intentio-
nen und letztlich Verhalten zu beeinflussen, bedarf es deshalb
zum einen einer Verinderung der individuellen Uberzeugun-
gen und zum anderen einer Unterstiitzung, damit Individuen
entsprechend ihrer Intentionen zu handeln befihigt werden
(Fishbein/Ajzen 2010).

Diese beschriebene Diskrepanz kann mit Interventionsstra-
tegien unter Beriicksichtigung der wahrgenommenen und der
tatsdchlichen Verhaltenskontrolle des Konsumenten verringert
werden. Im Kontext des Unverpackt-Einkaufs beschreibt die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle, ob eine Person selbst
glaubt, dass sie in der Lage ist, im Unverpackt-Laden einzu-
kaufen. Die tatsichliche Verhaltenskontrolle bedeutet, dass der
Person fiir ihren Unverpackt-Einkauf Geld, Zeit und andere be-
notigte Ressourcen zur Verfiigung stehen und sie die nétige
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Unterstiitzung von ihrem Umfeld bekommt. Sind die wahr-
genommene und die tatsichliche Verhaltenskontrolle hoch,
weisen Personen meist den notigen Willen und die Fihigkei-
ten auf, um die Handlung auszuftihren und kénnen effektiv
mit potenziellen externen Barrieren umgehen. Bei gleichzeitig
vorhandener Intention zu einem bestimmten Verhalten kann
dann vermutet werden, dass die Person entsprechend dieser
handeln wird. Ist jedoch sowohl die wahrgenommene als auch
die tatsdchliche Kontrolle gering, wird diese die Handlung ten-
denziell nicht ausfithren. Um dem entgegenzuwirken, miissen
zuerst die kritischen internen Faktoren zum Erlangen hoher
Verhaltenskontrolle (z. B. Fihigkeiten, Kompetenzen und In-
formationen) und auch die kritischen externen Faktoren (z. B.
Barrieren, Biirokratie und Mangel an Unterstiitzung des so-
zialen Umfelds) identifiziert werden. Es wird angenommen,
dass eine Person ein bestimmtes Verhalten nur dann ausfiihrt,
wenn ihre Fihigkeiten und anderen internen Ressourcen aus-
reichen, um die vorhandenen externen Barrieren zu iiberwin-
den (Fishbein/Ajzen 2010). Das vorliegende Forschungsprojekt
zielt deshalb darauf ab, Wege fiir Unverpackt-Liden und deren
Entrepreneur/innen aufzuzeigen, um interne Ressourcen bei
Konsument/innen aufzubauen und/oder externe Barrieren ab-
zubauen. Dabei ist es das Ziel dieser Mafinahmen, durch ei-
nen erleichterten Einkauf die Umsitze in Unverpackt-Liden
zu erh6hen, um die Verwendung von umweltschidlichen Ver-
packungen zu verringern.

3 Einkaufsbarrieren und Erfolgsfaktoren
zur Verhaltensianderung hin zum Unverpackt-
Einkauf

Die Hiirden bei der Integration von Unverpackt-Einkiu-
fen in den Alltag der Konsumierenden sind vielfiltig. So kann
der hohere Preis nachhaltiger Produkte, die ungewisse Qua-
litdt, der Mangel an Fachwissen oder die mangelnde Verfiig-
barkeit sowie die Gewohnheit an konventionelle Produkte hin-
derlich fuir die Entscheidung zum Kauf im Unverpackt-Laden
sein (Gleim et al. 2013). Ubersteigt das Verhiltnis von wahr-
genommenem Aufwand gegentiber dem Nutzen nachhaltigen
Konsums nicht das von konventionellen Einkaufsalternativen,
wird eine Verhaltensinderung unwahrscheinlich (Geller 1992).
Aber auch die Bequemlichkeit, die durch das Mitbringen eige-
ner Verpackungen und das selbststindige Abfiillen der Pro-
dukte eingeschrinkt wird, stellt eine Barriere dar. Zusitzlich
kann auch die Planung des Einkaufs unter Umstinden mehr
Zeit in Anspruch nehmen.

