Unverpackt-Laden in Deutschland

NEUE KONZEPTE

Wachstumsmaéglichkeiten
durch Digitalisierung?

Die Zahl der verpackungsfreien Supermarkte
wichst seit ihrer Einflihrung 2014 stetig, den-
noch bleiben sie bisher ein Nischenphianomen.
Um sich zu etablieren, sind Anderungen
vonndten, die tiber verpackungsfreien Konsum
aufklaren und diesen alltagsnah gestalten.

Der Beitrag priift, inwiefern Digitalisierung

als Triebfeder fiir die weitere Verbreitung des
Konzepts fungieren kann.

Von Sarah Spitzer und Tamara Ebner

1 Einleitung

Das Einsparen von Verpackungen ist inzwischen allgemein
akzeptiert und findet seinen Niederschlag in neuen Handels-
konzepten. Insbesondere durch die zunehmende Verbreitung
in sozialen Medien wachsen Precycling respektive Zero Waste zu
Trendbewegungen, die einen verpackungsfreien/-armen Kon-
sum begiinstigen (Kirig 2015).

In Deutschland finden sich sogenannte Unverpackt-Liden
seit 2014 in wachsender Zahl; aktuell werden circa 210 Liden
ausgewiesen (Nabu 2021). Insgesamt geben nach einer Um-
frage von Statista (2021a) 72 % der Befragten an, bereits in ei-
nem Unverpackt-Laden eingekauft zu haben. Demgegeniiber
zihlen trotz steigender Bekanntheit, Verfugbarkeit und Popula-
ritit nur 4% derselben Gruppe zu den regelmifligen Kund/in-
nen, die einen tiberwiegenden Teil ihres Konsums ,unverpackt®
abwickeln.

Um die Bereitschaft der Konsument/innen in ein regelmai-
Riges Kaufverhalten zu iiberfithren, sind strukturelle Verinde-
rungen erforderlich (Goll/Zwiers 2017, Goldkorn et al. 2017).
Hierzu zihlen einerseits Mafinahmen, die die Kaufprozesse
erleichtern und zur Alltagskompatibilitit beitragen (Wittwer
et al. 2019). Andererseits kann sich das Unverpackt-Konzept
nur dann aus der Nische entwickeln, wenn es mehr Reichweite
erlangt (Beitzen-Heineke et al. 2017).

Im vorliegenden Beitrag wird zunéchst der Forschungs- und
Wissensstand als Ergebnis eines Scoping Reviews zum Themen-
bereich des Unverpackt-Konsums in deutscher und englischer
Sprache im Zeitraum von 2015 bis 2019 dargestellt. Nachdem
die Charakteristika von Unverpackt-Liden zusammengefasst
wurden, schlief3t sich eine differenzierte Darstellung des Wis-
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sensstands tiber die Kund/innen an. In der darauffolgenden
empirischen Untersuchung steht das Selbstverstindnis von
Unverpackt-Betreiber/innen und deren Bewertung von Wachs-
tumszielen und -strategien vor dem Hintergrund des Einsatzes
digitaler Technologien im Fokus.

2 Unverpackt-Laden:
Profil und Positionierung

Bereits die Definition von Unverpackt-Liden weist eine ge-
wisse Unschirfe auf (Wittwer et al. 2019, G6ll/Zwiers 2017, Un-
packaged 2019). Betreiber/innen verstehen ihren Laden hiufig
nicht als ein reines Supermarkt-Konzept ohne Verpackungen,
sondern als mehrdimensionales Geflecht aus verschiedenen,
zwischen Liden variierenden Prinzipien, etwa Verpackungs-
reduktion, Vermeidung von Lebensmittelabfillen oder Ver-
kauf von Bio-Lebensmitteln (Beitzen-Heineke et al. 2017). Um
verschiedene definitorische Perspektiven zusammenzufiihren,
charakterisiert Saladino (2018) Unverpackt-Geschifte als Liden,
die eine breite Skala an Werten verkorpern, die sich durch das
Unverpackt-Konzept manifestieren. Insbesondere die Soziabili-
tét, also der personliche Austausch zwischen Ladenbesitzer/in-
nen, Kund/innen und Lieferant/innen, kann als Unique Sel-
ling Proposition verstanden werden (Saladino 2018, Zeiss 2018).
Auch werden qualitativ hochwertige Lebensmittel angeboten,
die sowohl fiir Erzeuger/innen als auch Kund/innen mit fairen
Preisen einhergehen und den verpackungsfreien Einkauf folg-
lich der Gesamtheit der Konsument/innen erméglichen (Sa-
ladino 2018). Hervorgehoben wird vonseiten der Betreiber/in-
nen die besondere Customer Experience: Kund/innen erhalten
eine umfangreiche Beratung, haben weniger Stress beim Ein-
kauf und konnen die Produkte vor dem Kauf sehen und pro-
bieren (Beitzen-Heineke et al. 2017, Zeiss 2018).