Daran ankniipfend stellt sich deshalb die Frage, welche
MaRnahmen die Betreiber von Unverpackt-Liden umset-
zen konnen, um Einkaufsbarrieren abzubauen und Kunden
bei der schrittweisen Verhaltensumstellung zu unterstiitzen.
Aufbauend auf den Konzepten der Verhiltnis- beziehungs-
weise Verhaltensprivention nach Uhle & Treier (2013) kann
sowohl versucht werden, die Einkaufsbedingungen und das

-umfeld positiv zu gestalten als auch eine Verhaltensinderung
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der Konsumierenden zu fordern. In bisherigen Untersuchun-
gen des Unverpackt-Einzelhandels wurden die Erfolgsfakto-
ren Produktpreis, Kundenkomfort und entstehende Umwelt-
vorteile herausgearbeitet (Beitzen-Heineke et al. 2017; Kroger
et al. 2018). Neben dem aus ckonomischen Gesichtspunkten
meist geringfiigig variablen Produktpreis sind Unverpackt-Li-
den also dazu angehalten, besonders den Erfolgsfaktor Kom-
fort und die wahrgenommenen Umweltvorteile zu fokussie-
ren. Dies wird von weiterer Forschung zu Einkaufsverhalten
unterstiitzt: Auf konativer Ebene kann der wahrgenommene
(Umwelt-)Nutzen einen positiven Einfluss auf das Einkaufsver-
halten der Konsumierenden haben (Wu/Chen 2014). Im Falle
eines Unverpackt-Einkaufes kann der wahrgenommene Nut-
zen zum Beispiel die Befriedigung des Bediirfnisses nach we-
niger Verpackungsabfall sein. Der Faktor Komfort findet sich
auch in weiteren Studien bestitigt. Als Ergebnis ihrer Untersu-
chung unter Kund/innen von Unverpackt-Liden kommen Kr6-
ger et al. (2018) zu dem Schluss, dass die Verbreitung des Un-
verpackt-Konzepts mafdgeblich von dessen Alltagstauglichkeit
abhingt und durch Aufklirungsmafinahmen alleine nicht aus-
reichend gefordert werden kann. Dies gibt Anstof%, die Mog-
lichkeiten der Entrepreneur/innen zu untersuchen, eben jene
Alltagstauglichkeit durch Abbau von Barrieren und einer Er-
leichterung des Einkaufs zu erhéhen.

4 Untersuchungsmethode

Im Rahmen dieser Studie wurden mithilfe eines zweistu-
figen Mixed-Method-Ansatzes (Kuckartz 2014) sowohl beste-
hende als auch zukiinftige Ansitze zur Stirkung des Unver-
packt-Konzeptes identifiziert. Dazu wurden im ersten Schritt
die Webauftritte von 38 Unverpackt-Liden in Deutschland un-
ter anderem hinsichtlich ihres Informationsgehalts, ihrer In-
tegration von Social-Media-Kanilen sowie der Prisenz eines
Onlineshops ausgewertet. Darauf aufbauend wurden sechs
Experteninterviews mit Betreibern von Unverpackt-Liden ge-
fuhrt, um Erfahrungen mit und Einschitzungen zu méglichen
Einkaufsbarrieren herauszuarbeiten und eingesetzte Mafdnah-
men zu identifizieren und zu reflektieren. Dabei wurde abduk-
tiv aus den Ergebnissen der Website-Analysen und aus ergin-
zenden weiteren Aspekten aus der Literatur ein umfassender
Interviewleitfaden entwickelt. Die folgenden Themenbereiche
wurden mit den Expert/innen diskutiert: Konzept des jeweili-
gen Unverpackt-Ladens aus Sicht der Betreiber/innen, unter-
stiitzende Mafnahmen hinsichtlich der Gestaltung der Web-
site, Kundenkomfort, Hilfestellungen im Laden, Transport-
moglichkeiten von Waren, Preisgestaltung, Service-Angebote
sowie Angebotsgestaltung und Erhéhung der Erreichbarkeit.

5 Weitere Ansitze weisen Potenzial auf

Im Folgenden werden diejenigen Ansitze vorgestellt, die
das grofite Potenzial zur Unterstiitzung der Kunden verspre-
chen. Aus der Analyse ging hervor, dass der persénliche Um-