Des Weiteren stellt die jeweilige Griinderpersonlichkeit eine
zentrale Determinante fiir den Charakter des Ladens, die Aus-
gestaltung der Verkaufsflichen und somit auch den wirtschaft-
lichen Erfolg des Unternehmens dar (Saladino 2018). Dabei
handelt es sich haufig um Quereinsteiger/innen (Kréger et al.
2017D), die nur geringe Erfahrungen im Management oder als
Unternehmer/in vorweisen (Saladino 2018). Bei der Er6ffnung
des Ladens sind sie primér von dem Ziel getrieben, einen posi-
tiven Einfluss auf den Planeten und die Gesellschaft zu erwir-
ken (ebenda). Obwohl auch Franchise-Modelle auffindbar sind,
machen individuelle Betriebe den grofiten Teil der Unterneh-
men aus (Beitzen-Heineke et al. 2017, Saladino 2018). Hiufig
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» Digitale Technologien kénnen
Beschaffung und Einkauf
in Unverpackt-Léden erleichtern.”

werden Standorte mit kurzen Wegstrecken gewihlt, um den
Transport der Behiltnisse zu erleichtern (Zeiss 2018). Das La-
denkonzept ist primar auf Selbstbedienung durch Kund/innen
ausgelegt (ebenda). Die Waren werden in Spendern, Glasgefi-
Ren oder Sicken dargeboten; Gemiise und Obst auch offen in
Kisten (Zeiss 2018, Saladino 2018). Um Orientierung zu bie-
ten und Produkte identifizierbar zu machen, werden Schilder
mit Warenbezeichnungen sowie Angaben zu etwaigen Zutaten,
Nihrwerten, zur Herkunft sowie Zubereitungsempfehlungen
eingesetzt (Zeiss 2018, Fuentes et al. 2019).

Geschiftsprozesse sind aufwendiger als im reguliren Han-
del, da neue Kund/innen umfassend eingewiesen werden
miissen (Rapp et al. 2017, Goll/Zwiers 2017, Beitzen-Heineke
et al. 2017). Insgesamt sind bei allen Prozessschritten — be-
dingt durch den Wegfall der Schutzfunktion von Verpackun-
gen — strikte Hygieneanforderungen und gesetzliche Rahmen-
bedingungen zu beachten (Beitzen-Heineke et al. 2017, Sala-
dino 2018, Kroger et al. 2017a).

Als zentrale Herausforderung von Unverpackt-Liden wei-
sen Kroger et al. (2017a) die Beschaffung aus. Insgesamt ist
das Sortiment der Unverpackt-Liden eher gering und hat kei-
nen Anspruch auf eine vollstindige Abdeckung des tiglichen
Bedarfs. Fiir viele Unverpackt-Betreiber/innen sind Kriterien
wie die Menge und Art des Verpackungsmaterials, Produktions-
und Handelsbedingungen sowie Produkte, die nach den Richt-
linien des 6kologischen Landbaus erzeugt und verarbeitet wur-
den, entscheidend (Beitzen-Heineke et al. 2017). Bezugsquelle
erster Wahl sind kleine bis mittlere Bauernhofe, da hier per-
sonliche Beziehungen aufgebaut und somit gréfere Einfluss-
moglichkeiten auf die Verpackungspraktiken genommen wer-
den kénnen (ebenda, Saladino 2018).