gang sowie die individuelle Unterstiitzung der Kunden wich-
tige Faktoren fiir den Erfolg des Unverpackt-Konzepts darstel-
len. Gleichzeitig wurde der Faktor Komfort genauer spezifiziert
und als sehr entscheidend herausgestellt. Betreiber/innen
zihlen zum Kundenkomfort eine angenehme Atmosphire im
Laden, den personlichen Kontakt von Kund/innen mit Mitar-
beiter/innen sowie den Austausch von Unverpackt-Kunden
untereinander. Dieser auf Austausch fokussierte Kontakt wird
durch eine eher hohe Anzahl an Mitarbeitenden sowie durch
das Angebot von Sitzméglichkeiten gefordert. Auch die Ergin-
zung der Ladenfliche durch ein Café oder Bistro scheint bei ei-
nigen betrachteten Liden das Einkaufserlebnis zu verbessern.
Damit wird der soziale Aspekt bei Unverpackt-Liden weit stir-
ker betont als in vergleichbaren Supermirkten. So beschreibt
eine Interview-Partnerin: , Es ist ein Stiickchen auch was Sozia-
les hier, also man kommt miteinander ins Gesprich. Man kann
was erzdhlen. Man kann verweilen.“

Der Einkaufsprozess selbst wird von den Betreiber/innen
auch in den Fokus genommen. So sollen beispielsweise bereit-
gestellte Trichter zum Abfiillen oder Einkaufskorbe die Abliufe
im Laden erleichtern und die Umstellung der gewohnten Ein-
kaufsroutinen unterstiitzen. Um auch Spotankiufe zu ermog-
lichen und bei vergessenen Gefifen geriistet zu sein, bieten
sehr viele Liden Transportverpackungen wie Gliser oder Stoff-
beutel an. Eine noch nachhaltigere Alternative ist ein hiufig in-
stalliertes sogenanntes Von-Kunden-fiir-Kunden-Regal, in dem
gereinigte Altglaser zur Weiterverwendung angeboten werden.

Die untersuchten Webauftritte stellen eine zusitzliche In-
formationsquelle dar, die potenzielle Kunden dabei unterstiit-
zen kann, sich mit dem Konzept vertraut zu machen und sich
vorab uiber den Ablauf eines Unverpackt-Einkaufes zu infor-
mieren. Ein zusitzlicher Onlineshop kann auch bei grofler Dis-
tanz zum nichsten Unverpackt-Laden ressourcenschonendes
Einkaufen ermoglichen, fiir den Fall, dass die angebotenen Pro-
dukte umweltfreundlich, das heifét plastikfrei und mit recycel-
tem Material verpackt sind und eine nachhaltige Transport-Lo-
sung gefunden wurde. Jedoch wird diese Serviceleistung nicht
von allen befragten Betreiber/innen unterstiitzt und als Uber-
gangslésung angesehen, da zum einen der soziale Interakti-
onsaspekt beim Online-Einkauf nicht mehr gegeben ist und
zum anderen Transport immer eine Art von Verpackung er-
fordert. Einzig mit einem Pfand-System kénnten Lieferun-
gen ohne neue Verpackungen auskommen. Einzelne Entre-
preneur/innen bieten beispielsweise Lastenrad-Lieferungen
an, aber dieses Service-Angebot ist selten 6konomisch sinn-
voll. Eine Kooperation mit Lebensmittel-Kurieren kénnte hier
Potenzial haben.

Ein Unverpackt-Laden unterscheidet sich von einem her-
kémmlichen Supermarkt in einer weiteren Komponente, wel-
che die internen Ressourcen der Konsumierenden fordert. Als
Informationsvermittler von Umweltschutzthemen kommt den
Betreiber/innen von Unverpackt-Liden eine besondere gesell-
schaftliche Rolle zu. Durch das Angebot an positiven Externa-
lititen in Form von Veranstaltungen wie Zero-Waste-Work-
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, Die Bereitschaft der Konsument/innen
zu Verdnderungen im Einkaufs-
verhalten stellt den zentralen Faktor
fiir den weiteren Erfolg der
Unverpackt-Liden dar.*

(

shops oder Vortrigen zum Thema Abfallvermeidung leisten sie
einen wertvollen Beitrag zur Bildungsarbeit und schaffen so-
mit Mehrwert fiir die Gesellschaft (Santos 2012). Diese Kompo-
nente darf auch im Hinblick auf den wahrgenommenen Nut-
zen des Einkaufs aus Sicht des/der Kund/innen nicht vernach-
lassigt werden.