Die Qualitit der angebotenen Produkte wird auf unter-
schiedliche Weise sichergestellt. Fiir die Inhaber/innen ist da-
bei die Einsicht in Produktionsprozesse von groferer Relevanz
als etwaige Bio-Label (Saladino 2018). Des Weiteren liegt ein
Fokus auf der Regionalitit: Um Emissionen durch lange Lie-
fer-/Transportwege zu vermeiden, werden viele Produkte aus
der Umgebung bezogen. Damit verbunden wird auch der Sai-
sonalitit Gewichtung zugesprochen (ebenda). Bei importier-
ten Waren, bei denen kein Einblick in die Wertkette moglich
ist, werden Bio-Produkte, die unter fairen Bedingungen produ-
ziert und gehandelt werden, bevorzugt (Beitzen-Heineke et al.
2017, Saladino 2018).
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In Bezug auf die Kommunikationsstrategie ist das Aufkliren
und Informieren der Konsument/innen ein wiederkehrender
Leitgedanke (Saladino 2018). Gemifd der Unternehmensphi-
losophie setzen Ladeninhaber/innen kommunikationspoliti-
sche Maftnahmen hiufig ohne den Einsatz von umweltbelas-
tenden Materialien um und verzichten auf gedruckte Informa-
tionsbroschiiren (Kroger et al. 2017 a). Entsprechend sind Social
Media-Profile und -Aktivititen die hiufigste Praxis, auf Unver-
packt-Liden aufmerksam zu machen und deren Werte der Of-
fentlichkeit gegeniiber zu kommunizieren (Saladino 2018).
Wenngleich dies giinstig und effektiv ist, kann der zeitliche
Mehraufwand neben dem Tagesgeschift nur bedingt bewiltigt
werden. Zusitzlich ist insbesondere Word-of-Mouth relevant,
weil dariiber die Kund/innen erreicht werden, die langfristig
an die Unverpackt-Unternehmen gebunden werden kénnen
(ebenda). Neben der Zusammenarbeit mit anderen Geschiften,
Sponsoring oder der Teilnahme an Messen und Veranstaltun-
gen in der Umgebung soll das Bewusstsein der Konsumten/in-
nen insbesondere durch eigene Events wie Vortrige zu nach-
haltigen Themen oder Koch-/Erndhrungsworkshops gescharft
werden (Beitzen-Heineke et al. 2017, Saladino 2018). Im Hin-
blick auf die Inhalte der Kommunikation spielt auch Transpa-
renz eine grofse Rolle — so etwa in Bezug auf Lieferant/innen
und deren Produktionsprozesse oder Einkaufspreise. So bieten
die Unverpackt-Betreiber/innen als Bindeglied zwischen Her-
steller/innen und Kund/innen Einblicke in und Hintergrund-
informationen iiber die Produktqualitit (Saladino 2018). Der
hohen Bedeutung der Kund/innenbeziehungen wird durch
Treuekarten Rechnung getragen (ebenda).

Auch der Warenbestand beziehungsweise die -erfassung, der
Einsatz von Warenwirtschaftssystemen, Mindestbestellmengen
und die Verfiigbarkeit von Produkten sowie alternative Trans-
portverpackungen sind mit organisatorischen, finanziellen
und zeitlichen Hiirden verkniipft. Bedingt durch die Verpa-
ckungspolitik einiger Zulieferbetriebe lassen sich auch in Un-
verpackt-Liden Verpackungsabfille nicht ginzlich vermeiden
und kénnen nur teilweise wiederverwendet (etwa als Miilltiite
oder Transportverpackung fiir Kund/innen) beziehungsweise
recycelt werden (Saladino 2018). Durch die geringe Kaufkraft in
den Liden haben die Unverpackt-Inhaber/innen nur geringfii-
gig Einfluss auf Lieferant/innen, so dass sich alternative Verpa-
ckungslésungen noch nicht flichendeckend durchsetzen konn-
ten (Beitzen-Heineke et al., 2017, Wittwer et al. 2019, Saladino
2018). Gleichzeitig bergen individuelle Mehrweglésungen auf-
grund der Vielzahl an Lieferant/innen (Beitzen-Heineke et al.
2017) logistische Herausforderungen, da sie gesammelt, aufbe-
wahrt und zuriickgegeben werden miissen (Wittwer et al. 2019).

Im Hinblick auf die Vertriebsstrukturen konzentrieren sich
Unverpackt-Liden in der Regel auf einen stationiren Laden.
Erste Geschifte haben ihre Distributionswege auf einen Lie-
ferservice ausgeweitet, den sie mittels Fahrridern, E-Bikes oder
Elektroautos realisieren (Beitzen-Heineke et al. 2017, Saladino
2018). Der Expansion auf weitere Vertriebskanile respektive La-
dengeschifte stehen die Unverpackt-Betreiber/innen kritisch



gegeniiber, weil sie darin eine Gefihrdung der Qualitit der an-
gebotenen Leistung sehen (Saladino 2018). Im Fokus kiinfti-
ger Geschiftstitigkeit liegt daher die Optimierung des Status
quo (Saladino 2018).

Uberdies ist die Wahrnehmung des Wettbewerbs unter den
Unverpackt-Betreiber/innen heterogen. Aufgrund der hohen
Relevanz der Griinder/innen und Mitarbeiter/innen gehen
viele davon aus, dass ihr Modell nur schwer kopierbar ist (Sa-
ladino 2018). Die fehlende Wettbewerbsfihigkeit in Bezug auf
Preis und Sortimentstiefe sehen sie durch die Produktquali-
tit und die Informationskompetenz ausgeglichen (Zeiss 2018,
Goll/Zwiers 2017, Saladino 2018). Betreiber/innen anderer Un-
verpackt-Liden werden eher als Kooperationspartner/innen
denn als Konkurrent/innen verstanden (Saladino 2018). Uber
den Erfahrungsaustausch hinaus nutzen sie die Zusammen-
arbeit auch, um ihre Verhandlungsmacht gegeniiber Liefe-
rant/innen zu stirken und dadurch Kostenersparnisse zu er-
zielen, Bestellungen zu biindeln und Mindestbestellschwellen
leichter zu erreichen (ebenda).

Konkurrenz durch neue Strategien von Lebensmittelket-
ten, spezialisierten Bio-Supermirkten sowie der solidarischen
Landwirtschaft wird hingegen als Bedrohung wahrgenom-
men (Saladino 2018). Wenngleich manche Unverpackt-Liden
gleichwertigere oder glinstigere Preise veranschlagen, werden
sie von einer Mehrheit der Verbraucher im Vergleich zu Bio-
Supermarkten, die ihre Preisangaben auf Verpackungsgrofsen
ausrichten, als teurer empfunden (Beitzen-Heineke et al. 2017).
Einige Bio-Supermairkte haben bereits auf die gesteigerte Nach-
frage nach unverpackten Produkten reagiert und ebenfalls Ab-
fullstationen fiir einen Teil des Produktsortiments eingefiihrt
(Okolandbau 2018). Kréger et al. (2017b) kommen zu dem
Schluss, dass die Integration verpackungsfreier Lebensmittel
in konventionellen (Bio-)Supermarkten zur strategischen Her-
ausforderung fiir Unverpackt-Liden wird.

3 Unverpackt-Kund/innen:
Motivation, Kaufverhalten, Hemmnisse

Sowohl fur Zielgruppen des nachhaltigen Konsums als auch
fur bisherige Kund/innen verpackungsfreier Supermirkte
gilt, dass sich nicht eine homogene Kundschaft identifizieren
lasst, sondern nachhaltige Konsumpraktiken von einem brei-
ten Spektrum an Personen ausgeiibt werden, die sich beziig-
lich ihrer Soziodemografie, Motive und Einstellungen sowie ih-
res Verhaltens unterscheiden (G6ll/Zwiers 2017, Saladino 2018,
Utopia 2017, Helmbke et al. 2016). Unverpackt-Inhaber/innen
differenzieren ihre Kund/innen basierend auf der Kaufhiufig-
keit in Stammkund/innen und Gelegenheitskiufer/innen, die
den Laden aufsuchen, um speziellere Produkte zu finden (Sa-
ladino 2018).

Als Motive fiir verpackungsfreien Konsum lassen sich ne-
ben der Vermeidung von Miill auch der Wunsch nach gesun-
der Erndhrung (Rapp 2017, Zeiss 2018, Utopia 2017, Splendid
Research 2018) und die Mdglichkeit, individuelle Mengen aus-
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zuwihlen und zusammenzustellen, feststellen (Bovensiepen
et al. 2015). Des Weiteren schitzen die Befragten das ,beson-
dere Einkaufserlebnis“ (Okolandbau 2018). Neben diesen per-
sonlichen Griinden werden auch 6kologische und ethische/so-
ziale Motive wie die Bevorzugung von unverarbeiteten, natiir-
lichen Lebensmitteln aus nachhaltiger, méglichst regionaler
Erzeugung genannt (Splendid Research 2018, Zeiss 2018, Uto-
pia 2017, Rapp et al. 2017).