Die hoheren Preise, welche als Barriere angesehen werden
konnten, begriinden die Betreiber/innen mit der hohen Pro-
duktqualitit, den fairen Arbeitsbedingungen bei der Herstel-
lung und der Zertifizierung der Bio-Eigenschaften der Pro-
dukte. Die berichtete hohe Preisbereitschaft der Kundschaft der
untersuchten Liden zeigt, dass die hoheren Preise auf Akzep-
tanz stoRen. Deshalb erachten einige Betreiber/innen eine An-
derung der Preise durch beispielsweise eine Rabattaktion oder
einen Studenten-Rabatttag als wenig sinnvoll. Als alternative
Barriere-Minderung fiir nur geringfiigig zahlungskriftige Kun-
den wird die Einrichtung einer solidarischen Kasse genannt,
bei der der Einkaufsbetrag aufgerundet und das gesammelte
Geld bediirftigen Kiufer/innen zu Verfigung gestellt wird.

Um Kund/innen die Zusammenstellung der Produkte zu
erleichtern, kann das Sortiment im Bereich von Non-Food-Ar-
tikeln wie Haushaltswaren um Produktsets erginzt wer-
den. Auch bei Lebensmittelprodukten kann eine Zusammen-
stellung von Zutaten mit einem Rezeptvorschlag eine berei-
chernde Serviceleistung darstellen. Die personliche Interaktion
mit den Kunden bietet hinsichtlich der Erweiterung des Pro-
duktsortiments den Vorteil, dass Produktwiinsche seitens der
Kund/innen umgesetzt werden konnen. Dies kann beispiels-
weise mithilfe von Kundenumfragen erfolgen. Die untersuch-
ten Unverpackt-Liden achten allgemein bei der Auswahl der
Produkte stets auf die Eigenschaften Verpackungsfreiheit, Re-
gionalitit und Bioqualitit.

6 Fazit

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse der Studie, dass
das Einkaufen in Unverpackt-Liden weiterhin mit Barrieren
verbunden ist. Der von den Betreiber/innen benannte zeitli-
che und finanzielle Mehraufwand eines Einkaufs im Unver-
packt-Laden bestitigt die Existenz der in bisherigen Studien
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vermuteten Barrieren von nachhaltigem Konsum (Gleim et al.
2013; Geller 1992). Den Entrepreneur/innen ist bewusst, dass
die eingeschrinkte Erreichbarkeit, der hohere Planungsauf-
wand sowie das meist kostspieligere Produktangebot die Bil-
dung einer nachhaltigen Kaufabsicht in Unverpackt-Liden
erschwert. Nach der Analyse wird jedoch auch deutlich, dass
das Konzept der Unverpackt-Liden grofRes Potenzial aufweist.
Dies kann auch anhand der rasanten Zunahme der Liden in
Deutschland von zwei auf 69 Liden im Zeitraum von 2014
bis 2017 festgestellt werden (Klug 2018). Jedoch stellt die Be-
reitschaft der Konsument/innen zu Veridnderungen im Ein-
kaufsverhalten einen ebenso wichtigen Faktor fiir den weite-
ren Erfolg des Konzepts dar wie der Abbau der Barrieren. Eine
Verringerung der Informationsunsicherheit tiber den Unver-
packt-Laden und Aufklirung iiber die Thematik Umweltver-
schmutzung durch Verpackungsmiill kann auf die priventive
Anderung des Verhaltens abzielen (Verhaltensprivention nach
Uhle/Treier 2013). Gleichzeitig sind die vorgestellten Mafinah-
men wichtig, um die Einkaufsbarrieren potenzieller Kund/in-
nen weiter abzubauen.

Die Ergebnisse stimmen somit mit den von Kroger et al.
(2018) identifizierten Erfolgsbedingungen iiberein und zeigen
weitere klare Handlungsempfehlungen fiir Unverpackt-Ent-
repreneur/innen auf, mit denen Barrieren abgebaut und Res-
sourcen zur Verhaltensinderung zielfithrend eingesetzt wer-
den konnen. Die Umsetzung dieser Mafdnahmen ist jedoch
mit zeitlichen und finanziellen Investitionen seitens der Be-
treiber/innen verbunden. Besonders der persénliche und so-
ziale Aspekt fordert eine hohe Mitarbeiter/innendichte, was
wiederum Kosten verursacht. Vor dem Hintergrund der ho-
hen Erfolgsaussichten der wachsenden Branche ist es aber Be-
treiber/innen angeraten, den Kundenkomfort bestméglich zu
unterstiitzen, auch wenn dies zunichst Gewinne schmilern
konnte. Fragen hinsichtlich regionaler Unterschiede in der Ak-
zeptanz des Konzepts sowie die Einbindung von unverpackten
Zonen in konventionellen Supermirkten bleiben im Rahmen
dieser Studie unbeantwortet und bieten Raum fir zukiinftige
Forschung.
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