Einkaufsverhalten und Kaufbereitschaft variieren in Abhin-
gigkeit verschiedener Produktkategorien; Konsument/innen-
uibergreifend sind Trockenprodukte am populirsten (Boven-
siepen et al. 2015, Splendid Research 2018). Insgesamt kaufen
Kund/innen im Unverpackt-Laden geringere Mengen ein, da
die Haltbarkeit der Produkte durch den Wegfall der Umverpa-
ckung stirker eingeschrinkt ist (Zeiss 2018). Die Mehrheit in-
formiert sich vor dem Kauf tiber die Produkte sowie nachhalti-
gen Konsum im Allgemeinen und nutzt hierfiir haufig das In-
ternet, insbesondere unabhingige Nachhaltigkeitsportale und
klassische Medien respektive deren Online-Angebote (Utopia
2017). Fuentes et al. (2019) heben in diesem Zusammenhang
auch die Schliisselrolle von Social-Media-Plattformen wie In-
stagram hervor.

Der Uberfiithrung des Unverpackt-Einkaufs in den Alltags-
konsum stehen sowohl konzeptionelle Bedenken als auch prak-
tische Hiirden entgegen. Unter den Erstgenannten sind allen
voran Vorbehalte hinsichtlich der Hygiene zu nennen (Boven-
siepen et al. 2015, Zeiss 2018, Splendid Research 2018), insbe-
sondere bei Molkereiprodukten und fliissigen Lebensmitteln
wie Siften. Auflerdem sind aus Sicht der Konsument/innen
unverpackte Produkte schwieriger zu lagern und weniger lange
haltbar (Bovensiepen et al. 2015, Fuentes et al. 2019). Einige
Befragte streben zudem nicht den Verzicht auf Verpackungen
im Allgemeinen an, sondern lediglich auf Plastikverpackungen
(Bovensiepen et al. 2018).

Ein zentrales praktisches Hemmnis fiir den Einkaufin Un-
verpackt-Liden ist die Anderung der Konsummuster. Verpa-
ckungsfreie Supermirkte fordern eine andere Planung und
Umsetzung des Einkaufs (Rapp et al. 2017, Fuentes et al. 2019,
Kroger et al. 2017a): So geht die derzeit noch geringe geogra-
fische Verbreitung der Unverpackt-Liden insgesamt mit um-
fangreicheren Anfahrtswegen und -zeiten einher (Zeiss 2018,
Splendid Research 2018, Kroger et al. 2017a). Dariiber hinaus
miissen Konsument/innen im Vorfeld abschitzen, welche Pro-
dukte sie in welcher Menge benétigen, entsprechende Behilt-
nisse bereitstellen (Fuentes et al. 2019, Kroger et al. 2017 a, Beit-
zen-Heineke et al. 2017) und vor dem Einkauf reinigen (Fuen-
tes et al. 2019, Splendid Research 2018, Kréger et al. 2017 a).
Dies stellt eine erhebliche Einbufle der Convenience dar (Rapp
etal. 2017, Zeiss 2018, Smits Sandano 2016). Der Einkauf selbst
erfordert Mehraufwand, da die mitgebrachten Behiltnisse ge-
wogen, mit Waren befiillt und schlieflich erneut gewogen wer-
den miissen (G6ll/Zwiers 2017) sowie iiblicherweise Gespriche
mit den Besitzer/innen oder dem Verkaufspersonal hinzukom-
men (Zeiss 2018). Uberdies sind die Lebensmittel in der Regel
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unverarbeitet, sodass die Zubereitung zusitzliche Zeit erfor-
dern kann (Fuentes et al. 2019, Splendid Research 2018).

Der Wegfall der Umverpackungen fithrt auch dazu, dass
Konsument/innen Informationen iiber die Produkte vermis-
sen (Bovensiepen et al. 2015, Fuentes et al. 2019, Smits Sand-
ano 2016). Eine weitere Hiirde stellt die Preisstruktur der Un-
verpackt-Liden dar: Kund/innen beurteilen verpackungsfreie
Produkte im Vergleich zu den verpackten Supermarktangebo-
ten als teurer (Beitzen-Heineke et al. 2017, Splendid Research
2018, Zeiss 2018, Okolandbau 2018) und sind iiberwiegend
nicht bereit, einen Aufschlag fiir verpackungsfreie Lebensmit-
tel zu bezahlen (Splendid Research 2018, Bovensiepen et al.
2018). Einigen mangelt es an den von ihnen vorzugsweise ge-
kauften Marken (Splendid Research 2018) beziehungsweise
insgesamt einem breiteren Produktsortiment (Zeiss 2018). Da
sie lieber alle Waren in einer Einkaufsstitte beschaffen, suchen
sie eher einen klassischen Supermarkt auf (ebenda).

4 Empirische Untersuchung:
Digitalisierung der Distributions- und
Kommunikationspolitik zur Reichweiten-
steigerung?

Basierend auf den genannten Erkenntnissen wurde eine
Untersuchung hinsichtlich der Bereitschaft zu strukturellen
Anpassungen — insbesondere durch den Einsatz digitaler
Technologien — sowie der Bewertung des damit verbundenen
Wachstumspotenzials durchgefiihrt. Hierfur wurden zehn Be-
treiber/innen von Unverpackt-Liden verschiedener Regionen
Deutschlands im Rahmen von telefonischen, etwa halbstiindi-
gen Leitfadeninterviews befragt.

Nach einer Klirung des organisationalen Rahmens wurden
die Proband/innen gebeten, Angaben zur Unternehmens-
struktur, Anzahl der Voll- und Teilzeitmitarbeitenden, zu ih-
rem Netzwerk, dem Wettbewerb sowie zu technischen Schnitt-
stellen und der Personalentwicklung zu machen. Im Anschluss
wurden die Bereiche Unternehmenskommunikation und Lo-
gistik thematisiert und die Nutzung digitaler Kanile abgefragt.

Im Folgenden werden die Ergebnisse hinsichtlich des Sta-
tus quo und der Bewertung von Wachstumsmoglichkeiten
durch strukturelle Veranderungen und zunehmende Digitali-
sierung zusammengefasst.

4.1 Fehlende technologische Maglichkeiten

sind Hiirden des Wachstums

Trotz der spezifischen Geschiftsprozesse bauen die Ge-
sprichspartner/innen im Bereich der unterstiitzenden IT-Sys-
teme auf standardisierte Losungen auf, die teilweise individu-
ell angepasst wurden. Allen gemein ist, dass keine Schnittstel-
len zwischen den Systemen bestehen beziehungsweise genutzt
werden. Dies wird mehrheitlich als Entwicklungsbedarf er-
kannt. Hier bestitigt sich, dass fehlende technologische Un-
terstiitzung und Prozessstandardisierung Hiirden des Wachs-
tums sind.
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4.2 Junge Zielgruppen stehen im Fokus

Analog der Literatur unterscheiden die Expert/innen ihre
Kund/innen primir nach der Kauffrequenz und machen dies
am vergleichsweise komplexeren Konsumprozess fest. Ent-
sprechend wird der Anteil der Stammkund/innen als zentral
eingeschitzt. Interessant ist, dass keine/r der Befragten Lauf-
kundschaft zur Neukund/innengewinnung fokussiert. Viel-
mehr adressieren sie mit Sondertarifen fiir Auszubildende
und Studierende sowie Social-Media-Aktionen jiingere Ziel-
gruppen. Dies lisst sich dadurch begriinden, dass die Kon-
summuster bei selbigen erst ausgebildet und nicht angepasst
werden miissen und folglich die Hemmschwellen fiir verpa-
ckungsfreien Konsum als geringer eingestuft werden.

4.3 Ziele der Online- und Offline-Kommunikation

unterscheiden sich

Obschon die Expert/innen in Bezug auf klassische Werbung
zuriickhaltend sind, zeigt sich im Gesprich, dass viele Kom-
munikationsmafRnahmen umgesetzt werden; jedoch nicht pri-
mir zur Gewinnmaximierung, sondern mit der Zielsetzung,
den Wirkungsumfang von Unverpackt-Konzepten zu erhéhen.
Hierzu gehort der Aufbau von Netzwerken und Veranstaltun-
gen, Mafinahmen zur Kund/innenbindung in Form von Treue-
karten sowie die gezielte Stimulation von Word-of-Mouth.

Fiir alle Unternehmen sind die digitalen Kanile zentrales
Medium zur Kommunikation. Dabei dient die jeweilige Web-
site sowohl als primire Anlaufstelle zur Kontaktaufnahme fiir
Kund/innen und weitere Stakeholder als auch zur Informa-
tionsbereitstellung. Diese Online-Auftritte werden — bedingt
durch knappe Ressourcen — nicht gezielt entwickelt, sondern
eher notwendigkeitsgetrieben gepflegt, indem die Auffindbar-
keit des Ladengeschifts sichergestellt und Eckdaten wie Off-
nungszeiten kommuniziert werden. Der kund/innenenseiti-
gen Informationssuche im Vorfeld des Einkaufs wird tiberwie-
gend via Social-Media-Posts begegnet, da Unternehmer/innen
die Accounts in der Regel selbst umsetzen und pflegen (kén-
nen). Auffillig ist, dass in diesem Kontext neben der Verbrei-
tung des Unverpackt-Gedankens auch die Moglichkeit der Neu-
kund/innengewinnung als Option aufgefithrt wird. Diesbeziig-
lich ist anzumerken, dass die Realisierung von Wachstum nicht
als zentrales Ziel formuliert wurde; im Fokus steht die Erfiil-
lung von Konsument/innenerwartungen.

Im Hinblick auf Online-Mafinahmen sind die Interviewten
unisono durch ihre Aversion gegeniiber der Erfassung und
Sammlung von Kund/innendaten gehemmt. Daher werden bei
vereinzelt durchgefiihrten digitalen Aktivititen wie dem Ver-
sand von Newslettern und der Entgegennahme von Bestellun-
gen gingige Prinzipien zur Erlangung von Informationen tiber
die eigene Zielgruppe nicht verfolgt.

4.4 Heterogenitit bei der Digitalisierung der Distribution

Zur Optimierung von Liefer- und Transportwegen streben
die Unverpackt-Betreiber/innen tiberwiegend eine Reduzie-
rung des Lieferant/innennetzwerks und Biindelung von Be-



stellungen an. Gleichzeitig sehen sie sich gefordert, tiber das

»Standard-Sortiment“ hinausgehende Angebote zur Ansprache
und Bindung von Kund/innen aufzunehmen. Fiir einen Teil
der Befragten ist der Aufbau von Online-Vertriebsstrukturen —
bedingt durch die Notwendigkeit der Verpackung und Liefe-
rung der Waren — ein Widerspruch zum Unverpackt-Konzept,
sodass sie Aktivititen in diesem Bereich ausschliefen.

Einige Gesprichspartner/innen setzen Kompromisse um,
die dem Anspruch der Kund/innen auf erhéhte Convenience
gerecht werden und gleichzeitig die Nachhaltigkeit im Blick be-
halten. Hierzu gehort der Aufbau von Abholstellen bei Online-
Bestellungen, die Belieferung von Biiros und die Auslieferung
tiber COyneutrale Alternativen (zum Beispiel per Lastenrad).
Bei der Realisierung wird durch die Nutzung nachhaltiger re-
spektive gebrauchter Materialien fiir die Verpackung versucht,
keinen zusitzlichen Miill zu erzeugen.

Nur wenige Interviewteilnehmer/innen nutzen die Online-
Kanile aktiv zur Beférderung der Offline-Kanile. Strategisch
wird der Aufbau von unterschiedlichen Kontaktpunkten fiir
verschiedene Phasen im Kaufentscheidungsprozess der Kon-
sument/innen von keinem der Interviewten betrachtet.

4.5 Natiirliches Wachstum, keine explizite

Wachstumsstrategie

Die Inhaber/innen schitzen die aktuelle Unternehmenssitu-
ation positiv ein und gehen bei einem jihrlichen Umsatz zwi-
schen 250.000 und 500.000 Euro von einem stetigen Wachs-
tum aus, ohne jedoch definierte Umsatzziele zu fokussieren.
Sie bestitigen die voranstehend beschriebene Priorisierung von
ethischen Werten und Schliisselrolle ihrer individuellen Griin-
derpersonlichkeiten, beantworten die Frage nach den Wachs-
tumsinteressen hingegen nicht eindeutig. Alle stimmen iiber-
ein, dass die Popularitit von Unverpackt-Konzepten insgesamt
gestiegen ist. Bei der Einschitzung der eigenen zukiinftigen
Entwicklung liegt der Fokus weniger auf konkretem unterneh-
merischen Wachstum. Ursache hierfiir ist die Unterordnung
von Wachstumszielen zugunsten der Verbreitung des verpa-
ckungsfreien Konsums im Allgemeinen. In diesem Zusam-
menhang wird auch betont, dass der personliche Kontakt zur
Kundschaft als zentraler Erfolgsfaktor gesehen wird und die
dafiir erforderlichen zeitlichen Ressourcen eingeraumt werden.

Entsprechend werden mehr Wettbewerber/innen nicht
zwingend als negativ bewertet, da hier die Moglichkeit gese-
hen wird, mehr Kund/innen fiir die ,,gute Sache“ zu erreichen.
Jedoch besteht die Sorge vor inkonsequent umgesetzten An-
geboten, die dazu beitragen, dass zum einen die angestreb-
ten (Nachhaltigkeits-)Ziele nicht erreicht und zum anderen die
,reinen“ Konzepte vom Markt verdringt werden.

5 Fazit und Ausblick

Die Gesprichspartner/innen der vorliegenden Untersu-
chung bestitigen in vielen Punkten die in der Literaturstudie
dargestellten Aspekte — sowohl den konzeptionellen Rahmen

NEUE KONZEPTE

als auch die Wachstumshemmnisse von Unverpackt-Konzep-
ten. Es zeigt sich jedoch, dass die postulierten Wachstumsbe-
strebungen und Ausweitungen des Wirkungsradius auf neue
Zielgruppen nur bedingt die Perspektive der Betreiber/innen
widerspiegeln. Diese setzen einen klaren Fokus auf den In-
formationsauftrag und die Aufklirung/Uberzeugung von
Kund/innen. Einer Steigerung der Convenience zur Abschop-
fung des Wachstumspotenzials hingegen stehen sie durchaus
kritisch gegentiber.

Dies begriindet sich in der starken Fokussierung der Kon-
zepte auf die Griinderpersénlichkeit und den persénlichen
Kontakt zu den Stakeholdern des Unternehmens. Sie negie-
ren die Ausweitung der Distributions- und Kommunikations-
strategie zugunsten der Individualitit und der Treue zum Un-
verpackt-Konzept.

Die in bisherigen Meta-Betrachtungen definierte Notwendig-
keit der Umsetzung struktureller Verainderungen zur Erleichte-
rung der Kaufprozesse und besseren Informationsversorgung
sowie die Expansion der Produkt-Distribution als nichsten
Schritt fiir die Verbreitung von Unverpackt-Konzepten (Goll/
Zwiers 2017) wird somit in ihrer Bedeutung eingeschrinkt.

Es lisst sich festhalten, dass Digitalisierung gegenwir-
tig nicht als Triebfeder fiir den Reichweitenausbau des verpa-
ckungsfreien Handels verstanden werden kann. Unverpackt-
Liden nutzen Technologien und Online-Kanile pragmatisch
um ihre aktuellen Ziele zu erreichen, bestehende Prozesse zu
verbessern und so ihre Wirtschaftlichkeit sicherzustellen, nicht
jedoch, um in den Wettbewerb um neue Kund/innen einzu-
steigen.

Mit Blick auf die zunehmende Konkurrenz in Gestalt von
(Bio-)Supermirkten, welche verpackungsfreie Konzepte auf-
nehmen, stellt sich weiterhin die Aufgabe, den Herausforde-
rungen beziiglich der Komplexitit des Einkaufs in Unverpackt-
Liden sowie der Beschaffung durch den gezielten Einsatz
digitaler Technologien zu begegnen. Zielsetzung der Digitali-
sierung sollte es sein, die Stirken der bestehenden Konzepte
nach auflen sichtbar zu machen und so aufzustellen, dass auch
bei einem Wachstum das zugrunde liegende Wertegeflecht er-
halten bleibt.
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